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ABSTRAK

Ideologi gender yang menghasilkan stereotipe tentang pembagian peran
(peran domestik dan publik) berdasarkan jenis kelamin memiliki pengaruh besar
dalam masyarakat. Laki-laki sebagai gender yang dominan memiliki tanda
maskulinitas sebagai alat ukur utama dalam pembagian peran tersebut. Iklan yang
dipublikasikan di televisi maupun media sosial menjadi salah satu media yang
melanggengkan ideologi gender tersebut melalui pesan-pesan yang disampaikan.
Selain itu pesan dalam iklan menjadi salah satu alat dimana gagasan baru akan
disampaikan kepada masyarakat, salah satunya adalah kesetaraan gender yang
berusaha diangkat dalam iklan produk Kecap ABC.

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menemukan mitos yang dihasilkan
pada iklan televisi Kecap ABC “Super Bunda dan Suami Sejati” dan iklan yang
dipublikasikan pada platform Instagram. Menggunakan analisis semiotika milik
Roland Barthes dimana melalui tiga tahap akan dibedah scene serta aspek visual
yang ada pada dua iklan yang menjadi objek kajian. Tataran pertama yang akan
membedah makna denotasi, tataran kedua akan membedah makna konotasi hingga
pada akhirnya sampai pada tataran ketiga akan menghasilkan mitos yang memiliki
fungsi mengungkapkan serta memberi pembenaran atas nilai dominan yang
berlaku dalam masyarakat pada periode tertentu. Melalui ketiga tahapan tersebut
tentunya akan dipaparkan berbagai kategori tentang bagaimana masing-masing
gender divisualkan dalam iklan.

Berbagai temuan hasil analisis tersebut tentunya didasarkan pada
kebutuhan untuk menjual produk yaitu Kecap ABC. Dengan demikian produsen
mengantarkan gagasan baru tentang kesetaraan gender dengan menjadikan laki-
laki sebagai objek melalui iklan. Dalam penelitian ini ditemukan bahwa pembuat
iklan mengunakan maskulinitas dalam wacana kesetaraan gender sebagai
komoditas bagi produk mereka, yaitu Kecap ABC. Iklan telah memproduksi dan
mendekonstruksi budaya serupa tentang maskulinitas dalam implikasi teoritis dari
penelitian ini. Jadi dapat dikatakan bahwa media seperti iklan telah
mengkonstruksi mitos maskulinitas sehingga mitos tersebut telah menjadi nilai-
nilai yang secara alamiah dipakai dalam masyarakat.

Kata kunci: semiotika, mitos, maskulinitas, iklan, Kecap ABC



ABSTRACT

Gender ideology, which produces stereotypes of gender roles (domestic
and public), has a huge impact on the society. Those gender roles are largely
affected by masculinity, with it being the primary standard of the ideology.
Advertisements on television or social media has become one of the things that
preserve said ideology through their messages. On the other hand, advertisements
can also be used as a tool to deliver new ideas to people, such as gender equality
that is being brought up by Kecap ABC.

This study aims to find the myths produced in both television
advertisement (““Super Bunda dan Suami Sejati’’) and advertisement on instagram
platform of Kecap ABC. Using the three stages of semiotic analysis by Rolan
Barthes, the scenes and visual aspects will be analyzed into an object of study.
The first stage is a denotative analysis, with the second stage being connotative
analysis which will lead to the third stage that will produces myth that reveals and
justifies the existing ‘dominant’ value in the society at a certain period. The
visualization of each gender in the will be presented into several categories based
on these three stages. The analysis results are based on the needs of marketing the
products of Kecap ABC. Therefore, the idea of gender quality is delivered by
making men as an object in the advertisement.

In this research found that the advertisement use masculinity in discourse
gender equality as a commodity, for their products Kecap ABC. Advertising has
produced deconstructing similar culture about masculinity in theoretical
implications of this research. So it can be said that media advertising has
constructing myth about masculinity and those myth has become common thing
used in society.

Key words: semiotic, myth, masculinity, advertisement, Kecap ABC
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Iklan menyampaikan pesan-pesan gaya hidup dalam membentuk citra
subjek-subjek. “Semua ideologi memiliki fungsi (yang mendefinisikannya)
untuk membentuk individu-individu konkrit sebagai subjek-subjek (Hasyim
dalam Althusser, 2008: 48). Dapat dikatakan bahwa iklan tidak hanya menjual
produk (nilai fungsional) tetapi secara tidak sadar juga menjual gagasan berupa
nilai simbolik seperti keluarga, kekayaan, sampai kesetaraan gender.
Segmentasi nilai jual (simbolik) yang dibawa oleh produsen lewat iklan yang
sering dipakai antara lain berbasis jenis kelamin atau gender. Perbedaan sikap,
watak, peran, sampai ke ranah sosial budaya yang cukup signifikan antara laki-
laki dan perempuan dikemas secara menarik agar pesan dari iklan dapat
tersampaikan. Strategi persuasif berupa visual komunikasi yang pada akhirnya
mengkonstruksi  pengetahuan dan presepsi masyarakat tidak jarang
menciptakan sebuah mitos (wacana) atas produk yang mereka pasarkan.

Mitos dalam hal ini diartikan sebagai sistem tanda. Hal tersebut
dikemukakan oleh Rolland Barthes, seorang ahli semiotika asal Perancis. Mitos
merupakan makna yang diperoleh dari sistem semiologi yang berada pada
tataran kedua, yaitu dari proses semiotika. Penggunaan mitos terhadap suatu
objek dalam iklan ditekankan dengan bagaimana produk merupakan segala
sesuatu yang dipandang sebagai tanda yang memiliki makna bagi kita. Barthes,
dalam Mythologies (1957), menggunakan istilah mitos, sebagai suatu cara
untuk menaturalisasikan pandangan-pandangan umum atas sesuatu (produk)
secara wajar dalam sebuah iklan. Dalam iklan, mitos mencoba
menaturalisasikan suatu gagasan yang dominan atas produk yang diberi
pemaknaan. Misalnya saja mitos pada suatu gender yang secara tidak sadar

merupakan sebuah identifikasi terhadap gender tersebut. Identifikasi



gender pada akhirnya merupakan stereotip (pelabelan) yang terus hidup dalam
budaya, sistem, atau ideologi patriarki.

Dalam iklan sering digambarkan laki-laki memiliki peran dominan atau
superior, dalam hal ini terhadap gender perempuan. Tidak jarang hal tersebut
membuat perempuan menjadi sebuah objek diberbagai aspek sosial budaya
sehingga memunculkan rasa ketidakadadilan. Iklan Kecap ABC yang
mengangkat tema kesetaraan dalam pasangan (suami dan istri) seakan menjadi
angin segar di tengah isu kesetaraan gender yang sedang digencarkan
diberbagai lapisan masyarakat.

Pengkotakan peran antara laki-laki dan perempuan sebagai sesuatu
yang diharuskan dalam masyarakat justru menjadi sumber dari ketidakadilan
dan diskriminasi pada salah satu gender, dalam hal ini adalah gender
perempuan. Namun iklan justru menjadi salah satu agen yang secara tidak
langsung melanggengkan hal tersebut melalui gagasan atau pandangan yang
diberikan. Karena itu isu kesetaraan gender berusaha diangkat oleh Kecap
ABC melalui iklan “Super Bunda dan Suami Sejati”.

Iklan yang berdurasi 0:46 detik yang mengudara di beberapa stasiun
televisi pada bulan Oktober 2018 ini gender laki-laki menjadi sebuah objek dan
menciptakan makna baru tentang maskulinitas era sekarang. Selain itu, iklan
pada platform Instagram yang dipublikasikan pada 17 Januari 2019 juga
menjadi objek kajian kedua dalam penelitian ini yang masih memiliki
kesinambungan dari iklan televisi “Super Bunda dan Suami Sejati”. Dua iklan
tersebut menggambarkan adegan tidak biasa yang terjadi pada masyarakat yang
masih berpegang pada tradisi patriarki. Seperti menyampaikan sebuah gagasan
baru bahwa laki-laki bisa dan merupakan hal yang wajar jika melakukan
pekerjaan domestik atau pekerjaan yang biasanya dikerjakan oleh wanita, yaitu
memasak. Laki-laki sebagai objek yang digambarkan masih memegang
ideologi patriarki bahwa laki-laki seharusnya tidak berperan dalam pekerjaan
domestik (memasak). Pengkotakan peran antara suami dan istri menyebabkan
ketidaksetaraan pasangan.

Dalam hal ini iklan kecap ABC menggambarkan mitos laki-laki yang

memiliki peran subordinat dan jauh berbeda dari pengetahuan umum tentang



bagaimana persepsi akan laki-laki yang telah terbentuk. Dua iklan yang
menjadi objek penelitian ini ingin mengubah cara pandang masyarakat tentang
peran laki-laki dalam rumah tangga. Dengan kata lain sebenarnya pekerjaan
domestik atau dalam hal ini pembagian pekerjaan rumah tangga tidak mengacu
pada jenis kelamin tertentu. Laki-laki seharusnya bisa dan merupakan hal yang
wajar mengerjakan pekerjaan domestik, sehingga memunculkan mitos tentang
stereotipe laki-laki.

Hal tersebut dapat diketahui lebih dalam melalui analisis semiotika
pada dua iklan kecap ABC ini. Iklan ini unik karena belum banyak iklan di
Indonesia yang menjadikan laki-laki sebagai objek. Penelitian ini menjadi
penting karena iklan Kecap ABC membuat gagasan baru tentang konsep
maskulinitas, dalam hal ini ayah dalam keluarga. Masyarakat yang masih
berpegang pada budaya patriarki cenderung kurang memahami bagaimana
konsep maskulinitas era sekarang yang pada dasarnya konsep tersebut
merupakan hal yang dinamis dan bisa berubah seiring berjalannya waktu
dengan berbagai faktor pendukung. Konstruksi pemikiran yang berusaha
diarahkan oleh produsen adalah mengenai kesetaraan gender. Dimana tidak
sedikit masyarakat yang bahkan menyalahkan atau tidak setuju bila peran laki-
laki (ayah) yang ikut mengerjakan pekerjaan domestik. Padahal seharusnya
diperlukan tambahan wawasan baru tentang konsep gender laki-laki yang lebih
sesuai dengan apa yang terjadi pada era sekarang. Karena perempuan pun
sudah mulai melakukan peran yang biasanya dilakukan oleh laki-laki, seperti
membantu mencari nafkah. (Alayasastra: Laki-Laki Pun Bisa”: Kesetaraan
Gender Dalam Iklan Vol. 5, No. 1, Mei 2009: 13-24).

. Rumusan Masalah
Bagaimana mitos maskulinitas dalam iklan kecap ABC?

. Tujuan Penelitian
Mengidentifikasi konstruksi visual laki-laki dan bahasa komunikasi
pada iklan Kecap ABC.



D. Batasan Masalah

1.

Analisis permasalahan mengenai mitos maskulinitas dalam iklan produk
Kecap ABC yang dipublikasikan antara bulan Oktober 2018 hingga Januari
2019 ini lebih pada bagaimana maskulinitas laki-laki divisualkan di ruang

domestik yaitu memasak.

. Objek kajian yang diteliti adalah iklan televisi Kecap ABC dan iklan Kecap

ABC di media sosial yaitu Instagram (@Kkecapabc.id) dan Youtube
(HeinzABC).

E. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat teoritis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

. Penelitian ini diharapkan mampu memperluas wawasan pembaca,

khususnya di bidang Desain Komunikasi Visual.

. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian visual tentang

pemaknaan karya Desain Komunikasi Visual.
Penelitian ini dapat digunakan untuk meningkatkan kepekaan masyarakat
terhadap pemaknaan pesan yang tersirat pada karya desain komunikasi

visual.

Manfaat praktis penelitian ini adalah sebagai berikut:

. Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang pemaknaan tentang

bagaimana konstruksi visual gender laki-laki menggunakan ilmu semiotika

pada iklan di Indonesia.

. Menambah wawasan masyarakat tentang beragamnya Kkajian visual

mengenai perancangan desain komunikasi visual, dalam hal ini adalah iklan

televisi.



