BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Iklan tidak hanya mempromosikan produk yang akan dijual, tetapi
secara tidak sadar turut menjual gagasan serta ideologi kepada masyarakat.
Ideologi merupakan gagasan sebuah manifestasi dari tanda yang disusun ke
dalam sistem penandaan. Dua iklan Kecap ABC yang menjadi objek
penelitian memproyeksikan gagasan tentang kesetaraan gender yang
merupakan sebuah ideologi yang dibawa oleh pembuat iklan. Kesetaraan
gender yang dimaksud adalah tidak adanya dikotomi peran antar gender (laki-
laki dan perempuan). Baik laki-laki dan perempuan sama-sama melakukan
peran domestik dan peran publik. Laki-laki menjadi objek yang disetarakan
dalam iklan ini, karena pada umumnya laki-laki menjadi pelaku diskriminasi
terhadap perempuan.

Dalam masyarakat patriarki seperti di  Indonesia, terjadi
pengelompokan peran berdasarkan jenis kelamin. Perempuan memiliki peran
di wilayah domestik yaitu melakukan pekerjaan pada lingkungan serta
kehidupan rumah. Sedangkan laki-laki memiliki peran di wilayah publik yaitu
melakukan pekerjaan di luar rumah. Meskipun di era globalisasi ini terjadi
pergeseran peran dengan mulai berperannya perempuan di wilayah publik
(bekerja mencari nafkah), tetapi hal tersebut tidak dilakukan laki-laki. Jarang
ditemui laki-laki yang ikut berperan di wilayah domestik. Sehingga dirasa
terjadi beban ganda yang dilimpahkan pada perempuan. Iklan produk Kecap
ABC hadir mengantarkan gagasan tentang kesetaraan gender agar tidak
memberatkan salah satu pihak, terutama perempuan dalam rumah tangga.
Iklan tersebut menyampaikan konsep baru yaitu peran laki-laki dan
perempuan sebenarnya bisa dipertukarkan dan dapat berubah sewaktu-waktu
sesuai kebutuhan. Dalam iklan televisi Kecap ABC “Super Bunda dan Suami
Sejati” ini digambarkan bahwa jika perempuan bisa bekerja mencari nafkah,
mengapa tidak laki-laki ikut berperan dalam aktivitas memasak di dapur.
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Iklan produk Kecap ABC berusaha mendekonstruksi posisi laki-laki
yang dijadikan objek dan dimitoskan sebagai gender yang memiliki peran
subordinat. Mitos yang dihasilkan dalam iklan ini memiliki tujuan untuk
menyadarkan laki-laki agar tidak lagi melakukan diskriminasi terhadap
perempuan. Selain itu, pada iklan Kecap ABC yang ada pada platform
Instagram, menampilkan kampanye kesetaraan gender yang juga
menghasilkan mitos laki-laki sebagai suami sejati. Meskipun pada iklan
televisi Kecap ABC “Super Bunda dan Suami Sejati” telah disampaikan
narasi yang sama. Laki-laki sebagai suami sejati dalam iklan ini digambarkan
sebagai suami yang mau melakukan peran domestik yaitu memasak. Dalam
hal ini, aktivitas memasak bukan merupakan aktivitas profesional (ber-upah)
seperti yang dilakukan oleh laki-laki yang berprofesi sebagai chef.

Secara garis besar dapat ditarik kesimpulan bahwa Kecap ABC hadir
sebagai hero bagi masalah pasangan suami istri yang ditampilkan dalam
iklan, dalam hal ini adalah menjadi mitra yang setara. Sisi moral yang ingin
disampaikan masih terasa kabur. Peran dari sosok ayah yang membantu figur
istri memasak di dapur seakan bukan menjadi hal yang utama dalam iklan.
Kecap ABC seakan menutupi peran besar dari figur ayah sebagai sosok yang
memiliki posisi dominan dalam keluarga, yang secara moral seharusnya dapat
menyelesaikan masalah. Sehingga dapat dikatakan bahwa secara umum
keluarga dari ekonomi kelas menengah ke atas yang memiliki masalah dalam
rumah tangga belum bisa diselesaikan secara kekeluargaan dimana anggota
keluarga saling terlibat. Tetapi sebuah produklah yang dapat menyelesaikan
masalah yang ada. Seperti Kecap ABC yang hadir membantu menyetarakan
peran suami dan istri dalam rumah tangga. Pada ke dua iklan ditampilkan
bahwa Kecap ABC dapat membantu peran ayah dalam wilayah domestik
yaitu aktivitas memasak. Kecap ABC dapat membuat masakan yang dimasak
oleh figur ayah menjadi lebih lezat. Sehingga membuat figur ayah menjadi
sosok suami sejati yang mau berbagi peran dengan istri. Sebuah produk akan
menjadi hero yang dapat menyelesaikan masalah secara praktis dalam
keluarga dengan ekonomi menengah ke atas.
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Realitas yang terjadi di masyarakat bahwa jarang ditemui laki-laki
yang terjun ke pekerjaan di wilayah domestik telah masuk dalam komoditas
budaya konsumen. Iklan dibuat oleh produsen untuk melanggengkan ideologi
tertentu seperti patriarki sehingga terjadi ketidakadilan gender, agar industri
tetap berjalan sesuai kepentingan elit kepitalis tertentu. 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.

Saran
Setelah dilakukan analisis dalam penelitian ini dan mendapat hasil,
maka saran yang peneliti dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1. Penelitian ini membatasi analisis pada level visual dan teks dari iklan
tentang bagaimana iklan merepresentasikan sesuatu yang lain selain
produk, sehingga diharapkan khalayak dapat meningkatkan sikap Kkritis
dalam penerimaan pesan media khususnya iklan yang seringkali
menyebabkan banyak presepsi terhadap suatu hal.

2. Penelitian yang akan datang dapat menganalisis pengaruh konsep
maskulinitas pada iklan produk bumbu masak terhadap gender laki-laki.
Sebaiknya penelitian lain juga menganalisis tanda dan makna dari
penggambaran secara visual konsep maskulinitas yang ada di berbagai
latar belakang budaya yang berbeda, agar dapat ditemukan perbedaan

penggambaran maskulinitas antar budaya.
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