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PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Representasi dominasi maskulinitas berwujud keperkasaan laki-laki menjadi salah

penggambaran utama yang dilakulsg®Mgdalam iklan minuman berenergi. Hampir

Representasi dominasi maskulinitas dalam iklan Extra Joss ini demikian
nyata bahkan sampai pada tingkat dimana femininitas diletakkan dibawah
maskulinitas secara vulgar. Hal ini digambarkan melalui pemunculan suara wanita
yang keluar dari sosok laki-laki yang ada dalam iklan. Karakter suara dan
intonasinya pun menunjukkan bahwa suara-suara perempuan tersebut mewakili

sosok wanita yang lemah dan cerewet. Kekuatan otot sangat ditonjolkan dalam



iklan ini yang ditunjukkan dengan kemampuan sang tokoh iklan melakukan
kegiatan membengkokkan sebatang besi. Ke ‘macho’an lain digambarkan melalui
penggunaan suara yang sangat lelaki dari sang tokoh iklan. Representasi
maskulinitas lainnya digambarkan melalui penggunaan musik rock yang
menghentak untuk menandai kehadiran sang tokoh iklan yang meminum Extra
Joss. Setting iklan di galangan kapal, kekuatan otot, suara yang macho dan

hentakan musik rock menjadi rag & penanda yang mentandakan hadirnya

versi “Apapun pilihannya”. Iklan yang berdurasi 30 detik ini menampilkan tiga
orang laki-laki dengan tiga karakter berbeda yang masing-masing meminum tiga
jenis produk Neo Hormoviton yang berbeda-beda pula. Masing-masing pria dalam
iklan ini juga memiliki pasangan perempuan yang nampak berwajah cantik dan
bertubuh seksi serta tampil sangat menggoda secara seksual. Pada pria tokoh iklan

pertama yang nampak seorang pekerja kantoran karena tampil mengenakan



kemeja lengkap dengan dasi, meminum neo hormoviton dalam bentuk serbuk.
Wanita pasangannya yang menuangkan minuman tampil begitu menggoda dan
menampakkan hasrat seksualnya ditandai dengan kerlingan mata disertai dengan
gerakan menggigit bibirnya. Si pria inipun setelah meminum dari gelas besar,
produk Neo Hormoviton dengan yakin mengucapkan kalimat “Makin Greng”,
yang mengasosiasikan tenaganya untuk melakukan aktivitas seksual bertambah

kuat (“greng”).

menunggu untuk dipuaskan. 1Kia ormoviton ini sangat kental dengan
representasi maskulinitas beruwujud keperkasaan dalam memuaskan hasrat

seksual para wanita.

Representasi maskulinitas yang agak lebih kompleks di tunjukkan dalam
iklan produk minuman berenergi M-150 versi “Hero”. Dalam iklan ini
ditampilkan bagaimana keperkasaan laki-laki tidak hanya berhenti pada kekuatan

fisik melakukan tugas kewajiban pekerjaan, keberanian dan kejujuran, melainkan



juga kekuatan-kekuatan dalam urusan memuaskan hasrat seksual perempuan.
Iklan televisi (TVC) Produk M-150 versi “Hero” menggambarkan seorang laki-
laki yang bekerja menjadi seorang pengantar barang dagangan dengan
menggunakan sepeda motor. Wajah bintang iklannya mewakili sosok yang
“macho”, yang ditandai dengan bentuk wajah, gaya berpakaian dan kendaraan
sepeda motor yang dipergunakannya. Wajah sang bintang iklan berkumis dan

berjenggot, meski tidak tebal, ukup untuk mewakili kelelakiannya.

lain berupa jiwa yang penuh keberanian di tunjukkan dengan adegan dimana sang
tokoh iklan melakukan aksi gagah berani, melompati 10 mobil demi mendapatkan
bayaran tertentu. Sesuatu yang bahkan tidak berani dilakukan oleh para croser

professional yang dimunculkan sepintas dalam iklan ini.

Reprentasi maskulinitas sang tokoh iklan selanjutnya ditunjukkan dengan

sifatnya yang romantis. Hal ini ditandai dengan adegan sang tokoh iklan sebelum



pulang, terlebih dahulu membeli oleh-oleh makanan dan tidak lupa seikat bunga
mawar putih. Rupanya sang tokoh iklan di rumahnya juga harus merawat sang ibu
yang nampak sakit cukup parah. Dengan sabar sang tokoh iklan menggendong
sang ibu, untuk di sediakan makan malam yang nampak lezat. Adegan ini menjadi
petanda bahwa sang tokoh iklan adalah seorang yang penuh kelembutan namun
bukanlah lembut seperti perempuan karena dalam kelembutannya ia menunjukkan

kekuatanya dengan menggendong dari tempat tidur ke meja makan.

muncul dari bali arah sang tokoh iklan
Senyuman wanij Aenuh makna dari sang
tokoh iklan. L u§ rsebut dan ia diberi
sebotol minurgan M- memigum M-150 dengan

membelakangi § ; 1tk 3 pnya dengan penuh

senyum dan mgantika Al 380 ] tokoh iklan setelah

tidakiah perkasa, jika ia tidak Disa melayani hasrat seksual wanita sampai pada
tingkat kepuasaannya tertinggi. Adegan-adegan awal, dimana sang tokoh iklan
melakukan  pekerjaannya, menunjukkan  kejujurannya, mempertaruhkan
keberanian dan sifatnya yang romantis belum apa-apa, jika belum bisa melayani

sang istri yang cantik dan seksi.

Kehadiran laki-laki yang berbadan atletis, berotot dan kekar dalam iklan

Extra Joss, M-150 dan Neo Hormoviton adalah representasi maskulinitas yang



paling kasat mata. Tidak saja di tandai melalui perwujudan fisik (bentuk badan,
pakaian dan kendaraan yang dipakai), maskulinitas juga ditunjukkan melalui
prilaku dan sikap yang diperankan oleh laki-laki tokoh iklan. Sementara kehadiran
sosok wanita dalam iklan M-150 dan Neo Hormoviton yang menantikan hasrat
seksualnya di penuhi, memiliki makna sebagai pengakuan pentingnya

maskulinitas para lelaki. Pengakuan wanita atas maskulinitas laki-laki dalam iklan

merupakan perwujuda unlgrf |Mrﬂnnuha“b§e

arana yang paling efekiif untuk

gi. Pencitraan produk yang
merepreseniasikan maskulinita
mengangkat omset penjualan produk yang diiklankan. Penjualan produk minuman
berenergi tentu saja sangat bergantung pada sejauh mana manfaat produk
dicitrakan dapat meningkatkan maskulinitas mereka yang mengkonsumsinya.
Pentingnya maskulinitas dalam produk minuman iklan berenergi diakui oleh
Simon Jonathan, Chief Executive Officer (CEO) PT.Bintang Toedjo, perusahaan

yang memproduksi produk Extra Joss. Simon Jonathan, sosok yang paling berjasa



dalam melambungkan Extra Joss di tahun 1990 an namun memilih keluar, harus
ditarik kembali ke PT. Bintang Toedjoe untuk menolong Extra Joss yang pangsa
pasarnya di grogoti oleh Kuku Bima Ener-G. Salah satu strategi besar yang
dilakukannya untuk menolong Extra Joss adalah membuat tagline baru ; “Laki,
Minum Extra Joss” yang didasari atas pemikiran bahwa produk minuman
berenergi haruslah menunjukkan citra yang sangat maskulin. Simon menyebut

strateginya ini “kembali ke DNA A, Extra Joss yakni maskulinitas. Maka

pasar di Indorfsia yaknT oWy . sebagai perusahaan

yang memproRuksi > ime €] & awal tahun 2011

begitu dikenal. Ketiga versi iklan masing-masing Ayo ke Maluku, Labuan Bajo
dan Sumatera Utara (suarakarya online). Peluncuran iklan inipun kemudian
mendapat dukungan dari berbagai kalangan yang menilai langkah ini sebagai

partisipasi positif mengembangkan potensi pariwisata Indonesia.

Iklan-iklan tersebut pengambilan gambarnya di tiap daerah berbeda-beda

seperti pada versi Maluku misalnya, lebih mengangkat pariwisata dan budaya



masyarakat Ternate, pengambilan gambar seputar daerah Ternate, Ambon dan
Saparua. Versi Sumatera Utara, di samping menggambarkan keindahan Nias,
Toba dan Taman Nasional Gunung Leuser, juga menampilkan ragam kuliner di
Medan. Versi Labuan Bajo, menurut Irwan, pengambilan gambar pada
pengembangan pariwisata Manggarai Barat yang mengedepankan pariwisata yang
ramah lingkungan di kawasan taman Air Terjun Cunca Wulang, Pulau Komodo,

Pantai Pink Beach, Takamasa dag

RNg Bena di Bajawa. Versi iklan yang

dari segi tene % SngiifiE KAt o uku Bima Ener-G

sebelumnya dfg ikIMgT e . Palam versi Pekerja

alam dan keunikan budaya. Bukan menjadi yang pertama bagi Sidomuncul
menampilkan tema yang berbeda dalam iklan produk Kuku Bima Ener-g. Pada
tahun 2009-2010, iklan Kuku Bima Ener-G pernah menggunakan tema “Laskar
Mandiri | dan 11”. Namun demikian, penggunaan tema yang memuat kata “laskar”

tetap saja dapat mengarahkan konotasi pada maskulinitas. Jika di bandingkan



dengan tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri”, pemilihan kata agak menjauh

dari konotasi-konotasi yang mengarah pada makna maskulinitas.

Perbedaan tema iklan yang dipilih oleh Produk Kuku Bima Ener-G
dibandingkan iklan produk pesaingnya mengundang pertanyaan, mengapa iklan
yang menjual produk minuman berenergi menampilkan keindahan alam dan

budaya Indonesia?. Lalu apakah iklan tersebut meninggalkan sama sekali ideologi

disembunyika melalui pengguiaa -simbol atau tanda-tanda budaya

masyarakat di Indonesia yang sifatnya lebih halus.

Iklan televisi yang didukung kemajuan teknologi dalam pandangan Burhan
Bungin (2008 : 119 ) memang memiliki kekuatan yang besar dalam upaya
menguatkan citra produk yang diiklankan. Kemajuan teknologi media yang sangat
pesat memungkinkan dipergunakannya beragam image-image simbolik dalam

membentuk citra produk dengan cara yang lebih kuat melalui media televisi. Iklan
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yang karena sifatnya yang terbatas secara ruang penyajiannya karena dibatasi
durasi, memaksa para kreator iklan harus memadukan berbagai sistem tanda yang
sarat makna. Pada iklan televisi, jalinan sistem penandaan yang dipergunakan juga
menjadi semakin kompleks karena tidak hanya melibatkan aspek verbal namun

juga audio visual.

Sementara itu, persaingan yang ketat dalam pemasaran produk, memaksa

di iklankan. Hal ini peefg buah rangkaian sistem
penandaan yan s§ harus dipilih dengan
tepat agar pa I dengan apa yang

penjualan produk, maka ikian rmerupakan teks. ikian juga merupakan produk dari
industri budaya, dimana kekuatan kapitalis memanfaatkannya untuk menanamkan
kesadaran-kesadaran kepada massa agar terus melakukan konsumsi bahkan
melebihi kebutuhan. Sebagai sekumpulan tanda yang beroperasi dalam konteks

budaya, iklan menjadi teks budaya.

Penelitian feminis merupakan salah satu yang sangat kritis dalam

melakukan analisis terhadap iklan. Perhatian yang besar terhadap analisis iklan
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dalam penelitian feminis di dorong oleh perkembangan teoritis dan kemajuan
penelitian-penelitian di bidang kajian budaya (cultural studies). lklan sebagai
produk media dalam pemikiran penelitian feminis dipandang sebagai simbol dari
realitas. (Zoonen, 1994 : 68). Pandangan ini mengandung makna bahwa iklan
merupakan penggambaran dari realitas-realitas sosial yang berada di balik

pembentukannya. Realitas sosial dipengaruhi oleh pertarungan kekuatan didalam

Sebagai g¢ agam sistem penandaan
yang tidak bis; d§s assa yang menjadi
sasaran (alam i at berfagai macam makna

Seperti yang disebutkan dalaim DuKU oducing Cultural and Media Studies, A
Semiotic Approach (2002 ; 4), bahwa pendekatan semiotika merupakan alat
analisis yang populer dipergunakan dalam kajian budaya pada teks-teks media
massa seperti iklan televisi. Hal ini tidak lepas dari iklan sebagai produk dari

industri budaya melibatkan proses-proses penciptaan, penyebaran dan pertukaran

makna.
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1.2. Perumusan Masalah

Dengan pemikiran dan latar belakang diatas, maka pada penelitian ini perumusan

masalahnya adalah sebagai berikut :

1.2.1. Apakah pemilihan Tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri”,
menghilangkan penggunaan sistem tanda yang merepresentasikan

dominasi maskulinitas dalam jg&an Kuku Bima Ener-G?

1.2.3. ' dc L veka 5 vasi maskulin dalam

Tujuan penelitian ini

\EMARANY

1.3.1. Penelitian bertujuan mengetahul makna-makna paling dominan yang
terdapat dalam tiga versi iklan Kuku Bima Ener-G tema : “Mari Berwisata
di Negeri Sendiri”

1.3.2. Penelitian bertujuan membongkar mitos yang menstrukturkan teks dalam
tiga versi iklan Kuku Bima Ener-G tema : “Mari Berwisata di Negeri

Sendiri”.
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1.4. Kegunaan Penelitian

1.4.1. Kegunaan bagi Bidang Akademis

Hasil penelitian ini dapat memberikan tambahan pengetahuan dan
pengembangan akademik terutama pada kajian lklan televisi dengan

menggunakan pendekatan Semiotika Post Strukturalis dari Roland

Barthes.

14.2.

14.3.

penanda yang kulinitas melalui Iklan untuk

menanamkan dengan lebih kuat budaya patriaki.

1.5. Kerangka Pemikiran Teoritis

1. 5.1. Perkembangan Penelitian yang Relevan

Penelitian mengenai representasi maskulinitas dalam iklan sudah banyak

dilakukan baik dalam skripsi, tesis maupun jurnal. Cakupan konsentrasi akademis
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yang melakukan kajianpun sangat beragam mulai dari bidang komunikasi,
linguistik, seni dan bahasa sampai bidang desain komunikasi visual. Salah satunya
yang ditulis Arief Agung Suwasana Jurusan Desain Komunikasi Visual Fakultas Seni
dan Desain - Universitas Kristen Petra Yogyakarta berjudul : “Perspektif Gender
dalam Representasi Iklan”. Tulisan yang dimuat dalam Jurnal “Nirmana” Vol. 3 No.2
tahun 2001 tersebut mengulas mengenai bagaimana iklan menjadi salah satu kekuatan

yang melestarikan ideologi patriarki gis® masyarakat.

iklan yang diteliti mRalny ?eﬂ)lﬁ ﬁaﬁﬁ byek seksual bagi laki-laki dan
harus selalu tampil caniik uk menyenangkan' bki.

Pencitraan perempuan sebagai obyek seks laki-laki memang menjadi
kekuatan yang diutamakan dalam iklan yang menjual image mengenai
keperkasaan seperti iklan minuman berenergi. Penelitian yang dilakukan Lega
Mareta Panduwinata dari program Strata 1 FISIP UPN Veteran Surabaya tahun

2011 pada iklan M-150 versi “Hero” mempertegas hal tersebut. Dengan

menggunakan teknik analisis Semiotika John Fiske, penelitian tersebut
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menyimpulkan bahwa Iklan M-150 versi Hero pada level realitas, representasi dan
ideologisnya sarat dengan nilai-nilai maskulinitas.

Penelitian yang secara spesifik mengangkat topik maskulinitas dalam iklan
terutama iklan minuman berenergi khususnya iklan Kuku Bima Ener-G belum
banyak dilakukan. Salah satu penelitian yang berkaitan dengan maskulinitas
dalam iklan Kuku Bima Ener-G adalah penelitian yang dilakukan Yunita Eka

Rini, Mahasiswa Strata 1 Jurusa omunikasi Universitas Sebelas Maret

Ener-G versi §a L 0ka g#h yang ditonjolkan
dan untuk mghgetahu 11 skt ini aum termajinalkan.
l an mengenai image
maskulinitas kaunt ~ "alkan antara V: I iklah dengan yang ada pada
askar Mandiri | dan Laskar
Mandiri I, image maj digambarkan dengan dada
bidang berotot, sementara pada realitasnya kaum marjinal adalah sosok yang
bertubuh, kurus, dekil dan tidak berotot. Penelitian ini tidak meneliti maskulinitas
kaitannya dengan feminitas. Penggambaran maskulinitas hanya dikaitkan kondisi-
kondisi penampilan fisik tidak pada ideologis.

Berikut ini adalah tabel yang merangkum sejumlah penelitian yang telah

dilakukan berkaitan dengan maskulinitas dalam iklan televisi :
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Tabel 1
Beberapa Penelitian-penelitian Sebelumnya mengenai Maskulinitas dalam
Iklan Televisi
No Judul Penelitian Nama Peneliti Obyek Teori dan Teknik

Penelitian Analisa Data
1 Representasi Lega Mareta Iklan Teori periklanan,
Maskulinitas  pada | Panduwinata minuman semiotika John Fiske
Iklan Minuman | /FISIP UPN Energi M- semiotika dalam iklan,
Energi M-150 versi | Surabaya, 2011 150 Versi dan respon psikologi
“Hero” di Televisi “Hero” di warna. Teknik analisis

Televisi Diskiptif Kualitatif

Stereotipe Perempuan
dalam Iklan

Televisi (Ang
Semiotik 1kl3
Hormoviton,
and Body
Sabun Ma

Semiotik
Televisi Kuku
Ener-G versi Laar &
Mandiri | dan Lasi
Mandiri 11)”.

Teori Gender, Teori
Semiotika Barthes.
Teknik analisisi

Deksriptif Kualitatif

Teori Semiotika
Roland Barthes, Imej
Maskulinitas antara
realitas  dan  dalam

iklan.

Sumber : diolah dari berbagai sumber

Dominasi Maskulinitas yang menjadi topik penelitian-penelitian dalam

skripsi diatas ditemukan pada iklan-iklan minuman berenergi dengan tema yang

memang mengarah pada unsur maskulin. Tetapi bagaimana jika iklan minuman

berenergi menggunakan tema-tema yang tidak lekat dengan unsur maskulinitas

seperti tema mengenai keindahan alam dan daya pikat pariwisata?. Bagaimana
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pula dengan pilihan-pilihan penanda mengenai pencitraan keperkasaan yang
dipergunakan dalam iklan tersebut?

1.5.2. Paradigma Penelitian

Penelitian mengenai iklan dalam ilmu komunikasi dilakukan dalam berbagai
metode analisis baik kuantitatif maupun kualitatif. Analisis kuantitatif

dipergunakan dalam meneliti dampak iklan terhadap persepsi khalayak yang

adalah “something out there (terpisan dari pikiran dan fisik peneliti) ?”, ataukah

““something in here (didalam pikiran di peneliti) ?”.

Asumsi ontologis kemudian membawa konsekuensi pada asumsi
epistemologis karena asumsi epistemologis akan membahas pertanyaan-
pertanyaan tentang relasi antara peneliti dengan fenomena yang diteliti. Atas
fenomena yang diasumsikan berada di luar dan terpisah dari peneliti, maka asumsi

epistemologis akan memandang relasi yang harus dibangun oleh peneliti adalah



18

relasi yang independen (terpisah). Artinya peneliti harus memperlakukan
fenomena atau obyek yang diteliti benar-benar terpisah dan independen.
Sebaliknya, jika secara ontologis, fenomena diyakini sebagai sesuatu yang ada
dalam pikiran peneliti, maka relasi yang dibangun adalah relasi yang penuh
dengan proses interaksi. Pada asumsi aksiologis yang berhubungan dengan

pertanyaan-pertanyaan mengenai peran nilai, maka akan ada dua kemungkinan

Isu filosofffs él ¥ " i rdtorika dan metodologis

membentuk p; a@a ( gositivistik dan non

George Ritzer yang mengulas mengenai perkembangan ilmu sosiologi
modern, menyetarakan teori-teori feminis dengan pencapaian epistemologis Marx.
Teori-teori yang dilahirkan Karl Marx membantu ilmuwan sosial menemukan
pengetahuan bahwa realitas ternyata bisa juga diciptakan dari kelas pekerja
(buruh) yang selama ini menjadi subordinasi dari kelas yang berkuasa secara
ekonomi dan politik (borjuis). Sementara teori-teori feminis memberikan

pengetahuan bahwa banyak realitas yang selama ini dianggap didasari oleh
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kebenaran absolute dan universal adalah pengetahuan yang berasal dari
pengalaman masyarakat yang berkuasa yakni dari lelaki sebagai “tuan”.
Pengetahuan tersebut tentu akan menjadi nisbi atau tidak lagi berarti jika kaum
wanita yang selama ini diposisikan sebagai peran pembantu dan disubordinasikan
mampu menjadikan dirinya sebagai pembentuk dari realitas sosial di dalam
masyarakat. Feminis berpotensi menjadi kekuatan yang merontokkan sistem

pengetahuan mapan yang dibentuk geh lelaki dengan menunjukkan adanya

keterkaitan erat dengan imetoue d berparadigma Kritis. Seperti halnya
penelitian ini yang berupaya menunjukkan bagaimana TVC Kuku Bima Ener-G
tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri”, menjadi sarana kultural berlangsungnya
dominasi maskulinitas. Penelitian ini dimaksudkan utuk mengungkapkan bentuk-
bentuk dominasi maskulinitas yang terdapat dalam penggunaan simbol dan kode-

kode pada iklan yang akan diteliti. Dengan demikian, paradigma yang paling tepat

dipergunakan adalah criticial constructionism karena paradigma yang memiliki
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akar dari teori interaksionisme simbolik dan teori konflik ini melihat adanya
kepentingan pihak-pihak yang berkuasa untuk membentuk struktur sosial dan

pembagian kerja didalam masyarakat ( Asih, 2010 ; 35-37).

Jadi berbeda dengan social constructionism, critical constructionism
menekankan pada peran kepentingan para elite dalam proses konstruksi masalah.

Cara-cara masalah sosial tersebut di presentasikan ke publik lebih sering

merefleksikan kepentingan daripada  kepentingan masyarakat
kebanyakan , apalagi J® ; jdak punya power. Dengan
demikian, penelitiz Agaunakar agcritical  constructionism

berupaya membg AT of S sehingga mereka yang

Semiologi memilily ~ta “semeion” \ I #anda. Karena itu dalam
maknanya yang sede empelajari tentang tanda.
Sebagai sebuah ilm Aapaskan dari para pemikir
strukturalisme terutama Ferdinand D. Saussure yang merupakan seorang pakar

linguistik yang hidup sekitar 200 tahun yang lalu.

Kuliah-kuliah Ferdinand de Saussure di bidang lingusitik yang
dikumpulkan oleh mantan-mantan mahasiswanya menjadi awal dari lahirnya
strukturalisme yang kemudian berkembang menjadi apa yang dikenal dengan

semiologi. Strukturalisme berpijak pada pemikiran bahwa dalam pikiran manusia
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terdapat struktur-struktur yang berupa bangunan abstrak. Bangunan abstrak ini
dibentuk dari berbagai komponen yang berkaitan satu dengan lainnya dalam
susunan tertentu yang berkaitan dalam sebuah relasi. Struktur mempunyai tiga
sifat utama yakni ; (1) merupakan suatu totalitas, (2) dapat bertransformasi
(susunanya dapat berubah), dan (3) dapat mengatur dirinya sendiri (otoregulatif)

bila terjadi perubahan pada susunan komponen-komponennya. (Hoed, 2011 : 29).

Struktur juga tidak bi W dari sistem karena setiap struktur
memiliki relasi dengan tu. Setiap komponen dalam
struktur dapat menghli jar struktur dalam relasi
asosiatif. Jaring Seperti juga struktur
sistem dapat te |r§ @a berkaitan satu sama
lain untuk mefbentu struktur dan sistem

adalah bahwa gtruktur 40 henuun ( : gkan sistem adalah

a relasi dalam suatu

3 taﬁg&Mﬂ sBarAé“J&r engan entitas diluar struktur

yang bersangkutan disebut rela

Dalam pada itu relasi
dlau paradigmatik. Jadi sisiem dapat
melampaui struktur. Dalam contoh berbahasa, sintagmatik dan paradigmatik

ditunjukkan dengan kalimat :

(1) Anjing menggigit Ali

(2) Ali Menggigit Anjing
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Pada kalimat 1, relasi antara anjing, menggigit dan Ali sudah berdasarkan
urutan tertentu yang memiliki makna tertentu pula. Ketika susunan dirubah
menjadi seperti pada kalimat ke 2, maka maknanya juga berubah. Ini merupakan
relasi sintagmatik. Sementara pada saat yang bersamaan, secara asosiatif setiap
kata dalam kalimat tersebut mewakili entitas lain yang ada diluar struktur kalimat
tersebut. Misalnya kata anjing bisa digantikan dengan kata kucing, harimau atau

ular. Sementara menggigit memililg | asosiatif dengan memakan, menerkam

Saussure  juga

memperkenal e, sinkrgni dan diakroni serta
significant dan asa segera sosial yang terdiri
dari dua tatara ue berafla pada tataran lintas
individu yang ber entara pargle adalah tataran praktik
berbahasa dalam ma? ar&gf Miﬂ aidah dan parole adalah

langage dalam sebuah masyarakat. Contohnya seseorang yang tidak bisa
mempraktikan bahasa Urdu kalau Kita tak menguasai dulu langue dan langage
Urdu. Demikian juga dalam contoh permainan catur. Jika tak paham kaidah
bermain catur, misal bidak bergerak seperti apa, kuda bergerak seperti apa, maka

seseorang tak akan bisa ikut bermain catur.
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Konsep siginifiant dan signifie merupakan konsep mendasar yang sangat
penting dalam pemikiran strukturalisme dan menjadi konsep yang mendasari
perkembangan menuju semiologi. Dalam bahasa yang sederhana gejala bahasa
terutama kata sebagai tanda memiliki dua sisi yakni significant (penanda) dan
signifie (petanda). Konsep-konsep dalam semiologi linguistik Saussure ini
kemudian dikembangkan lebih jauh oleh beberapa akademisi salah satunya adalah

Roland Barthes. Oleh Barthes

#sePWgenanda dan petanda ini dikembangkan

‘

: wb tuk tanda (sign, Sn).

e?mb g dan membentuk
da degpan C vyang sama.
Pengembangan i di 3 da@™membdRtuk apa yang disebut

“kesinoniman”. N sistergf primer. Sementara itu

(Cy FKM (ﬁenﬁkw%mb gan sistem sekunder atau

igasarm@lch kognitif tetapi juga oleh

pengembangan ke ar}
disebut juga konotasi.
paham pragmatik yang berkaitan dengan pemahaman si pemakai tanda sehingga
memungkinkan adanya aspek emotif. (Hoed, 2011; 45). Pengembangan sekunder
atau konotasi inilah yang kemudian oleh Barthes diperluas hingga menyentuh
wilayah-wilayah ideologis dan mitos. Barikut adalah analisis Barthes pada dua

tahap pemaknaan ;
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1.Signifier I1. Signified

l. Signifier (Denotation) 1. Signified (Conotation)

I11.  Myth (Ideologi)

Gb 1. Dua Tahap Pemaknaan menurut Roland Barthes

Semiologi sebagai ilmu pemaknaan tanda kemudian lebih banyak di

kembangkan oleh Barthes untuk mengkaji berbagai teks budaya. Bahkan Barthes

sosial kemudian sampai pada

pengkajian yang melarg ering disebut sebagai tokoh
poststrukturalisme 3k pernah dapat dianggap
benar, merekat %e gntiasa dikonstrukkan,

murni atau tanpa cefg karena sistert a membuatnygfbisa dimengerti. Tak ada
yang bisa disebut seba®gi gb@MeAfBrAn“k&k

dunia yang riil dan obyektif. Pengalamaman obyektif semacam ini memang ada,

, tak dikodekan dari sebuah

tetapi keterpahamannya bergantung pada kode-kode makna atau sistem tanda,

misalnya bahasa.

Kode-kode maupun tanda-tanda tersebut tidak diberikan secara universal,
namun secara historis maupun sosial bersifat khusus sesuai dengan kepentingan

maupun tujuan tertentu yang melatarbelakanginya. Makna tercipta dari sistem alih
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kode, aturan/kesepakatan maupun tanda secara historis. Semiologi berurusan
dengan produksi makna ini dengan apa yang disebut Barthes sebagai “proses
penandaan”. Sama halnya dengan seperti kebudayaan yang tidak dapat dipandang
sebagai bersifat universal , kebudayaan juga tidak dapat dipandang terpisah dari
berbagai kondisi sosial dimana ia dijumpai. Malahan kebudayaan berusaha
menampilkan dirinya sedemikian rupa jika memang benar-benar mapan secara

sosial maupun secara historis. Sega#c™agna yang ditulis Barthes dalam bukunya

hanya sistem makna y i A g sosial dan budaya.

Menguraikan lebih jauh mengenai mitos, Barthes menyebut mitos
memanfaatkan bahasa sistem-sistem lain, entah tertulis atau bergambar untuk
mengkonstruksi makna. Dengan demikian, mitos menjadi sebuah metabahasa
karena hal itu merujuk pada bahasa-bahasa lainnya dan dengan mengharuskan

penggunaan konsep-konsep baru jika dapat dibandingkan.
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Sekalipun mempertahankan nilai analitis pembagian yang dilakukan oleh
lingusitik struktural, Barthes mengemukakan bahwa siapapun yang ingin
membongkar mitos dibalik sebuah teks, hendaknya menghindari kerancuan antara
penanda, petanda dan tanda. Barthes menjelaskan dengan istilah yang lebih jelas
atas ketiganya yakni penanda menjadi bentuk, petanda menjadi konsep dan tanda
menjadi penandaan. Dengan menggunakan konsep ini Barthes berpendapat bahwa

mitos bekerja melalui berbagai Ly#U™gan tertentu antara bentuk, konsep dan

penandaan. Lalu dengan thes mengatakan “penandaan

adalah mitos itu seng a dengan bentuk maupun

konsep sebagai @I r teic idak menyembunyikan

konsepnya atay#fm athya ! J0 s enderung ditekankan
o _

oleh sejumla

alami. Idi Subandy Ibrahim dalam pengantar buku Membedah Mitos-mitos
Budaya Massa (2007; xiii) menyatakan bahwa bagi Barthes mitos mendistorsi
realitas demi efek ideologis. Ideologi adalah inti dari mitologi. Mitos mengubah
bias dan prasangka menjadi sejarah. Namun adalah sejarah yang sudah
“dibengkokkan”. Menurut Idi Subady, Barthes sangat mengkhawatirkan demikian

kuatnya “emporium tanda” beroperasi dalam budaya massa melalui media massa
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yang membawa dampak tidak dipedulikannya penyalahgunaan ideologi lewat
proses mitologisasi. Mitos telah membiaskan ideologi yang justru mengukuhkan

praktik-praktik yang tidak reflektif dalam kehidupan.

1.5.4. Mengurai lklan Televisi dengan Kode Televisi John Fiske

Membedah iklan televisi secara filosofis sesungguhnya merupakan proses dimana

pembaca iklan menciptakan teksn gcara mandiri disamping teks yang telah

an dimulal  dari  satuan

Dari sy a0l Se! ! "membaca” iklan

kemungkinan yang dib® anaa cout untuk diinterpretasikan. Oleh
karenanya, kendati tidak ada prosedur teknis baku dalam kajian semiotika,
seorang "pembaca” —bukan sekadar penonton— perlu menstrukturkan iklan secara
rapi dan konsisten. Rambu-rambu ini penting mengingat tidak terbatasnya tanda
yang ada di dalamnya dapat menyebabkan seorang pembaca iklan tersesat dalam
rimba tanda, yang menyebabkan proses penafsiran larut dalam problem unlimited

semiosis.
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Prinsip mendasar yang harus dikedepankan ketika membedah iklan televisi
adalah memperlakukan keseluruhan tanda-tanda di dalamnya seperti laiknya teks
tertulis. Penstrukturan lazimnya dimulai dari lapisan terluar yang kemudian
dilanjutkan pada lapisan yang lebih dalam, yang merupakan inti dari proses
pemaknaan. Ibarat orang makan buah, pertama kali yang dilakukan adalah
mengupas kulitnya baru kemudian menyantap buahnya. Memakan kulit dan

buahnya sekaligus tentu tidak dj tetapi cita rasanya pasti akan bubar.

bersifat teknis. Le%gl kedua o. ah 2na penggunaan kamera,
pencahayaan, editing ir-anasir  tersebut dapat
merepresentasikan makna tentang ailg dibangun seperti konflik, karakter,
seting dan sebagainya. Level ketiga adalah level ideologi. Sebagai level terdalam,
level ini merepresentasikan sejauh mana ideologi yang dibangun dalam sebuah
tayangan iklan. Pembaca dapat menilai makna-makna tersembunyi di balik iklan

televisi dengan menilai sejaun mana koherensinya dengan situasi sosial (konteks)

yang dapat diterima dan masuk akal.
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Alternatif lain untuk analisis iklan televisi dapat dilakukan melalui dua
tahap pemaknaan, yakni secara sintagmatik dan paradigmatik. Analisis
sintagmatik melihat teks sebagai sebuah rangkaian dari satuan waktu dan tata
ruang yang membentuknya. Sintagma ibarat suatu rantai, sehingga analisis
sintagmatik berupaya melihat teks sebagai rangkaian peristiwa yang membentuk
sejumlah narratives atau cerita (Berger, 1982: 24). Dalam sebuah tuturan atau

kalimat sederhana misalnya, makga#mgbentang dari kiri ke kanan pada sebuah

jalur linear. Sebuah sintag Mgan in presentia antara satu kata
dengan tanda-tanda alydengan satuan-satuan lain
dalam teks pada dihasilkan dari tingkat
analisis ini ba . meaning dari teks.
Pembacaan s e% tagfa dikomunikasikan

tanda verbal tertentu yang mempunyai peran sebagai penunjuk utama makna. Jika
pada berita misalnya, judul berita dapat disebut sebagai anchorage, maka
anchorage iklan menunjuk pesan utama yang dapat disimpulkan sebagai judul
iklan. Pada teks iklan, anchorage mempunyai posisi yang paling berkuasa dalam
relasinya dengan tanda-tanda lain yang muncul sehingga penggunaannya menjadi

‘kata terakhir’. Terdapat semacam hirarki tanda dalam teks, beberapa tanda lebih
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berarti dibandingkan yang lain. Sebagai kesatuan tanda verbal, anchorage mampu
menciptakan pernyataan yang bersifat otoritatif, sementara tanda-tanda lain hanya

sekadar memberikan dukungan atau keterangan.

Tahap pembongkaran makna ideologis dalam membaca iklan televisi
sesungguhnya terletak pada level kedua, yakni level paradigmatik. Setiap tanda

berada dalam kodenya sebagai bagian dari suatu paradigma; suatu relasi in

lebih mungkin dilaRgkan.

DQi tisﬂuﬂalﬂelﬂekgut,“maka klan sebagai sebuah “teks”

tersendiri perlu dikaji secara sinkronik; yakni pembacaan terhadap pola

Mengambil ang

tersembunyi melalui oposisi biner yang menjadi skema umum di balik
representasi alias tayangan iklan yang “dibaca” (Berger, 1982: 30). Pusat
perhatian analisis paradigmatik menunjuk pada serangkaian tanda-tanda khusus
yang menghubungkannya dengan motif representasi. Sementara motif itu sendiri
akan terkait erat dengan serangkaian kepercayaan mendasar yang bersifat

ideologis. Disamping memudahkan pembacaan, skema oposisi biner menyajikan
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petunjuk yang menarik untuk mengungkapkan bekerjanya kepercayaan atau
ideologi pelaku representasi. Dalam konteks ini, menjadi menarik pula jika
analisis paradigmatik dihubungkan dengan praktik mitologisasi nilai, sehingga
konsep-konsep mitos semacam Barthes maupun ideologi para pemikir kritis layak

untuk diadopsi untuk menyingkap mental representasi dari sang kreator iklan.

Menerapkan analisis sintagmatik dan paradigmatik sekaligus dalam

produksi asosigi : Y ; 27151, Konotggi tidak saja memberi

tambahan atas wsarny ., s ari- i mberi indikasi akan

ajikan infor a'gsec 2 dingin dan sekadar berisi

ARAN

namufi tidak jarang terdapat iklan

yansi‘m?n

pokok-pokok pesan ya@g sifatny

yang demikian argumentatif. lklan yang argumentatif, di samping bernilai
informatif juga mengandung daya pikat tertentu yang mengkonotasikan
serangkaian nilai tersembunyi. Terdapat kepercayaan mendasar yang menjadi titik
tolak presuposisi bagi tiap proses representasi iklan. Apa yang tersimpan di balik
iklan seringkali membentuk imaji tentang dunia sehari-hari yang ideal, sehingga
seakan-akan memang seperti itulah seharusnya yang terjadi. Kendati demikian

titik tolak tersebut seringkali tetap tersembunyi, kemunculannya tersirat dan tidak
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selamanya bergerak teratur di dalam jalinan pesan-pesan iklan. Di balik setiap
pilihan tanda verbal maupun audiovisual (paradigma) yang dirangkai menjadi
sebuah tayangan iklan (sintagma), sadar atau tidak sadar mengikutsertakan

gagasan maupun keyakinan tersembunyi pelaku representasi.

Apabila dikatakan bahwa ideologi bersembunyi di balik mitos, ini berarti

bahwa suatu mitos menyajikan serangkaian kepercayaan mendasar yang

terpendam dalam makna kg Kepercayaan tersebut boleh jadi
dimunculkan secara sgg# (pengiklan, pembuat iklan
maupun media), n dar muncul begitu saja
sebagai bagian %h. Dalam konteks ini,
ketidaksadaran d§ & an peran dalam tiap
representasi. i 3 1 Y - praktik pertandaan

dibarengi  dengan

Sebagaiman2galnygymjtos, id€olo icﬁzﬁrep entasi iklan tidak melulu
berwajah tunggal. Ada®anyak rMoA,aﬂa anyak id@ologi; dan kehadirannya pun
tidak mesti kontinyu. Nilai ideologis dari mitos muncul ketika mitos tersebut

menyediakan fungsinya untuk mengungkap dan membenarkan nilai-nilai dominan

yang ada dalam masyarakat.
1.5.5. Representasi dalam Iklan, Dominasi dan Hegemoni

Manusia modern tidak mungkin bisa dilepaskan dari media massa salah satunya

televisi yang bisa dikatakan sebagai anak kandung dari kapitalisme karena
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menjadi agen utama penyebar budaya konsumerisme salah satunya melalui iklan.
Karena itu, iklan menjadi bagian yang tidak bisa dipisahkan dari media massa di
era modern yang kapitalistik ini. Bahkan bisa dikatakan bahwa televisi dan iklan
sebagai salah satu content yang ditayangkan telah mempengaruhi hampir
keseluruhan kesadaran hidup dan budaya sehari-hari masyarakat (Bungin, 2008 ;
119). Jelaslah bahwa iklan tidak lagi hanya pelengkap melainkan menjadi

instrument yang paling penting da austri televisi yang demikian kapitalistik.

Indikasinya adalah pemQ ruh industri televisi di dunia
adalah berasal dari Q (ak akan bisa hidup tanpa
adanya iklan.

Para p %(avertlser) merupakan
kekuatan uta budaya konsumsi.

yang memungkinkan kaum pekerja terlibat dalam budaya konsumsi. Iklan bekerja
dengan menciptakan ketidakpuasaan dan kecemasan yang mengakibatkan

terciptanya keterasingan bagi manusia.

Iklan televisi merupakan karya cipta kreativitas para pekerja iklan. Sebagai
sebuah karya cipta yang dipergunakan sebagai sarana membangun image product,

tentu saja iklan adalah sebuah hasil konstruksi dari realitas-realitas yang dapat
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membangun persetujuan-persetujuan dari khalayak sasaran iklan. Namun dalam
pandangan penelitian teks berparadigma kritis, realitas yang dipergunakan
mengkonstruksi iklan merupakan realitas yang diproduksi oleh representasi dari

kekuatan-kekuatan sosial dominan yang ada dalam masyarakat.

Representasi menurut Stuart Hall merupakan komponen yang sangat

penting dalam proses produksi makna dan dipertukarkan (Hall, 2003;17).

Sementara itu kode-kode budaya itu merupakan penetapan makna yang
dibentuk melalui konstruksi. Manusia mengkonstruksi makna dengan sangat
tegas, sehingga akan nampak sebagai sesuatu yang alami dan apa adanya. Padahal
pemaknaan merupakan hasil dari konstruksi yang dibentuk dari sistem
representasi. Kelompok masyarakat dengan kode-kode budaya yang sama melalui

apa yang disebut dengan proses konvensi sosial, sehingga kode-kode budaya
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tersebut bisa dipahami dan dipertukarkan. Misalanya ketika Kkita ingin
mengkomunikasikan “Buku”, maka dalam pikiran sudah ada konsep mengenai
apa itu buku yang harusnya sama dengan yang akan diajak berkomunikasi.
Konsep dalam pikiran inipun harus disampaikan melalui bahasa agar “buku” yang

dikomunikasikan dapat dipahami.

Berdasarkan pandangan dalam paradigma kritis, menurut Hall, bahasa

mengajukan klaim jergunakan sebagai arena
untuk menunjul aeia alf gl oy 3 memenangkan klaim
kebenaran. Dig niga - mun 2 nak an yang alternative

Dampak dari ideologi dalaim i realitas sebagai hasil konstruksi

tersebut nampak seperti nyata, natural dan benar. (Eriyanto, 2009 : 30-31)

Praktik representasi dari konstruksi yang dilandasi oleh pertarungan
ideologi dalam membentuk makna-makna kemudian menempatkan pandangan
dari kelompok yang mendominasi memarjinalkan kelompok yang didominasi.
Dominasi dilakukan melalui penguasaan berbagai penandan dan bahasa dengan

tujuan melestarikan dominasi itu sendiri. Dalam dominasi, kelompok yang
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mendominasi dan didominasi nampak hadir bersama-sama. Namun berbagai imaji
penandaan dan bahasa dari kelompok dominanlah yang ditempatkan diatas
kelompok yang didominasi. Lebih jauh, wujud-wujud dari dominasi dapat
menjadi natural dan alamiah, seakan-akan dominasi itu merupakan hal yang
dianggap memang demikian adanya sama sekali bukan dari hasil konstruksi
realitas. Ketika dominasi telah mendapatkan persetujuan dari kelompok-kelompok

yang terdominasi, maka disanala ian dikenal dengan keadaan yang sudah

hegemonik.

cara bagaimana an cara mendominasi
yang menggun a@ah an dengan cara-cara
kekerasan. Keferasan d m berfuk fisik tetapi juga

yang berkuasa dan yang diKug ang menurut Barthes sebagai bentuk

nyata bagaimana mitos menjalankan fungsi utamanya. (Hebdige, 1979 ;).

Iklan televisi memiliki dasar yang kuat karena mampu mengangkat
medium iklan ke dalam konteks yang sangat kompleks namun jelas, berimajinasi
namun kontekstual, penuh fantasi namun nyata. Dan peran televisi sebagai
medium sangatlah besar dalam menghidupkan imajinasi-imajinasi tersebut

menjadikannya seolah-olah nyata. Mengutip Bove (Bungin, 2008 : 111), iklan
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televisi adalah salah satu iklan lini atas (above-the line). Iklan televisi dibangun
dari  kekuatan visualisasi obyek dan audio. Dengan waktu tayangnya yang
pendek, iklan televisi berusaha menampilkan visualisasi yang meninggalkan
kesan mendalam kepada pemirsanya. Disinilah peran pemilihan simbol-simbol
yang benar-benar menarik mata dan minat pemirsa televisi diperlukan. Wanita
dengan segala keindahannya kemudian menjadi salah satu pilihan, namun

penggambaran wanita tentunya ag alam perspektif dominan yang mewakili

sterotipe-siereotipe yang suda esftasikan dalam kode-kode budaya yang
berkembang dalam masyarakat. Wanita dalam iklan selalu ditampilkan menjadi
pihak-pihak yang terdominasi bahkan mengalami apa yang disebut dengan
pembungkaman. Teks-teks iklan menempatkan wanita sebagai pihak yang paling
pantas untuk digambarkan selalu tampil menawan, pandai mengurus rumah
tangga, memasak, tampil prima untuk menyenangkan suami dan pantas diajak ke

berbagai acara.
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1.5.6. Pertarungan Gender dalam Iklan

Endah Muwarni dalam penelitiannya yang dimuat di jurnal “Thesis” edisi Januari-
April 2009, mengutip McFall penulis buku Advertising A Cultural Economy,
mengatakan bahwa iklan tidak hanya dipandang sebagai sarana yang
menghubungkan manusia dengan obyek melainkan sebagai bagian dari ranah

ekonomi dan budaya. Selain diproduksi untuk kepentingan ekonomi, iklan juga

tidak lagli hanya

pinkan juga memuat

penggunaan pencitraan dalam iklan di televisi yakni Citra Perempuan (1), Citra
Maskulin (2), Citra Kemewahan dan Ekslusif (3), Citra Kelas Sosial (4), Citra
Kenikmatan (5), Citra Manfaat (6), Citra Persahabatan (7), Citra Seksisme (8).
Dari kedelapan citra tersebut, maka iklan minuman berenergi lekat dengan citra
Perempuan, Citra maskulinitas dan citra Seksisme. Mengenai ketiga citra tersebut

dijelaskan sebagai berikut :
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Pertama, Citra Perempuan yang tergambarkan sebagai pigura, citra pilar,
citra pinggan dan citra pergaulan. Walaupun citra semacam ini ditemukan dalam
iklan-iklan media cetak, tetapi di iklan televisi citra ini juga muncul. Citra pigura
penekanannya pada citra perempuan pentingnya perempuan untuk selalu tampil
memikat dan mempertegas sifat kewanitaannya secara biologis seperti misalnya

bertubuh ramping, berambut panjang atau berwajah cantik. Citra pilar lebih

kepada penekanan bahwa wanita 1g an tulang punggung yang sejajar dengan
laki-laki. Namun karena anita di sisihkan hanya pada
ruang-ruang domestj s keberadaan fisik rumah
dan pengasuhan a tugas perempuan di
dapur atau kegi tara Citra Pergaulan
menekankan § rap?e ' kelas atas.

lelaki yang menjadi dlau dicitrakan sebagai mahiuk yang
tangkas, berani, menantang maut. Sosok yang ditampilkan adalah lelaki yang
macho, berwibawa dan sensitive. Citra maskulin adalah stereotype laki-laki dalam
realitas sosial nyata. Untuk menggambarkan realitas tersebut, maka iklan
mereproduksinya kedalam realitas media, tanpa memandang bahwa yang

digambarkan tersebut sesuatu yang real atau hanya sekedar mereproduksi realitas

kedalam realitas media yang penuh dengan kepalsuan. Ketiga, Citra seksisme.
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Adalah citra yang menonjolkan perbedaan jenis kelamin antara laki-laki dan
perempuan. Biasanya yang terjadi adalah citra yang saling merendahkan satu
dengan lainnya. Seksisme bisa Dberarti bahwa terjadinya pencitraan yang
merendahkan perempuan dan meninggikan laki-laki. Tetapi bisa juga pencitraan

yang merendahkan laki-laki dan meninggikan perempuan.

Pencitraan-pencitraan yang bias gender inilah yang menjadi kekuatan

Laki-laki kerapkali mewujud dalam tanda iklan sebagai subyek karena
citra posisi dan peran yang dikenakan pada dirinya ekspresi maknanya relative
lebih tinggi, civilized dan diuntungkan, baik dalam perannya di wilayah domestik
maupun publik. Memaknai fenomena ini, Simone de Beauvoir seperti dikutip
Kasiyan (2008: 7), menyatakan laki-laki adalah “Sang Subyek”, “Sang Absolut”,

sedangkan perempuan adalah “sosok yang lain” (the other)
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1.5.7. Dominasi Maskulinitas dan Pembagian Kerja Berdasarkan Seksual

Pandangan kelompok kritis seperti Marxian maupun gerakan feminis meyakini
bahwa sebagian besar relasi sosial yang diciptakan dan dijalani oleh manusia
selalu lekat dengan terjadinya dominasi antar kelas (pemikiran Marxis) dan antar
gender (pemikiran feminis). Seluruh dominasi tersebut kemudian mengalami

pelestarian melalui struktur-struktur dan institus-institusi sosial yang juga

yang sangat dipendgruhi dangan at &j%’%an psentris. Dalam bukunya

: oﬂrdlneu memulal analisanya dari konstitusi
seksualitas yang umumnya terjadi pada banyak kebudayaan masyarakat di
kawasan mediterania. Konstitusi seksualitas melalui berbagai gerakan-gerakan
tubuh mengalami signifikansi sosial. Misalnya gerakan keatas diasosiasikan
dengan hal yang maskulin, dengan ereksi atau dikaitkan dengan posisi laki-laki
ketika melakukan aktivitas seksual (Bourdieu, 2010;10). Kemudian secara
oposisi, perempuan diasosiasikan sebaliknya yakni kebawah dan berada dibawah

ketika melakukan aktivitas seksual. Konstitusi berdasarkan seksual ini kemudian
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berlanjut lebih jauh pada konstitusi secara sosial yang membedakan laki-laki dan

perempuan secara berlawanan satu dengan lainnya.

Pembedaan laki-laki dan perempuan ini juga tidak lepas dari prinsip-
prinsip beroperasinya ideologi dalam memproduksi makna. Menurut Yasraf A
Piliang dalam makalah Seminar “Jurnalisme Ramah Gender dalam Pemberitaan

Pers”, ada banyak prinsip bagaimana ideologi beroperasi dalam produksi makna.

Pembedd Al (Perempuan)
holud YaNSNSWILLLS omen Fhe (Sholud be)

e Masculine

e Dominant

e Strong vved

e Aggressive e Passive

e Intelegent e Intuitive

e Rational e Emotional

e Active (do things) e Communicators (talk about)

MEN Like Women Like

e Cars/technology e Shooping/make Up

e Getting Drunk e Social dringking with Friends

e Cassual Sex with many e Commited Relationship
Partners

Sumber : Novi Kurnia dalam Jurnal berjudul Representasi Maskulinitas dalam
Iklan (2004).
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Pembedaan laki-laki dan perempuan diatas menggiring pada pembedaan
yang sama pada maskulinitas dan femininitas dimana pria lebih dilekatkan pada
maskulinitas sementara perempuan dilekatkan pada femininitas yang muncul
sebagai stereotype-stereotype seperti dalam tabel dibawah ini

Tabel 3
Konotasi Feminity and Masculinity

Femininity Masculinity

e Beauty (within narrow conve i)

Strength —Physical and intellectual

e Size/Physique (again,
convention)

o Sexuality (as Eyf alaltractiveness (which may be
above) "

e Emotional
mtellectual ddf

Sumber ia b e YTt gIC esentaslf Maskulinitas dalam

Iklan (2004).

Oposisi g the : ; Abel 2 maupun tabel 3
jelas bukanlah ses®gtu yang truksi sosial atas tubuh
manusia. Namun op&i galami persetujuan secara

timbal balik lewat p#m elafora sehingga menghasilkan
susunan dominasi yang seolah-olah sebagai sesuatu yang natural. Menurut
Bourdieu, kekuatan tatanan maskulin hadir dengan justifikasi dimana genus
maskulin hadir sebagai sesuatu yang tak terlihat dalam arti bersifat netral, jika
dibandingkan dengan genus feminine yang secara eksplisit memang

dikarakterisasi. Visi androsentris diwajibkan sebagai yang netral atau tidak perlu

disebutkan dalam diskursus yang memang dibuat untuk melegitimasinya. Tatanan
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sosial diibaratkan sebuah mesin besar yang berkecendrungan untuk meratifikasi
dominasi maskulin yang mendasarinya. Tatanan sosial itu adalah pembagian kerja
secara seksual, dimana terjadi distribusi yang sangat ketat tentang aktivitas-
aktivitas yang dibagi kepada masing-masing seks mengenai tempat kerja, jam
kerja, dan alat-alat pekerjaan. Tatanan itu sekaligus menyangkut ruang, dimana
ruang publik seperti pasar adalah diperuntukkan bagi laki-laki, sementara ruang

privat (rumah) diperuntukkan bagig aguan (Bourdieu, 2010; 11).

perempuan dalam¥ hubungan St ' . @ keperkasaan laki-laki
sebalikinya, kepuasaan pereimnpua arntanan laki-laki sekaligus merupakan
bentuk kepatuhan tertinggi perempuan atas dominasi laki-laki. Virilitas kemudian

menjadi simbolisme dari dominasi maskulin.

Upaya pelestarian virilitas juga dilakukan melalui ritus-ritus sakral mistis
yang melembagakan dominasi maskulin seperti melalui ritus khitanan bagi anak
laki-laki. Ada pula ritus yang dikenal dengan pemisahan, dimana anak laki-laki

diemansipasi dari ibunya untuk memastikan anak laki-laki itu nantinya siap
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menghadapi dunia luar. Demikianlah, segala yang dikatakan oleh diskursus mitis
dengan cara naif itu digenapi oleh ritus-ritus institusi dengan cara-caranya yang
tersembunyi dan dengan simbolik yang lebih kuat. Semuanya dimaksudkan untuk
memisahkan anak laki-laki dari unsur-unsur femininnya dan lebih menonjolkan
unsure maskulinitasnya. Selanjutnya dengan meyakinkan bahwa laki-laki telah
terikat kuat dengan maskulinitasnya, maka dominasinya terhadap femininitas juga

akan tetap terjaga.

membawa implika Fkan tubuh yang dilekatkan
pada laki-laki d; rgan seksual laki-laki
yang diasosiasi ar%f oerakan-gerakan tubuh
laki-laki dan pgrempug . Laki-laki misalnya

sekaligus sebentar, berbahaya, speKtakuler, yaiiu segala tindakan yang menandai
adanya keterputusan-keterputusan dalam aliran hidup teratur. Tindakan semacam
ini misalnya menyembelih sapi, mengolah tanah, atau panen dan juga
pembunuhan atau perang. Sebaliknya perempuan ditempatkan disisi segala yang
interior, basah, rendah, melengkung dan kontinu. Maka kepada mereka diberikan
semua pekerjaan rumah tangga, yaitu segala pekerjaan pribadi dan tersembunyi,

bahkan tidak terlihat dan memalukan seperti pemeliharaan anak dan binatang.
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Demikian juga dengan pekerjaan mitis seperti yang berkaitan dengan air, segala
sesuatu yang berwarna hijau (menyiangi ladang dan berkebun) dan pekerjaan

lainnya yang kotor dan hina.

Ruang hidup perempuanpun kemudian menjadi sangat terbatas hanya
sebatas rumah, desa, peralatan dan bahasa. Semua ini membuat perempuan

semakin tunduk dan tidak bisa menjadi apapun selain menjadi diri mereka yang

2010; 43)

Merunut akaRgari T?edaan onotasi\i initagrdan maskulinitas terdapat
dua pandangan yang befbeda. Pa%a%a“ p%rtama adalah dari kelompok esensialis

biologis yang menganggap bahwa pembedaan maskulinitas dan feminitas

bersumber pada perbedaan wujud biologis. Sementara pandangan kedua dari
kelompok yang berorientasi budaya dimana menganggap bahwa maskulinitas
tidak bersumber dari nature (alam) melainkan nuture (bentukan budaya) melalui
sosialisasi. Baik pandangan nature maupun nuture keduanya memposisikan
maskulin diatas feminine. Inilah yang menjadi konsekuensi dari budaya patriaki

yang menurut pandangan feminis liberal bisa eksis karena lelaki dapat
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menghimpun sumber kekuatan sangat mendasar yakni kekuatan fisik untuk
menegakkan kontrol. Segera sesudah patriaki berkuasa. Sumber kekuatan lain-
ekonomi, ideologi, hukum dan emosional-juga dapat disusun untuk

mempertahankannya. (Ritzer, 2010 ; 433).

Konsep mengenai kejantanan yang identik dengan kelelakian sebagai

representasi dari maskulinitas merupakan hasil dari pembentukan oleh kelas

sebagai mitos s SURO gerhinys |N3Si dlinitas  berawal dari

pengetahuan ilmialfgbiomedik).

Pierre Bourdie menggszﬂ«ﬂ Bajegan

historis tidak bisa dilepaskan dari peran sejumlah agen-agen maupun institusi-

gominasi maskulinitas secara

institusi seperti keluarga, negara, gereja (agama) dan sekolah. Agen-agen dan
institusi-institusi tersebut dengan bobot dan cara yang bermacam-macam di
pelbagai zaman, telah ikut secara lebih kurang komplit memberikan bahan kepada
sejarah itu berupa hubungan-hubungan dominasi maskulin. Melalui sejarah, dapat
dilihat bahwa pembagian kerja antara laki-laki dan perempuan menjadikan

dominasi maskulin mengalami keajegannya. Dan keluarga menjadi institusi yang
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paling kuat dalam melestarikan dominasi maskulin. Keluarga adalah institusi yang
mendapatkan peran utama dalam reproduksi dominasi dan reproduksi Visi
maskulin. Dalam keluargalah dihadirkan pengalamana dini tentang pembagian
kerja secara seksual dan tentang representasi sah pembagian itu, yang dihamin

oleh hukum dan terdapat dalam penggunaan bahasa. ( Bourdieu, 2010;120).

1.5.8. Wanita sebagai Kelompok Terbungkam (Muted Group)

Ardener dua antrop®§og yjp%tertarl menel'ti@irar € dan strata sosial dalam
masyarakat (Turner, 2@8 19M!&nﬂru$kedua antroplog ini, kelompok yang
berada di urutan teratas dalam hirarkis sosial menciptakan cara-cara kelompok
dalam berkomunikasi. Kelompok yang berada dibawah dan berposisi lebih lemah,
harus menyesuaikan diri untuk dapat berkomunikasi di dalam kehidupan
sosialnya. Bahkan tidak hanya dalam cara berkomunikasi, tetapi pengalaman-

pengalaman kelompok yang lemah seperti wanita disampaikan melalui

penggunaan bahasa-bahasa yang dikuasai oleh kelompok dominan yakni laki-laki.
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Cheris Kramarae mengembangkan teori ini dengan menyatakan bahwa
bahasa adalah konstruksi kaum pria. Menurutnya, bahasa dalam budaya tertentu
tidak memperlakukan setiap orang secara setara, dan tidak semua orang
berkontribusi secara berimbang terhadap penciptaan bahasa tersebut. Wanita (dan
kelompok yang tersubordinasi lainnya) tidak sebebas dan memiliki akses yang
luas sebagaimana kaum pria dalam mengekspresikan apa yang mereka inginkan,

kapan, dan di mana mereka mengig a, karena kata-kata dan norma-norma

Kramarae selanjutnya menambahkan bahwa bahasa pembedaan domain
privat-publik juga berperan penting dalam aktivitas jender. Dalam asumsi
kosakata privat-publik, wanita biasanya disadari lebih pantas atau lebih cocok
untuk berada di rumah—*“dunia yang kecil” dunia komunikasi interpersonal.
Dunia privat ini bagaimanapun lebih kurang penting dibandingkan dengan “dunia
yang luas” dunia sosial, dunia di mana suara kaum pria lebih didengar

dibandingkan kaum wanita.
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Menempatkan kaum wanita hanya berada di ruang domestik menjadikan
mereka tidak memiliki akses yang memadai terhadap dunia sosial. Suara wanita
dan suara pria oleh karenanya berada pada derajat yang tidak sama, berada pada
posisi yang tidak seimbang. Pembagian dunia kerja ini kemudian dilanggengkan
dengan penguasaan pembentukan bahasa, dimana kerja domestik dibahasakan
sebagai kerja yang penghargaannya dibawah kerja-kerja yang dilakukan laki-laki

di wilayah publik.

dalam kehidupan p&g

kelorMipok ya

ang:?oF ﬁgﬂers Okutan. Kemudian proses
erasaM ﬂnﬂje&uatan i@rsebut dianalogikan dengan

proses penyusunan program dalam komputer.

terbentuknya pola fiki

Sebuah penelitian yang dilakukan antropolog Hofstede terhadap budaya
masyarakat di hampir 54 negara menemukan beberapa dimensi budaya
(variability culture). Penelitian menjelaskan empat dimensi yang secara empiris
ditemukan yakni: power distance, collectivism versus individualism, femininity

versus masculinity, dan uncertainty avoidance. Hofstede menggambarkan setiap
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dimensi budaya beserta kaitannya dengan nilai-nilai dari berbagai negara yang
diteliti dan konsekuensi dari dimensi terhadap keluarga, sekolah, lingkungan
kerja, organisasi, negara, dan perkembangan ide. Secara spekulatif disebutkan
tentang keaslian dan kemungkinan perbedaan-perbedaan di antara setiap dimensi
di masa mendatang. Perbedaan menurut gender, generasi, dan kelas sosial juga

dimunculkan.

Power distance adalgg My, ‘dimensi’ budaya nasional yang

Jofstede meng®al individualisgfe versus kolektivisme,

SEMARANS

mengembangkan potensi-potensi yang ada didalam dirinya masing-masing. Setiap

Penjelasan

berkaitan dengan ken sing-masing individu dalam
individu yang dibentuk oleh lingkungannya merasa nyaman jika jauh dari
lingkungan keluarga inti dan keluarga masyarakat dimana ia dilahirkan atau yang
disebut dengan extend family digolongkan sebagai individu yang individualistic.
Sebaliknya jika merasa nyaman dengan dekat dengan keluarga inti dan

masyarakatnya dikenal sebagai individu yang menganut budaya kolektif.
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Terminologi uncertainty avoidance telah dipinjam dari organisasi
sosiologi Amerika khususnya dari karya James G.March. Cara untuk mengatasi
ketidakpastian merupakan bagian dan bidang dari setiap manusia di negara
manapun. Sebagai manusia kita harus berhadapan dengan fakta bahwa kita tidak
tahu apa yang akan terjadi esok; masa yang akan datang tidak pasti tetapi kita
harus menghadapinya. Ketidakpastian yang ekstrim menciptakan kegelisahan

yang tidak dapat ditolelir. Setiap Js#®Mwggan masyarakat telah berkembang cara

budaya maskulin dan
feminim menar ce me 1 bale , 2ya dalam Komunikasi
Antar Budaya e Y5 2 konsepgbudaya makulin dan

feminine merugi P kekudayaian yan Joindikasikan derajat nilai-nilai

memiliki indeks maskli an atas prestasi kerja dan
ambisi mereka. Mereka akan sangat suka memamerkan produk-produk yang
berhubungan dengan prilaku laki-laki dan kejantanan. Pada sisi lain, kebudayaan
dengan indeks feminin yang tinggi memiliki kecenderungan kurang yakin dengan
prestasi eksternal dan hal-hal yang bersifat kejantanan. Lebih memperhatikan

kualitas kehidupan orang lain seperti menolong sesama, merasa simpati kepada

orang yang bernasib kurang beruntung. Lebih suka menjaga keseimbangan antara
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laki-laki dan perempuan, namun kurang memperhatikan peran perilaku yang

berkaitan dengan gender. (Liliweri, 2003 : 126)

Perbedaan antara budaya maskulin dan feminine terletak pada
penghargaan atas prestasi kerja dan ketegasan. Budaya maskulin menempatkan
penghargaan dan prestasi kerja sebagai yang utama. Sedangkan budaya feminine

lebih mengutamakan sikap penurut dan mendukung kehidupan sosial, mudah

bersimpati pada orang yang b Kurangeig sangat merasa seimbang dalam soal

pula berkebudayaan % gfede untuk skor maskulin-
feminin, Indonesia adafa budaya Indonesia cenderung
feminine meskipun tidak benar-benar feminine Berbeda dengan Jepang yang

menjadi negara dengan ideks maskulin sangat kuat dengan skor nya sebesar 95.

1.6. Operasionalisasi Konsep

Berikut ini adalah konsep-konsep yang dipergunakan dan kemungkinan

operasionalisasinya :
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Visualiasi Iklan
Kuku Bima Enger-G | Makna
Versi “Mari
Berwisata di Negeri —
sendiri” J Analisis ‘
Sintagmatik
melalui Kode
Struktural, Kode-
kode Realitas
Shoot/Scene (pakaian,  make
up, ucapan dan
v < dan
Shoot/Scene yang
menggambarkan _
Representasi Feminig Denotasi
Konotasi
Mitos

Iklan televisi adalah iklan yang ditayangkan dengan melalui media televisi dan
memiliki durasi tayang 30 detik sampai 60 detik per spot. Iklan televisi di
visualisasikan melalui gambar (video) maupun suara (audio). Pengggunaan sistem
penanandaan dalam iklan televisi lebih kompleks dibandingkan iklan di media
cetak maupun radio. Iklan Kuku Bima Ener-g yang dianalisa adalah versi ‘Mari

Berwisata di Negeri Sendiri” yang di launching awal Juni 2011 yang terdiri dari
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tiga iklan masing-masing versi “Ayo ke Maluku™, ““Labuan Bajo™ dan “*Sumatera

Utara™. Ketiga iklan tersebut berdurasi 60 detik.

1.6.2. Shoot

Selama proses produksi, shot memiliki arti proses perekaman gambar sejak
kamera diaktifkan (on) hingga kamera dihentikan (off) atau juga sering

diistilahkan satu kali take (penggg#Milan gambar). Satu shot dapat berdurasi

Maskulinitas juga dapat

maskulinitas munc ﬁhg—har'

dansgc?jadi acana
dipersepsikan sebagai §maji ke%&aﬂ, &etanka n, keperkasaan, keberanian

untuk menantang bahaya, keuletan, keteguhan hati, hingga keringat yang menetes,

otot laki-laki yang menyembul atau bagian tubuh tertentu dari kekuatan daya tarik
laki-laki yang terlihat secara ekstrinsik. Laki-laki secara alamiah lebih
mendominasi dan haus akan kekuasaan.

Maskulinitas juga direpresentasikan dalam wujud pembagian kerja antara
pria dan wanita. Wilayah kerja domestik lebih cenderung diasosiasikan sebagi

representasi femininitas, sementara wilayah kerja publik yang menghasilkan
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secara ekonomis lebih cenderung diasosiasikan sebagai wujud maskulinitas.
Wilayah kerja domestik berupa kerja-kerja mengurus rumah tangga, pengasuhan
anak dan melayani kebutuhan keluarga. Wanita (istri) adalah pihak yang paling
bertanggungjawab atas kerja domestic ini. Sangat berbeda halnya dengan wilayah
kerja publik yang menjadi tanggungjawab laki-laki (suami) yang
bertanggungjawab untuk menafkahi hidup keluarga. Dalam budaya yang umum,

kerja diwilayah publik lebih di e ®garipada wilayah kerja domestik, baik

yang berarti “tidak”. Ini mungkin berlaku pada sebagian besar sistem gerak tubuh

pada kebudayaan tertentu, namun bisa jadi berarti berkebalikan maknanya pada
kebudayaan yang berbeda. Salah satu contoh lainnya adalah warna putih yang
dalam budaya barat diartikan kesucian, namun dalam budaya Cina, putih

merupakan warna kemurungan dan digunakan pada acara kematian. Makna
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dengan demikian, bukanlah produk dari tanda itu sendiri, melainkan dari kode di

mana tanda di gunakan.

1.6.5. Kode Teknik dalam Iklan Televisi

Iklan televisi secara umum berusaha menerjemahkan narasi naskah tertulis

menjadi sebuah medi audiovisual. Selain itu, durasi tayang sebuah iklan juga

sangat dibatasi. Karena i bglevisi  menjadi  sangat  kompleks

dibandingkan dengan 4 aio. Diperlukan ketrampilan

satu merek atau produi eré.nE.M A R A“%

Selain  menggunakan tekni

computer grafis, 1kian televisi sangat
bergantung pada sorotan kamera karena setiap sorotan kamera bisa menjadi kode
yang mendasari pemaknaan yang diinginkan. Berikut adalah sorotan kamera dasar
(Lee, Monle, 2007: 203-204)

1. Extreem close-up (ECU) Dalam ECU, kamera diletakkan sedekat

mungkin untuk menunjukkan bagian-bagian wajah atau tubuh orang
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atau rincian produk. Dipergunakan untuk memberikan efek dramatis,
seruan persiasif atau menunjukkan demonstrasi.

. Close-Up. Dalam sebuah close-up, wajah atau produk mendominasi
layar. CU seringkali digunakan untuk menarik perhatian pemirsa kep
produk-produk makanan. Sebagai contoh, satu-satunya citra di layar

bisa berupa sandwich cepat saji dari sanga pengiklan. Produk-produk

afsoroan tetap karena bisa

pemirsa, misalnya lokasi.
Meskipun satu atau beberapa orang dapat muncul dalam LS, tata
ruangnyalah yang memenuhi layar. Meskipun long shot digunakan
dalam iklan untuk mengenalkan tempat, sorotan semacam ini kurang
efektif pada layar kecil dibandingkan dengan layar televisi teater,
dimana sorotan panorama memberikan dampak besar. LS jarang

digunakan, namun biasa digunakan untuk menunjukkan adanya
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kerumunan orang. LS menyiratkan jarak fisik atau emosi yang tidak
bersifat pribadi.

5. Pan. Dalam sebuah pan, kamera bergerak dari satu titik tetap untuk
mengikuti objek bergerak atau memebrikan efek panoram, TErkadang
sebuah pan dapat digunakan untuk memunculkan kamera *“pencari”,
guna mempertontonkan objek-objek bermakna yang mampu

menggambarkan ringkag

membagi dua tingkatan tartaypertama atasaasiatenan ya
antara penanda dan J tand“l? ﬁaﬂ fﬂwnﬁﬁa%ant 7 tanda dengan referennya
dalam realitas eksternal@katanan ini disebut sebaggilenotasi.

Pada tatanan kedua, konotasi dipakai untuk menjelaskan salah satu dari
tiga cara kerja tanda dalam tatanan pertandaan kedua. Konotasi menggambarkan
interaksi yang berlangsung tatkala tanda bertemu dengan perasaan atau emosi
penggunanya dan nilai-nila kulturalnya. Bila konotasi merupakan pemaknaan

tatanan kedua dari penanda, mitos merupakan pemaknaan tatanan kedua dari
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petanda. Cara kedua dari tiga Barthes mengenai bekerjanya tanda dalam tatanan
kedua adalah melalui mitos.

Berdasarkan pemikiran Barthes, maka dalam usaha mendapatkan makna
dari suatu teks TVC, pada penelitian ini ada dua tahap yang harus dilalui yaitu
tahap yang menghasilkan makna literal/denotasi dan tahap dua yang
menghasilkan makna laten/konotasi. Unsur-unsur penting yang perlu diketahui

sebelum memulai proses tersebut ggeffec

b) Sign : sur e i A ' ang membangun iklan

d) ive " Malg : ang®ting didapat dari tanda-tanda

f) Myth : Makna yang hidup dalam masyarakat
1.6.7. Makna

Setiap teks memiliki makna, namun makna teks tidaklah terletak pada teks itu
sendiri melainkan pada manusianya sebagai pembaca teks (reader). Dalam ilmu

komunikasi hal ini dikenal dengan istilah “ words doesn’t mean, people mean”
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(Tinarbuko, 2009; 1). Pemaknaan manusia dipengaruhi oleh faktor budaya dan
nilai-nilai sosial yang diyakini. Kajian semiotika menyatakan bahwa pemaknaan
terhadap sebuah teks tidak bisa dilepaskan dari makna denotasi, konotasi pada
setiap tanda. Termasuk juga berbagai kode-kode sosial yang melingkupi
kehidupan individu yang melakukan pemaknaan.

Makna denotatif sebuah tanda adalah makna konotatif yang paling stabil

diantara serentangan makna yangg#3wgdi berikan kepada sebuah tanda. Seperti

(=)

swat familiar dan paling

berpengaruh. yen? ‘ 3 ygba 21 satu makna sosial

2002: 119)

1.7. Metoda Penelitian
1.7.1. Desain Penelitian
Penelitian ini menggunakan desain deskriptif kualitatif berparadigma critical
constructionism. Analisis dilakukan dengan menggunakan rumusan Ferdinand de
Saussure mengenai cara pengorganisasian tanda ke dalam kode, yaitu analisis

sintagmatik dan paradigmatik yang dipadukan dengan tiga level television codes-
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nya John Fiske yaitu level realitas, representasi dan ideologi. Aspek kamera
(camera work), tata cahaya, editing dan aspek musik menandakan level
representasi. Aspek pakaian, makeup, gerak-gerik, ekspresi, ucapan dan suara
menandakan level realitas. Level representasi dan level realitas akan dianalisis
secara sintagmatik. Berdasarkan pengembangan pemikiran semiotika strukturalis

Saussurian yang dilakukan oleh Roland Barthes, analisis sintagmatik merupakan

pemaknaan tingkat pertama atays#U®wlevel pemaknaan denotatif. Sementara
pemaknaan tingkat kedua pada analisis paradigmatik
Sementara as al codes) digunakan untuk
menandakan mu enampilkan penanda-
penanda yang a perwujudan ideologi
patriaki. Ko—ko@i o N5 @ melalui analisis

yraktikan oleh iklan
dilihat melalui'gberaga L A sistem tanda iklan.

Pembacaan terhag -penan ¥ menyembunyikan mitos-mitos

ggwff Msa “ak“o%teo terutama teori Dominasi

Deskripsi dilakukan melalui studi pustaka yang secara khusus menelusuri

dilakukan dengan

Maskulin Pierre Bourd

sejumlah refrensi-refrensi yang mendukung analisis semiotika atas tanda-tanda
yang terdapat dalam obyek penelitian yakni tiga versi TVC Kuku Bima Ener-G
tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri”. Refrensi lainnya akan diperoleh

terutama dari pemberitaan media massa terkait dengan segala aspek yang
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berhubungan dengan obyek penelitian seperti berita tentang pembuatan iklan dan

launching iklan yang menjadi obyek penelitian.
1.7.2. Obyek Penelitian

Pemilihan tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri” dalam iklannya merupakan
strategi berbeda yang dilakukan oleh Kuku Bima Ener-G sebagai produk

minuman berenergi. Ada tiga verg C KBE yang menjadi obyek penelitian

yakni TVC KBE versi {}asnabn Bajo dan Ayo ke Maluku.

Dipilihnya tiga verg

dilihat sebagai Jf : : ioh) yang mengandung
musik pengiring

iklan) sekaligye vi , 2dsqan can setting).  Semua unsur

Jenis data yang dianalisa adalah berupa iklan televisi sebagai sebuah teks budaya.
Sebagai sebuah teks budaya, iklan memuat kombinasi tanda berupa tampilan
visual dan audio dalam bentuk scenes atau potongan-potongan gambar kunci.
Setiap scene yang diamati dan diteliti merupakan tanda yang akan ditemukan
makna denotatif pada tingkat pertama. Pada level penandaan tingkat kedua, akan
diungkap makna konotatif yang telah mengalami proses naturalisasi sehingga

nampak sebagai makna tunggal padahal sesungguhnya itu hanyalah mitos.
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Pengungkapan makna denotatif dan konotatif pada masing-masing scene
yang telah ditentukan akan menggunakan data berupa tulisan-tulisan berupa
artikel dan teori-teori yang diperoleh dari sejumlah literatur. Data berupa tulisan,
artikel dan teori-teori dari literatur yang telah dipilih dapat memberi rentang

pemaknaan atas sebuah tanda.

1.7.4. Sumber Data

Sumber ddia sekunBenBags j i erasal dari buku-buku
referensi, artigl, situs internct™majalah dan surg

dengan objek pe Iié:rﬁerﬂaBehn&&u

penelaahan, analisis dan juga penge

kabar yang berhubungan

permanfaat untuk pengkajian,

mbangan kerangka berpikir.

1.7.5 Teknik Pengumpulan Data

Data yang akan di teliti berupa teks dalam bentuk iklan televisi. Karena itu
pengumpulan data dilakukan melalui sebuah observasi dari TVC Kuku Bima
Ener-G tema “Mari Berwisata di Negeri Sendiri” versi Sumatera Utara, Maluku

dan Laboan Bajo. Ketiga versi TVC KBE tema “Mari Berwisata di Negeri
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Sendiri” tersebut diperoleh dengan mengunduh dari internet dan merupakan versi

tayang di televisi.

1.7.6. Analisa dan Interpretasi Data

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis yang ditawarkan
John Fiske dengan kode-kode televisi yang meliputi kode-kode realitas dan kode-
kode representasi

pada analisiggMgtagmatik. Pada analisis paradigmatik

2. Dari data yanggdelah didapat, < aselenjutnya  dijelaskan  makna
denotasinya. Denotasi adalah tingkat pertandaan yang menjelaskan
hubungan antara penanda dan petanda, atau tanda dengan rujukannya pada
realitas, yang menghasilkan makna eksplisit, langsung, dan pasti. Makna
denotasi adalah makna pada yang tampak.

Pemaknaan secara denotatif dilakukan melalui analisis sintagmatik dimana

setiap scene diamati sebagai bagian dari satu kesatuan dalam rangkaian
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scene-scene yang ada di setiap tema TVC. Analisis sintagmatik ini
menggunakan pengurai dari kode-kode televisi John Fiske yakni kode
realitas dan kode representasi. Kode realitas meliputi pakaian, make up,
gerak-gerik, ekspresi, ucapan dan suara. Kode representasi meliputi tata
kamera, tata cahaya, editing dan musik. Dalam analisa sintagmatik juga
diurai melalui kode struktural penambat (anchorage) yang dapat berupa

suara, tulisan atau musik.

nsur tersebut pada
keseluruh i fek apa ) i iliki susunan tertentu
unsur-unsur 4. j1 ' Ama pada tataran imajiner
untuk membay #okiga ang teradimkemiko salah satu di antara unsur
tersebut berubah, atau relasi di antara kedua unsur itu berubah. Apakah
perubahan dengan menggantikan secara in absentia menggunakan
sejumlah kemungkinan akan memberi perubahan makna yang besar atau
kecil atas makna asli. Proses ini akan memberikan gambaran seberapa

besar kontribusi unsur asli pada pemaknaan atas tanda yang di analisis.
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4. Tes atau uji komutasi akan menghasilkan pemaknaan secara konotatif.
Pembedaan pemaknaan dimungkinkan dengan penggunaan kode-kode
ideologis. Dalam penelitian ini kode-kode ideologis berkaitan dengan
patriaki.

Makna konotasi merupakan penciptaan makna lapis kedua yang terbentuk
ketika lambang denotasi dikaitkan dengan aspek psikologis, seperti

perasaan, emosi, atau keyglg#a arena pada dasarnya penanda konotasi

pada ak Saridfl e 3 : berlaku di  dalam
lan televisi tersebut.

uki tahap analisis

mitos
5. Untuk dari  praktik
pertandaa i Kah =S priisIpEpTinsi Intertektualitas dan

adalah dunia semesta ini,
t istiadat, kebudayaan, film,

iklan secara pengertian umum adalah teks.

1.7.7. Kualitas Penelitian

Menurut Egon G Guba dan Yvonna S Linclon, kualitas data atau goodness criteria
memiliki keterkaitan erat dengan pilihan paradigma penelitian yang dipergunakan.
Pada penelitian kualitatif yang menggunakan paradigma kritis, kualitas data

ditentukan dengan menggunakan historical situatedness yakni sejauh mana peneliti
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memperhatiakan konteks historis, sosial, budaya, ekonomi dan politik. Rachmat
Kriyantono menyebutkan bahwa historical situatedness ini merupakan aktivitas
berteori. Ukurannya adalah dapat melakukan “blocking interpretation”, mempunyai
basis teoritis yang mendalam dan kritik yang harus tajam (2006;72).

Berdasarkan hal tersebut diatas maka dalam penelitian ini, data-data berupa
shoot dari iklan Kuku Bima Ener-G yang telah berhasil dipilah dan dipilih, harus

diusahakan kemantapan dan kebenagagnya. Guna menjamin validitas data yang

dikumpulkan maka peneliti 1 rianggulasi sumber dan juga teori.
Jenis trianggulasi sumjy alam mengumpulkan data, ia
menggunakan bert a, data yang sama atau
sejenis akan lebi Qa@zb apa sumber data yang

iklan Kuku Bima EXer-G versi Ma ata di negerigdendiri tersebut dilakukan

ej!ﬁEhM)rNh&\i&un analisis.

pemaknaan berdasarka

1.7.8.Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini penulis mengakui adanya berbagai kekurangan dalam aspek
teoritis dan aspek metodologis. Dalam aspek teoritis, penulis tidak banyak
mengeksplorasi penggunaan teori-teori kritis feminis mengingat demikian luas
dan beragamnya teori yang tersedia. Hal ini mengakibatkan peneliti hanya

menggunakan teori-teori kritis feminism yang menurut peneliti paling relevan
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dengan konteks obyek yang diteliti dan metode penelitian yang digunakan.
Sedang kelemahan aspek metodologis dalam penelitian ini terkait dengan
penggunaan analisis semiotika menggunakan pendekatan F.D Sausure dengan
level sintagmatik dan paradigmatik serta Roland Barthes melalui pemaknaan dua
tingkat yakni level denotative dan konotatif. Kedua analisis ini diuraikan lebih

detail melalui kode televisi John Fiske. Perpaduan analisis ini tentu saja memiliki

Kritis yaitu kriteria historical situate aiena sejauh ini penulis hanya sebagai
pengamat dari luar saja. Selanjutnya penelitian ini belum bisa memenuhi tuntutan
sifat yang holistik. Terakhir, penelitian ini belum tentu pula dapat mendorong
perubahan sosial meskipun ada upaya semaksimal mungkin dari penulis untuk

mewujudkannya lewat penelitian ini.






