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​ABSTRAK​

​Sejak​ ​2024​ ​brand​ ​fashion​ ​Rucas​ ​melakukan​ ​gebrakan​ ​dengan​
​menampilkan​ ​kelompok​ ​marginal​ ​sebagai​ ​model​ ​dalam​​kampanye​​iklan​​mereka​​,​
​dengan​ ​slogan​ ​"Semua​ ​orang​ ​punya​ ​kesempatan​ ​untuk​ ​berubah".​ ​Kampanye​ ​ini​
​viral​ ​dan​ ​mendapat​ ​respon​ ​kritis,​ ​yang​ ​beranggapan​ ​bahwa​ ​kampanye​ ​ini​ ​justru​
​mengaburkan​ ​segmentasi​ ​pasar​ ​Rucas​ ​dan​ ​lebih​ ​mengarah​​ke​​praktik​​eksploitasi​
​kaum​ ​marginal.​ ​Penelitian​ ​ini​ ​dilakukan​ ​untuk​ ​menganalisis​ ​representasi​ ​visual​
​kelompok​ ​marginal​ ​dan​ ​mengidentifikasi​ ​wacana​ ​yang​ ​dikonstruksi​ ​dalam​
​kampanye​ ​iklan​ ​Rucas.​ ​Iklan​ ​audio​ ​visual​ ​Rucas​ ​The​ ​Second​ ​Chance:​
​Documentary​ ​dengan​ ​format​ ​long​ ​video,​ ​diambil​ ​sebagai​ ​studi​ ​kasus​ ​dalam​
​penelitian​ ​ini,​​dengan​​mengambil​​Part​​1​​sebagai​​sampel​​penelitian.​​Penelitian​​ini​
​dilakukan​ ​dengan​ ​kerangka​ ​Analisis​ ​Wacana​ ​Kritis​ ​Norman​ ​Fairclough​ ​yang​
​membagi​​wacana​​menjadi​​3​​dimensi​​analisis,​​yaitu​​dimensi​​teks,​​praktik​​diskursif,​
​dan​ ​praktik​ ​sosiokultural.​ ​Analisis​ ​dimensi​ ​teks​ ​didukung​ ​oleh​ ​teori​ ​Visual​
​Grammar​ ​Gunther​ ​Kress​ ​dan​ ​Theo​ ​van​ ​Leeuwen,​ ​yang​ ​dioperasikan​ ​melalui​
​enam​​level​​analisis​​Rick​​Iedema,​​yaitu​​frame​​dan​​shot​​,​​scene​​dan​​sequence​​,​​stage​
​dan​ ​text​ ​as​ ​a​ ​whole​​.​ ​Hasil​ ​analisis​ ​menunjukkan​ ​bahwa​ ​tokoh​​Pak​​Cepi​​sebagai​
​representasi​ ​kaum​ ​marginal​ ​dalam​ ​iklan​ ​Rucas,​ ​ditampilkan​ ​sebagai​ ​penerima​
​pasif​ ​dari​ ​intervensi​ ​brand.​ ​Wacana​ ​transformasi​ ​diri​ ​menjadi​ ​"lebih​ ​baik"​
​direduksi​ ​menjadi​ ​perubahan​ ​penampilan​ ​fisik​ ​yang​ ​difasilitasi​ ​oleh​ ​pihak​
​eksternal.​ ​Alih-alih​ ​menantang​ ​struktur​ ​sosial​ ​yang​ ​melatarbelakangi​
​marginalisasi,​ ​iklan​ ​ini​ ​memanfaatkannya​ ​sebagai​ ​bahan​ ​narasi​ ​emosional​​untuk​
​memperkuat citra brand dan mendorong konsumsi produk.​

​Kata​ ​kunci:​ ​Analisis​ ​Wacana​ ​Kritis,​ ​Tata​ ​Bahasa​ ​Visual,​ ​Audiovisual,​ ​Iklan,​
​Kelompok Marginal​
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​ABSTRACT​

​Since​ ​2024,​ ​the​ ​fashion​ ​brand​ ​Rucas​ ​has​​made​​a​​notable​​departure​​from​
​conventional​ ​advertising​ ​practices​ ​by​ ​featuring​​members​​of​​marginalized​​groups​
​as​ ​models​ ​in​ ​its​ ​campaigns,​ ​accompanied​ ​by​ ​the​ ​slogan​ ​"Everyone​ ​has​ ​the​
​opportunity​ ​to​ ​change"​ ​The​ ​campaign​ ​went​ ​viral​ ​and​​elicited​​critical​​responses,​
​with​ ​observers​ ​arguing​ ​that​ ​it​ ​blurs​ ​Rucas's​ ​market​ ​segmentation​ ​and​ ​tends​
​toward​​the​​exploitation​​of​​marginalized​​communities.​​This​​study​​seeks​​to​​analyze​
​the​ ​visual​ ​representation​ ​of​ ​marginalized​ ​groups​ ​and​ ​to​ ​identify​ ​the​ ​discourse​
​constructed​ ​within​ ​Rucas's​ ​advertising​ ​campaign.​ ​The​ ​long-format​ ​audiovisual​
​advertisement​​Rucas​​The​​Second​​Chance:​​Documentary​​is​​taken​​as​​the​​case​​study,​
​with​ ​Part​ ​1​ ​serving​ ​as​ ​the​ ​research​ ​sample.​ ​The​ ​analysis​ ​employs​ ​Norman​
​Fairclough's​ ​framework​ ​of​ ​Critical​ ​Discourse​ ​Analysis,​ ​which​ ​divides​ ​discourse​
​into​ ​three​ ​dimensions:​ ​text,​ ​discursive​ ​practice,​ ​and​ ​sociocultural​ ​practice.​ ​The​
​textual​ ​dimension​ ​is​ ​examined​ ​through​ ​Gunther​ ​Kress​ ​and​ ​Theo​ ​van​ ​Leeuwen's​
​theory​ ​of​ ​Visual​ ​Grammar,​ ​operationalized​ ​via​ ​Rick​ ​Iedema's​ ​six​ ​levels​ ​of​
​analysis—frame​ ​and​ ​shot,​ ​scene​ ​and​ ​sequence,​ ​stage,​ ​and​ ​text​ ​as​ ​a​ ​whole.​ ​The​
​findings​ ​reveal​ ​that​ ​the​ ​figure​ ​of​ ​Pak​ ​Cepi,​ ​representing​​the​​marginalized​​group​
​within​​the​​Rucas​​advertisement,​​is​​positioned​​as​​a​​passive​​recipient​​of​​the​​brand's​
​intervention.​ ​The​ ​discourse​ ​of​ ​self-transformation​ ​into​ ​a​ ​"better"​ ​version​ ​is​
​reduced​ ​to​ ​a​ ​change​ ​in​ ​physical​ ​appearance​ ​facilitated​ ​by​ ​an​ ​external​ ​party.​
​Rather​ ​than​ ​challenging​ ​the​ ​social​ ​structures​ ​that​ ​underlie​ ​marginalization,​ ​the​
​advertisement​ ​instrumentalizes​​them​​as​​emotional​​narrative​​material​​to​​reinforce​
​the brand's image and drive product consumption.​

​Keywords:​​Critical Discourse Analysis, Visual Grammar,​​Audiovisual,​
​Advertisement, Marginalized People​
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​BAB I​

​PENDAHULUAN​

​A.​ ​Latar Belakang​

​Media​ ​sosial​ ​memegang​ ​peran​ ​penting​ ​dalam​ ​kehidupan​ ​masyarakat​

​Indonesia​ ​modern​ ​saat​ ​ini,​ ​terutama​ ​bagi​ ​kaum​ ​muda.​ ​Data​ ​dari​ ​“​​Indonesia​

​Digital​ ​Report​ ​2025​​”​ ​oleh​ ​We​ ​Are​ ​Social​ ​menunjukkan​ ​lebih​ ​dari​ ​207​ ​juta​

​orang​ ​atau​ ​sekitar​ ​72.7%​ ​populasi​ ​di​ ​Indonesia​ ​menggunakan​ ​media​ ​sosial.​

​Banyaknya​​pengguna​​media​​sosial,​​menjadikannya​​sebagai​​media​​yang​​sangat​

​mampu​ ​mempengaruhi​ ​kehidupan​ ​masyarakat​ ​Indonesia​ ​dalam​ ​kehidupan​

​sehari-hari.​ ​Bukan​ ​hanya​ ​dalam​ ​aktivitas​ ​berkomunikasi,​ ​media​ ​sosial​ ​juga​

​berperan penting dalam aktivitas konsumsi, berita, hingga aktivitas hiburan.​

​Salah​ ​satu​ ​industri​ ​yang​ ​terdampak​ ​dalam​ ​banyaknya​ ​penggunaan​

​media​ ​sosial​ ​di​ ​Indonesia​ ​adalah​ ​industri​ ​fashion.​ ​Penggunaan​ ​media​ ​sosial​

​meningkatkan​​kesadaran​​masyarakat​​terhadap​​produk​​fashion.​​Dari​​survei​​yang​

​dilakukan​ ​oleh​ ​Snapcart​ ​pada​ ​Januari​ ​2025​ ​tentang​ ​preferensi​ ​anggaran,​

​inspirasi​ ​dan​ ​kebiasaan​ ​pembelian​ ​masyarakat​ ​Indonesia​ ​terkait​ ​produk​

​fashion,​​menunjukkan​​bahwa​​sebanyak​​65%​​dari​​4.989​​responden​​menganggap​

​fashion​ ​merupakan​ ​aspek​ ​yang​ ​penting​ ​dan​ ​sangat​ ​penting.​ ​Media​ ​sosial​

​bahkan​ ​mampu​ ​mempengaruhi​ ​keputusan​ ​pembelian​ ​masyarakat​ ​melalui​ ​tren​

​yang​ ​beredar​​.​ ​Menurut​ ​Febriani​ ​dan​ ​Nurhayati​ ​(2020),​ ​media​ ​sosial​ ​telah​

​menjadi​ ​ruang​ ​utama​ ​dalam​ ​pembentukan​ ​tren​ ​fashion​ ​dan​ ​komunitas​ ​gaya.​

​Sehingga​ ​media​ ​sosial​ ​kini​ ​sering​ ​dimanfaatkan​ ​pelaku​ ​fashion​ ​untuk​

​melakukan​ ​aktivitas​ ​komersial​ ​seperti​ ​mempromosikan​ ​produknya​ ​hingga​

​melakukan penjualan produk.​

​Peningkatan​ ​yang​​signifikan​​ini​​menciptakan​​persaingan​​yang​​semakin​

​ketat​ ​antar​ ​pelaku​ ​usaha​ ​fashion​ ​di​ ​Indonesia.​ ​Sehingga​ ​proses​ ​penciptaan​

​merek​ ​atau​ ​branding​ ​menjadi​ ​sangat​ ​penting,​ ​s​​alah​ ​satunya​ ​dengan​

​membangun​ ​image​ ​brand​ ​(Dewi,​ ​2009:22).​ ​Image​ ​brand​ ​atau​ ​citra​ ​brand​

​adalah​ ​gambaran​ ​mental​ ​konsumen​ ​atau​ ​apa​ ​yang​ ​dibayangkan​ ​konsumen​

​terhadap​​suatu​​brand​​(Wiryawan​​dalam​​Lee,​​2024).​ ​Image​​brand​​salah​​satunya​

​dapat​ ​dibangun​ ​melalui​ ​kampanye​ ​iklan.​ ​Kampanye​ ​iklan​ ​yang​ ​efektif​ ​dapat​
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​membangun​ ​citra​ ​produk​ ​dengan​ ​mengasosiasikan​ ​suatu​ ​brand​ ​dengan​

​golongan​ ​konsumen​ ​tertentu​ ​atau​ ​dengan​ ​nilai​ ​yang​ ​dijunjung​ ​tinggi​ ​dalam​

​masyarakat.​ ​Sehingga​ ​bisa​ ​dikatakan​ ​bahwa​ ​iklan​ ​mempunyai​ ​peran​ ​terbesar​

​dalam​ ​mengkomunikasikan​ ​citra​ ​sebuah​ ​brand​ ​dan​ ​image​ ​brand​ ​dapat​

​dibangun​ ​hanya​ ​menggunakan​ ​iklan​ ​yang​ ​menciptakan​ ​asosiasi​ ​dan​ ​makna​

​simbolik​ ​yang​ ​bukan​ ​merupakan​ ​ekstensi​ ​dari​ ​fitur​ ​produk​ ​dan​ ​tidak​ ​ada​

​hubungannya​ ​dengan​ ​influencer​ ​yang​ ​merekomendasikan​ ​produk​ ​(Dewi,​

​2009:23).​

​Iklan​ ​audio​ ​visual​ ​sebagai​ ​media​ ​komunikasi​ ​memiliki​ ​dua​ ​elemen​

​utama​ ​dalam​ ​menyampaikan​ ​pesan​ ​brand,​ ​yaitu​ ​audio​ ​dan​ ​visual​ ​(Saputra,​

​2019).​ ​Audio​ ​meliputi​ ​suara​ ​yang​ ​ada​ ​di​ ​dalam​ ​iklan​ ​termasuk​ ​dialog​ ​dan​

​backsound.​​Kemudian​​elemen​​visual,​​di​​mana​​desain​​komunikasi​​visual​​sangat​

​berperan​ ​dalam​ ​merancang​ ​tujuan​ ​komunikasi​ ​yang​ ​ingin​ ​dicapai.​ ​Elemen​

​visual​ ​meliputi​ ​komposisi,​ ​warna,​ ​vektor,​ ​ruang,​ ​angle​ ​kamera,​ ​pencahayaan,​

​gestur​ ​tokoh,​ ​dan​ ​tekstur.​ ​Dalam​ ​merancang​​iklan​​sebagai​​media​​komunikasi,​

​tentu​ ​perlu​ ​mempertimbangkan​ ​kebutuhan​ ​target​ ​audiens,​ ​media​ ​publikasi,​

​serta genre.​

​Menurut​​Dewi​​(2009:22)​​image​​brand​​diciptakan​​pada​​kategori​​produk​

​yang​ ​kualitas​ ​produknya​ ​sulit​ ​dievaluasi​ ​dan​ ​konsumsi​ ​produk​ ​terlihat​ ​jelas​

​oleh​​orang​​lain,​​misalnya​​mobil,​​sepatu,​​atau​​pakaian.​​Pakaian​​sebagai​​produk​

​komoditas​ ​telah​​mencapai​​titik​​di​​mana​​nilai​​guna​​dan​​kualitas​​bahannya​​sulit​

​dibedakan​ ​dengan​ ​produk​ ​lainnya.​ ​Daya​ ​tarik​ ​fashion​ ​bukan​ ​lagi​ ​soal​ ​bahan​

​yang​ ​digunakan​ ​atau​ ​apakah​ ​fashion​ ​memenuhi​ ​nilai​ ​gunanya,​ ​melainkan​

​apakah​ ​produk​ ​fashion​ ​tersebut​ ​bisa​ ​merepresentasikan​ ​identitas​​pemakainya.​

​Fashion​ ​dalam​ ​masyarakat​ ​modern​ ​bukan​ ​hanya​ ​sekedar​ ​alat​ ​pemenuh​

​kebutuhan​ ​sandang,​ ​tapi​ ​juga​ ​sebagai​ ​sarana​ ​ekspresi​ ​identitas,​ ​status​ ​sosial,​

​dan​ ​bahkan​ ​ideologi​​(Kawamura​​dalam​​Pugersari​​&​​Alfarisi,​​2025).​​Sehingga​

​image​ ​brand​ ​dapat​ ​menjadi​ ​pembeda​ ​antara​ ​suatu​ ​produk​ ​dengan​ ​produk​

​lainnya.​

​Rucas​ ​sebagai​ ​salah​ ​satu​ ​brand​ ​fashion​ ​lokal​ ​di​ ​Indonesia,​ ​telah​

​berusaha​ ​membangun​ ​image​ ​brand​ ​melalui​ ​kampanye​ ​iklannya.​ ​Rucas​

​merupakan​ ​brand​ ​lokal​ ​yang​ ​didirikan​ ​oleh​ ​Rubin​ ​Castor​ ​pada​ ​akhir​ ​tahun​
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​2018.​ ​Beberapa​ ​produk​ ​fashion​ ​yang​ ​telah​ ​dirilis​ ​Rucas​ ​adalah​ ​kaos,​ ​jaket,​

​hoodie,​ ​topi​ ​dan​ ​jeans​ ​bergaya​ ​streetwear.​ ​Pada​ ​awal​ ​tahun​ ​2024,​ ​Rucas​

​merilis​ ​koleksi​ ​terbarunya​​bernama​​RUCAS​​A​​NEW​​ERA​​BEGINS​​Collection​​,​

​yang​​berisi​​dua​​produk​​yaitu,​​Rucas​​Diamond​​Leather​​Jeans​​dan​​Rucas​​Double​

​Zipper​ ​Tee.​ ​Pada​​perilisan​​produk​​ini,​​Rucas​​yang​​sebelumnya​​menggunakan​

​model​ ​dari​ ​kalangan​​influencer​​atau​​selebritis,​​pada​​kampanye​​iklan​​ini​​justru​

​memilih​ ​seseorang​ ​yang​ ​berprofesi​ ​tukang​ ​parkir.​ ​Hal​ ​ini​ ​membuat​ ​nama​

​Rucas​ ​ramai​ ​diperbincangkan​ ​di​ ​media​ ​sosial,​ ​dikarenakan​ ​pemilihan​ ​model​

​yang​ ​dianggap​ ​tidak​ ​biasa.​ ​Kampanye​​iklan​​ini​​juga​​didukung​​dengan​​tagline​

​“Semua orang punya kesempatan untuk berubah”.​

​Gambar 1.1​​Iklan Audio Visual Rucas The Second Chance:​​Documentary​
​Sumber: Youtube.com/@RUCAS.OFFICIAL, diakses pada 29 November 2025​

​Rucas​​menggunakan​​tiga​​platform​​media​​sosial​​dalam​​mempromosikan​

​kampanye​​iklan​​ini,​​yaitu​​Instagram​​,​​Tiktok​​,​​dan​​Youtube​​.​​Rucas​​menggunakan​

​platform​ ​Instagram​ ​sebagai​ ​media​ ​promosi​ ​berbentuk​ ​fotografi​ ​dan​ ​Tiktok​

​sebagai​ ​media​ ​promosi​ ​berbentuk​ ​video​ ​pendek.​ ​Sedangkan​ ​pada​ ​platform​

​Youtube,​ ​Rucas​ ​menggunakan​ ​video​ ​berbentuk​ ​reality​ ​show​ ​berjudul​ ​“​​The​

​Second​ ​Chance:​ ​Documentary​​”​ ​yang​​mendokumentasikan​​keseluruhan​​proses​

​make​ ​over​ ​yang​ ​dilakukan​ ​tim​​Rucas​​terhadap​​model​​mereka​​yang​​berprofesi​

​sebagai tukang parkir.​

​Selain​ ​melakukan​ ​make​ ​over​ ​kepada​ ​tukang​ ​parkir,​ ​RUCAS​ ​juga​
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​melakukan​ ​makeover​ ​kepada​ ​masyarakat​ ​kelompok​ ​marginal​ ​lainnya​ ​seperti​

​pemulung,​ ​anak​ ​punk,​ ​dan​ ​pengamen​ ​sebagai​ ​model.​ ​Hal​ ​ini​ ​menunjukkan​

​bahwa​ ​Rucas​ ​berusaha​ ​untuk​ ​mengubah​ ​pandangan​ ​masyarakat​ ​terhadap​

​stereotip​ ​sosial,​ ​dan​ ​membuka​ ​ruang​ ​untuk​ ​keberagaman​ ​dalam​ ​industri​

​fashion,​ ​dengan​ ​menampilkan​ ​individu​ ​dari​ ​latar​ ​belakang​ ​sosial​ ​yang​

​seringkali​ ​terpinggirkan​ ​(Auliya,​ ​2025).​ ​Hal​​ini​​menunjukkan​​bahwa​​RUCAS​

​ingin​ ​mengubah​ ​mindset​ ​masyarakat​ ​yang​ ​berpikir​ ​bahwa​ ​penampilan​ ​yang​

​baik​ ​dan​ ​keren​ ​hanya​ ​bisa​ ​dimiliki​ ​oleh​ ​masyarakat​ ​ekonomi​ ​atas.​ ​Dengan​

​mengangkat​​isu​​sosial​​ini,​​kampanye​​RUCAS​​memberikan​​dampak​​emosional​

​yang​ ​kuat​ ​terhadap​ ​target​ ​audiens.​​Sehingga​​terbentuklah​​citra​​brand​​RUCAS​

​di benak konsumen.​

​Namun,​​hal​​ini​​justru​​terlihat​​mengaburkan​​fokus​​brand​​RUCAS​​dalam​

​segmentasi​ ​pasar.​ ​Dalam​ ​artikel​ ​penelitian​ ​berjudul​ ​‘Analisis​ ​Resepsi​ ​Gen​ ​Z​

​terhadap​​Konten​​“Semua​​Orang​​Bisa​​Keren”​​dalam​​pemasaran​​di​​Akun​​Tiktok​

​@​​Rucas’​​oleh​​Auliya​​dan​​Lina​​(2025),​​dalam​​wawancaranya​​dengan​​informan​

​berinisial​ ​SR,​ ​informan​ ​berpendapat​ ​bahwa​ ​penggunaan​ ​model​ ​dari​ ​kalangan​

​ekonomi​ ​bawah​​dan​​umur​​yang​​sudah​​tua,​​justru​​bertentangan​​dengan​​strategi​

​pemasaran​ ​RUCAS​ ​sebelumnya​ ​dengan​ ​pemilihan​ ​model​ ​dari​ ​kalangan​

​selebritis​ ​dan​ ​umur​ ​yang​ ​tergolong​ ​muda,​ ​sehingga​ ​dapat​ ​memunculkan​

​kebingungan​ ​dan​ ​pesan​ ​yang​​disampaikan​​kurang​​relevan​​bagi​​generasi​​muda​

​sebagai​ ​konsumen​ ​utama​ ​Rucas.​ ​Melihat​ ​bagaimana​ ​RUCAS​ ​menjual​

​produknya​ ​secara​ ​limited​ ​dan​ ​distribusi​ ​produk​ ​yang​ ​hanya​ ​terbatas​ ​melalui​

​website​ ​resmi​ ​Rucas,​ ​dapat​ ​diasumsikan​ ​bahwa​ ​RUCAS​ ​ingin​ ​menciptakan​

​kesan produk yang eksklusif.​

​Selain​ ​itu,​ ​strategi​ ​unik​ ​ini​ ​juga​ ​berpotensi​ ​menimbulkan​ ​skeptisisme​

​anak​ ​muda​ ​mengenai​ ​tindakan​ ​sebuah​ ​brand​ ​yang​ ​berhubungan​ ​dengan​ ​isu​

​sosial.​ ​Dikutip​ ​dari​ ​Auliya​ ​(2025)​ ​dalam​ ​wawancaranya​ ​dengan​ ​seorang​

​informan​ ​berinisial​ ​ARD​ ​“Informan​ ​ARD​ ​berpendapat​ ​bahwa​ ​figur​ ​model​

​kelompok​ ​kalangan​ ​ekonomi​ ​bawah​ ​tersebut​ ​hanya​ ​dijadikan​ ​sebagai​ ​alat​

​untuk​ ​menarik​ ​perhatian​​audiens,​​tanpa​​ada​​kontribusi​​nyata​​dari​​Rucas​​untuk​

​meningkatkan​ ​kesejahteraan​ ​atau​ ​memberdayakan​ ​kelompok​ ​yang​ ​mereka​

​tampilkan​ ​tersebut”.​ ​RUCAS​ ​dicurigai​ ​mengkomodifikasi​ ​isu​ ​kaum​ ​marginal​
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​sebagai​​alat​​untuk​​menarik​​perhatian​​masyarakat​​demi​​kepentingan​​komersial.​

​Hal​ ​ini​ ​dapat​ ​terlihat​ ​dari​ ​konten​ ​Tiktok​ ​Rucas​ ​yang​ ​menggunakan​ ​nilai​

​kesetaraan​​sebagai​​daya​​tarik​​pemasaran,​​sehingga​​representasi​​kaum​​marginal​

​berfokus​ ​pada​ ​eksploitasi​ ​emosional​ ​audiens​ ​daripada​ ​pemberdayaan​ ​nyata​

​(Auliya, 2025).​

​Hal​ ​ini​ ​menciptakan​ ​kebingungan,​ ​sebenarnya​ ​apa​ ​yang​ ​ingin​

​disampaikan​ ​Rucas​ ​melalui​ ​kampanye​ ​iklan​ ​yang​ ​mereka​ ​produksi.​ ​Terlihat​

​adanya​ ​kesenjangan​ ​antara​ ​citra​ ​Rucas​ ​sebagai​ ​brand​ ​yang​ ​terjangkau​ ​oleh​

​semua​ ​kalangan,​ ​dengan​ ​desain​ ​produk​ ​dan​ ​strategi​ ​penjualan​ ​yang​ ​justru​

​membangun​ ​citra​ ​eksklusif​ ​dan​ ​mewah.​ ​Kesenjangan​ ​ini​ ​mengindikasikan​

​bahwa​​kampanye​​iklan​​Rucas​​tidak​​hanya​​menawarkan​​sebuah​​produk,​​namun​

​mengonstruksi​ ​suatu​ ​wacana​ ​yang​ ​mengandung​ ​ideologi.​ ​Sehingga​ ​perlu​

​dilakukan​ ​pengkajian​ ​mendalam​ ​terhadap​ ​wacana​ ​yang​ ​dikonstruksi​ ​dalam​

​iklan​ ​audio​ ​visual​ ​Rucas​ ​“​​The​ ​Second​ ​Chance:​ ​Documentary”​ ​untuk​

​membongkar​ ​ideologi​ ​yang​ ​terkandung,​ ​melalui​ ​pendekatan​ ​Analisis​ ​Wacana​

​Kritis model Norman Fairclough.​

​Beberapa​​brand​​fashion​​lokal​​telah​​menerapkan​​strategi​​kampanye​​yang​

​serupa,​ ​misalnya​ ​yang​ ​telah​ ​dilakukan​ ​oleh​ ​brand​ ​karungjantan​​,​​signore​​,​​dan​

​beberapa​ ​brand​ ​lainnya.​ ​Peneliti​ ​memilih​ ​Rucas​ ​sebagai​ ​studi​ ​kasus​ ​dalam​

​penelitian​​ini​​dikarenakan​​beberapa​​hal.​​Pertama,​​Rucas​​telah​​menjadi​​pelopor​

​kampanye​ ​iklan​ ​yang​ ​membawa​ ​kelompok​ ​marginal​ ​sebagai​ ​model​ ​brand​

​fashion​ ​khususnya​ ​di​ ​Indonesia.​ ​Hal​ ​ini​ ​terbukti​ ​pada​ ​caption​ ​salah​ ​satu​

​postingan​​brand​​fashion​​karungjantan​​di​​Instagram​​yang​​berisi​​konten​​serupa,​

​di​ ​mana​ ​tim​ ​karungjantan​ ​mendatangi​ ​seorang​ ​bapak​ ​penjual​ ​mainan​ ​di​

​pinggir​ ​jalan​ ​untuk​ ​diajak​ ​menjadi​ ​model​ ​produk​ ​mereka.​ ​Dalam​ ​caption​

​postingan​ ​tersebut,​ ​karung​ ​jantan​ ​memberikan​ ​mention​​kepada​​Rucas​​sebagai​

​inspirasi​​kampanye​​iklan​​mereka.​​Brand​​fashion​​lain​​mengikuti​​cara​​kampanye​

​iklan​ ​Rucas​ ​tentu​ ​bukan​ ​tanpa​ ​alasan.​ ​Saat​ ​pertama​ ​kali​ ​Rucas​ ​melakukan​

​make​ ​over​ ​kelompok​ ​marginal​ ​sebagai​ ​model,​ ​kampanye​ ​tersebut​ ​langsung​

​ramai​​di​​media​​sosial,​​terlihat​​dari​​views​​,​​komentar,​​serta​​website​​mereka​​yang​

​sering​ ​eror​ ​dikarenakan​ ​terlalu​ ​banyak​ ​pengunjung.​ ​Selain​ ​itu,​ ​hanya​ ​Rucas​

​yang saat ini tetap konsisten mempertahankan kampanye iklan tersebut.​
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​B.​ ​Identifikasi Masalah​

​1.​ ​Adanya​ ​kontradiksi​ ​antara​ ​pemilihan​ ​kelompok​ ​marginal​ ​sebagai​ ​model​

​produk​​dan​​branding​​Rucas​​yang​​memposisikan​​diri​​sebagai​​brand​​dengan​

​produk​ ​‘eksklusif’​ ​dan​ ​segmentasi​ ​pasar​ ​kalangan​ ​muda​ ​yang​ ​umumnya​

​memilih model dari kalangan selebritis.​

​2.​ ​Dengan​​memilih​​model​​dari​​kelompok​​marginal,​​Rucas​​ingin​​membangun​

​wacana tertentu yang membangun citra brand Rucas.​

​3.​ ​Rucas​ ​menggunakan​ ​media​ ​audio​ ​visual​ ​dengan​ ​format​ ​yang​ ​tidak​ ​biasa​

​sebagai​ ​media​ ​promosi​ ​yaitu​ ​audio​ ​visual​ ​berbentuk​ ​reality​ ​show​ ​di​

​Youtube.​

​C.​ ​Rumusan​​Masalah​

​1.​ ​Bagaimana​ ​representasi​ ​visual​ ​kelompok​ ​marginal​ ​dalam​ ​iklan​ ​audio​

​visual Rucas “​​The Second Chance: Documentary​​”?​

​2.​ ​Bagaimana​ ​wacana​ ​yang​ ​dikonstruksi​ ​dalam​ ​iklan​ ​audio​ ​visual​ ​Rucas​

​“​​The Second Chance: Documentary​​”?​

​D.​ ​Batasan Masalah​

​1.​ ​Objek​ ​Penelitian​ ​:​ ​Fokus​ ​pada​ ​kampanye​ ​iklan​ ​audio​ ​visual​ ​Rucas​ ​“​​The​

​Second​ ​Chance:​ ​Documentary​​”​ ​yang​ ​diupload​ ​pada​ ​akun​ ​resmi​ ​Youtube​

​@RUCAS.OFFICIAL​

​2.​ ​Aspek​ ​yang​ ​diteliti​ ​:​ ​aspek​ ​visual​ ​dan​ ​tekstual​ ​dalam​ ​kampanye​ ​iklan​

​audio visual Rucas “​​The Second Chance: Documentary​​”.​

​E.​ ​Tujuan Penelitian​

​1.​ ​Menganalisis​ ​representasi​ ​visual​ ​kelompok​ ​marginal​ ​dalam​ ​iklan​ ​audio​

​visual Rucas “​​The Second Chance: Documentary​​”​

​2.​ ​Menganalisis​ ​wacana​ ​yang​ ​dikonstruksi​ ​dalam​ ​iklan​ ​audio​ ​visual​ ​Rucas​

​“​​The Second Chance: Documentary​​”​

​F.​ ​Manfaat Penelitian​

​1.​ ​Manfaat Teoritis​

​a.​ ​Memberikan​ ​kontribusi​ ​pada​ ​studi​ ​Desain​ ​Komunikasi​ ​Visual,​

​khususnya dalam kajian kritis.​

​b.​ ​Penerapan​ ​metode​ ​visual​ ​grammar​ ​Kress​ ​&​ ​van​ ​Leeuwen​ ​dalam​

​audio visual.​
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​2.​ ​Manfaat Praktis :​

​a.​ ​Menjadi​ ​bahan​ ​edukasi​ ​masyarakat​ ​agar​ ​lebih​ ​kritis​ ​dalam​

​mengonsumsi iklan.​

​b.​ ​Memberi​ ​Referensi​ ​bagi​ ​peneliti​ ​selanjutnya​ ​dalam​ ​mengkaji​

​fenomena serupa dalam industri kreatif.​
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