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ABSTRAK 

 

Banyak cara yang digunakan oleh pembuat iklan agar masyarakat tertarik 

terhadap iklan yang ditayangkannya, seperti pemanfaatan fenomena atau pun 

momen yang ada dalam interaksi masyarakat. Dewasa ini, iklan telah menjadi 

media yang ampuh dalam mempromosikan barang produksi, khususnya dalam 

sebuah masyarakat konsumsi. Lebih dari itu, iklan juga telah menjadi sarana 

reproduksi wacana sosial dan budaya dalam peradaban. Dalam media periklanan, 

eksploitasi tubuh perempuan memiliki nilai jual yang sangat tinggi. Perempuan 

dalam iklan ditampilkan secara menarik, berparas cantik, memiliki postur tubuh 

ideal dan anggun. Syarat tersebut menjadi tipe perempuan ideal bagi para pengiklan 

untuk dijadikan model iklan dalam produk yang ingin dipasarkan. Penelitian ini 

membahas dua permasalahan, yaitu; representasi perempuan dalam iklan sabun 

menurut tinjauan teori semiotika, dan konstruksi gender dalam iklan sabun. 

Penelitian ini adalah penelitian kualitatif dengan jenis data literer atau 

kepustakaan, dengan metode pengumpulan data berupa dokumentasi yang 

digunakan untuk mengumpulkan data-data primer dan sekunder tentang substansi 

persoalan penelitian. Penelitian ini merupakan usaha ilmiah untuk mengetahui dan 

menggambarkan analisis model Rolan Barthes dalam produk iklan sabun, dengan 

jenis penelitian deskriptif. Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui 

konstruksi gender dalam produk iklan tersebut. 

Hasil dari penelitian ini mengungkapkan bahwa, pertama, perempuan dalam 

perspektif iklan sabun tersebut adalah perempuan yang memiliki daya tarik secara 

biologis yang direpresentasikan dengan penampilan dua perempuan yang menjadi 

model iklan tersebut, selain itu juga memiliki daya tarik perilaku yang lemah lembut 

direpresentasikan dalam  scene  saat meratakan busa. Kedua, konstruksi gender 

dalam iklan tersebut menggambarkan ketidakadilan gender yang melahirkan 

stereotipe bahwa perempuan yang cantik yaitu perempuan yang mempunyai badan 

langsing dan tinggi, rambut panjang, betis ramping, dan kulit putih. Perempuan juga 

mengalami bentuk kekerasan pornografi, posisi model perempuan dalam iklan, 

penggunaan pakaian yang memperlihatkan lekuk tubuh perempuan untuk menarik 

perhatian, teks yang berhubungan dengan seksualitas, dan adegan mandi yang 

memperlihatkan beberapa bagian tubuhnya, seperti leher, lengan, dada, punggung, 

paha, dan betis. 

 

Kata Kunci: Tubuh Perempuan, Gender, Iklan Sabun, Eksploitasi Tubuh.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada masa teknologi dan komunikasi yang berkembang pesat seperti 

saat ini media sangat berpengaruh bagi masyakarat. Media merupakan 

sumber informasi, pengetahuan serta banyak hal yang berhubungan dengan 

masyarakat, sedangkan media massa dapat memberikan pengaruh dalam 

pikiran masyarakat. Namun tidak dapat dipungkiri bahwa media tidak 

menyampaikan semua informasi secara utuh, melainkan ada unsur yang 

berhubungan dengan ideologi yang ada dalam media tersebut ikut berperan 

dalam penyampaian informasi. Aspek media berkontribusi terhadap 

kelangsungan kepercayaan dan nilai yang ada di masyarakat.1 Terbukti bahwa 

media memang memberikan pengaruh kepada masyarakat karena melalui 

media banyak hal yang dapat direpresentasikan secara berulang-ulang dan 

dapat mengomunikasikan makna yang dominan. 

Jenis media di antaranya media cetak dan media elektronik yang dibagi 

lagi dalam beberapa kategori. Media elektronik terdiri dari televisi, rekaman, 

film, internet dan radio, sedangkan media cetak seperti koran, majalah, 

tabloid dan buku. Salah satu kegunaan media adalah untuk media  

menyampaikan iklan. Iklan adalah struktur informasi dan susunan 

komunikasi non personal yang dibiayai dan bersifat persuasif tentang produk 

(barang, jasa dan gagasan) oleh sponsor yang teridentifikasi melalui berbagai 

                                                            
1 Graeme Burton, Media dan Budaya Populer (Yogyakarta: Jalasutra,1999), hlm. 17. 
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macam media.2 Iklan merupakan salah satu bentuk kegiatan komunikasi 

dengan menyampaikan pesan secara persuasif, selain itu iklan sangat erat 

hubungannya dengan pemasaran suatu barang yang akan sampai pada 

konsumen. Tujuan dasar iklan adalah pemberian informasi tentang suatu 

produk layanan dengan cara dan strategi persuasif. Selain itu, iklan dibagi 

menjadi dua kategori utama; iklan konsumen yang ditujukan untuk 

melakukan promosi produk-produk tertentu, dan iklan perdagangan dengan 

suatu penawaran yang diberikan para agen dan kaum profesional melalui 

publikasi dan media dagang yang sesuai.3 

Cara penyampaian iklan dalam media cetak dan elektronik berbeda-

beda. Dalam media elektronik seperti televisi akan menyajikan iklan berupa 

gambar dengan peraga peran yang sesuai dengan pesan yang ingin 

disampaikan, cara mengajak dan menyampaikan iklan dalam menggunakan 

suara yang bernadakan persuasif disertai pemakaian kalimat yang membuat 

pendengar tertarik dengan iklan yang didengarkan.4 Sedangkan dalam media 

cetak yang digunakan sebagai penyampaian iklan akan lebih mengutamakan 

tata bahasa serta simbol dan  lambang yang ada untuk menarik perhatian 

pembaca.  

Salah satu media yang sangat dekat dengan masyarakat yaitu televisi. 

Televisi bukan lagi menjadi kebutuhan tersier bagi masyarakat. Hampir setiap 

                                                            
2 Rendra Widyatama, Bias Gender dalam Iklan Televisi (Yogyakarta: Media Pressindo, 

2006), hlm. 13. 
3 Marcel Danesi, Pengantar Memahami Semiotika (Yogyakarta: Jalasutra, 2010), hlm. 223. 
4 Ummi Muniroh, “Perempuan dalam Iklan di Majalah Femina dan Kartini (Analisis 

Semiotika Berperspektif Gender)”, Skripsi Fakultas Ushuluddin dan Pemikiran Islam UIN Sunan 

Kalijaga, Yogyakarta, 2016, hlm. 3. 
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rumah memiliki televisi, dan saat ini sudah banyak channel dari stasiun 

televisi baik milik swasta maupun pemerintah menyajikan program untuk 

ditayangkan bagi masyarakat. Televisi merupakan suatu media yang dapat 

mempengaruhi perubahan budaya, kebiasaan membeli dan politik.5 Hadirnya 

televisi dengan berbagai bentuk program harus didukung dengan adanya 

iklan. Hal tersebut yang digunakan oleh para penanam modal dalam 

periklanan ikut serta meramaikan dunia pertelevisian agar dapat memasarkan 

produk. 

Banyak cara yang digunakan oleh pembuat iklan agar masyarakat 

tertarik terhadap iklan yang ditayangkannya, seperti pemanfaatan fenomena 

atau pun momen yang ada dalam interaksi masyarakat. Salah satu contohnya 

yaitu keadaan sebuah keluarga harmonis yang dikonstruksi oleh budaya yang 

ada dalam masyarakat. Iklan yang memberikan gambaran sebuah keluarga 

harmonis dengan peran yang dibentuk karena keadaan yang sudah umum 

dalam masyarakat, seperti ibu yang sedang memasak, ayah pergi ke kantor 

dan anak yang pergi ke sekolah. Dalam iklan tersebut digambarkan bahwa 

keluarga yang harmonis dalam struktur masyarakat cenderung timpang. Ada 

pembagian kekuasaan yang tidak adil karena menempatkan perempuan dalam 

posisi tersubordinasi atas laki-laki.6 Dalam iklan ditampilkan ibu yang 

memiliki kegiatan di dapur untuk memasak bagi anggota keluarga yang 

secara tidak langsung memberi gambaran bahwa perempuan lebih pantas 

                                                            
5 Shirley Biagi, Media/Impact Pengantar Media Massa (Jakarta: Salemba Humanika, 2010), 

hlm.13. 
6 Umi Muniroh, “Perempuan dalam Iklan...”, hlm. 3-4. 
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berada di ranah domestik, sedangkan laki-laki berada pada ruang publik. 

Selain itu, struktur ini menyebutkan bahwa perempuan sebagai pihak 

melayani dan laki-laki sebagai pihak yang dilayani. Perempuan dianggap 

mendatangkan daya tarik tersendiri, yaitu dilihat dari perilaku dan semuanya 

menarik perhatian tidak hanya lawan jenis, tetapi juga sesama perempuan.7 

Representasi iklan dalam media telivisi dapat dilihat dari gambar serta peran 

yang ada dalam iklan tersebut.  

Dewasa ini, iklan telah menjadi media yang ampuh dalam 

mempromosikan barang produksi, khususnya dalam sebuah masyarakat 

konsumsi. Lebih dari itu, iklan juga telah menjadi sarana reproduksi wacana 

sosial dan budaya dalam peradaban suatu bangsa. Iklan melalui simbo-

simbolnya mampu merepresantasikan sebuah gambar ideal kehidupan 

masyarakat dan mengkonstruksi satu masyarakat lain untuk menirunya. 

Dalam konteks inilah menjadi hegemoni suatu proses dominasi wacana 

mayoritas terhadap wacana minoritas. 

Didasari atau tidak sebagian besar iklan yang hadir dalam kehidupan 

sehari-hari kita telah mengusung nilai-nilai yang bertolak belakang dengan 

spirit profetik. Iklan telah menjadi agen dehumanisasi, suatu proses 

pelemahan atas harkat dan martabat manusia. Iklan juga telah menjadi sarana 

deliberasi, sebuah pengukuhan atas segala bentuk penindasan. Pada 

muaranya iklan menjadi sarana dalam mematikan kesadaran transendental, 

                                                            
7 Rendra Widyatama, Bias Gender dalam Iklan, hlm. 1. 
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sebuah proses memanifestasikan keberadaan Tuhan kapan pun, dimana pun, 

dan dengan siapa pun.8 

Satu contoh yang hampir setiap hari kita liat adalah penggunaan tubuh 

perempuan sebagai model iklan. Perempuan dengan balutan make up yang 

overdosis, pakaian yang vulgar, serta dibumbui dengan gerakan yang sedikit 

erotis dirasa sedikit ampuh dalam menarik minat konsumen. Hal ini hampir 

terjadi di setiap iklan suatu produk; iklan-iklan produk kecantikan atau sabun. 

Iklan tersebut dipilih oleh peneliti karena model iklannya menampilkan dua 

sosok perempuan remaja yang menggunakan pakaian terbuka. Selain itu, 

iklan yang berdurasi sekitar 30 detik ini juga menayangkan reka adegan 

mandi yang menampilkan beberapa bagian tubuh perempuan, seperti wajah, 

leher, dada, punggung, lengan, paha dan betis. Pada awalnya, bagian tubuh 

tersebut tertutup oleh busa sabun mandi, namun kemudian muncul bilasan air 

yang menghilangkan busa sabun mandi, sehingga bagian tubuh sedikit 

terekspos untuk beberapa saat. 

Keberadaan iklan sabun tersebut secara tidak langsung mencoba 

memperlihatkan makna cantik menurut versinya. Tanpa disadari, para 

konsumen yang melihat iklan ini akan meyakini bahwa makna cantik pada 

perempuan adalah mereka yang berbadan langsing, tinggi, kulit putih dan 

mulus, dan berpakaian terbuka. Sehingga konsumen beramai-ramai mengejar 

makna cantik sebagaimana yang terdapat dalam tayangan iklan tersebut. 

                                                            
8 Safarudin, “Antitesis Nilai-nilai Profetik dalam Ikalan (Analisis Semiotika Iklan 

Kecantikan Dalam Majalah Sekar Edisi 90/12 22 Agustus-05 September 2012) ”, Skripsi Fakultas 

Ilmu Sosial Dan Humaniora UIN Sinan Kalijaga, Yogyakarta, 2013, hlm. 3.  
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Membicarakan perempuan dan kecantikan melalui kacamata Islam 

akan melahirkan paradigma yang berbeda. Islam memandang standar 

kecantikan perempuan tidak ditinjau dari paras dan tubuhnya, tetapi, 

bersumber dari hati yang tulus dan perilaku yang santun. Bahkan perempuan 

dalam Islam dianjurkan untuk menutup anggota tubuh mereka dan tidak 

mengumbarnya di khalayak umum. 

Iklan merupakan salah satu upaya yang dilakukan oleh produsen untuk 

menarik perhatian konsumen. Iklan yang dianggap menarik adalah ketika ikut 

menampilkan sosok perempuan cantik. Perempuan dijadikan sebagai objek 

utama dalam media periklanan dengan cara mengekploitasinya, baik 

eksploitasi bentuk tubuh, ekspresi, mimik wajah, atapun suara. Dalam iklan 

sabun, perempuan dieksploitasi melalui bentuk tubuh dan ekspresi mereka. 

Dengan demikian peneliti tertarik untuk meneliti representasi perempuan dan 

konstruksi gender dalam iklan tersebut, serta mengaitkannya dengan nilai-

nilai dalam ajaran Islam.  

 

B. Rumusan Masalah 

Dari uraian diatas penulis merumuskan masalah sebagai berikut; 

1. Bagaimana representasi perempuan dalam produk iklan sabun dilihat 

dari teori semiotika? 

2. Bagaimana konstruksi gender dalam produk iklan sabun? 

 

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
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Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan 

menggambarkan analisis model Rolan Barthes dalam produk iklan sabun. 

Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui konstruksi gender 

dalam produk iklan tersebut. 

Kegunaan dari penelitian ini dapat dilihat dari dua aspek yaitu aspek 

teroritis dan aspek praktis. Aspek teoritis, penelitian ini dimaksudkan untuk 

menjadi karya ilmiyah dan memperkaya khazanah keilmuan baik dalam 

bidang sosial, budaya, gender, media ataupun cultural studies, terutama pada 

kajian media cetak berupa majalah yang menggunakan analisis wacana 

berperspekrif gender. Pada aspek praktis, peneliti ini memiliki beberapa 

kegunaan, yakni: (1) hasil penelitian ini dapat menjadi penyelesaian masalah 

sosial mengenai analisis media yang bersangkutan dengan konstruksi 

perempuan dalam media massa, (2) penelitian ini dapat menjadi masukan 

bagi produsen dan konsumen, bagi produsen agar lebih merumuskan ide 

kreativitasnya dalam membuat iklan serta lebih hati-hati mengekspresikan 

idenya sedangkan untuk konsumen diharapkan dapat lebih 

mempertimbangkan dalam memilih produk dilihat dari pemasaran iklan, (3) 

bagi masyarakat luas penelitian ini bisa digunakan untuk pengembangan 

lanjutan mengenai kajian media massa khususnya konstruksi sosial dalam 

media di Indonesia. 

Sementara pada aspek Sosiologi Agama, penelitian ini memiliki 

beberapa kegunaan, yakni: (1) Penelitian ini akan menambah khazanah 

sebagai literatur kajian sosiologi agama tentang kontruksi terhadap gender 
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pada masyarakat Islam, (2) menciptakan dialektika keilmuan terhadap kajian 

masyarakat beragama dalam bidang sosial, budaya, gender, media ataupun 

cultural studies, dan khususnya perempuan dalam dunia periklanan, (3) dapat 

melihat pembelajaran mengenai nilai-nilai yang menggambarkan perempuan 

dalam iklan dengan adanya tanda yang berinteraksi dalam iklan. 

 

D. Tinjauan Pustaka 

Sebelum memulai penelitian dan kajian yang diangkat dalam penelitian 

ini, penulis telah melakukan pengkajian terhadap sejumlah literatur. Hal ini 

dilakukan untuk memastikan apakah ada penelitian dengan tema kajian yang 

sama, sehingga nantinya tidak terjadi sebuah pengulangan dengan penelitian 

sebelumnya. Kajian penelitian yang berkaitan dengan iklan memang sudah 

banyak dilakukan dengan banyak metode serta konsep yang dilakukan. 

Meskipun banyak penelitian mengenai iklan, kontribusinya tidak lepas dari 

kelemahan dan kekurangan dalam melakukan penelitian. Ada beberapa 

penilitian yang ditemukan berdasarkan penelusuran yang terdahulu yang 

dapat digunakan sebagai acuan untuk memperdalam hasil belum ditemukan 

di penelitian sebelumnya. Sebagian tulisan yang dikutip di antaranya sebagai 

berikut; 

Pertama, penelitian yang dibuat oleh Ummi Muniroh berjudul 

“Perempuan dalam Iklan di Majalah Femina dan Kartini (Analisis Semiotika 

Berperspektif Gender)”.9 Dalam skripsi tersebut, peneliti mengungkapkan 

                                                            
9 Ummi Muniroh, “Perempuan dalam Iklan, hlm. 67. 
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adanya ikon, indeks serta simbol yang terdapat dalam iklan di majalah 

Femina dan Kartini. Menurut peneliti di dalam majalah Femina dan Kartini, 

perempuan melahirkan banyak tanda yang dapat dianalisis. Salah satunya 

adalah ketidakadilan gender yang akan melihat konstruksi yang ada dalam 

iklan tersebut. 

Kedua, peneliti yang dibuat oleh Safarudin yang berjudul “Antitesis 

Nilai-Nilai Profetik Dalam Ikalan (Analisis Semiotika Iklan Kecantikan 

dalam Majalah Sekar Edisi 90/12 22 Agustus-05 September 2012)”.10 Dalam 

skripsi tersebut, peneliti banyak membahas mengenai iklan kecantikan dalam 

majalah Sekar edisi 90/12 menjadi antitesis nilai-nilai profektif. Peroses 

antitesis nilai-nilai profektif dalam iklan kencantikan majalah Sekar edisi 

90/12 termaktub secara implisit melalui kode verbal dan nonverbal. Makna-

makna tersebut meliputi penyeragaman kecantikan, eksploitasi tubuh 

perempuan, pesan yang bersifat manipulatif-konstruktif, pemiskinan local 

imagination, praktik soft imperialisme, penuhanan tubuh, dan teologi daging. 

Makna-makna tersebut hadir secara implisit dalam setiap simbol iklan 

kecantikan majalah Sekar edisi 90/12. 

Ketiga, peneliti yang dibuat oleh Eki Rinaningputri yang berjudul 

“Eksploitasi Perempuan dalam Ikalan (Studi Semiotika Visualisasi 

Eksploitasi Perempuan dalam Iklan Produk Guess pada Majalah Cleo dan 

Elle di Indonesia)”.11 Eksplorasi penelitian ini dilakukan dengan mengangkat 

                                                            
10 Safarudin, “Antitesis Nilai-nilai Profetik...”, hlm. 36. 
11 Eki Rinaningputri, “Eksploitasi Perempuan dalam Ikalan (Studi Semiotika Visualisasi 

Eksploitasi Perempuan Dalam Ikalan Produk Guess Pada Majalah Cleo Dan Elle Di Indonesia)”, 

Skripsi Fakultas Ilmu Sosial Dan Politik UNS Universitas Sebelas Maret, Surakarta, 2012. 
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iklan produk Guess pada Majalah Cleo dan Elle sebagai objek penelitian dan 

pisau bedahnya digunakan ilmu semiotika. Penelitian meliputi visualisasi 

melalui simbol-simbol dalam ikalan tersebut.  Lebih lanjut penelitian ini 

memfokuskan penggunaan brand  ambasador  perempuan dalam iklan 

tersebut. Hasil dari penelitian ini adalah bagaimana perempuan dijadikan 

objek komodifikasi dalam iklan produk Guess pada Majalah Cleo dan Elle. 

Betapa fenomena eksplotasi perempuan dalam media massa sangat sering 

berkembangnya teknoligi informasi khususnya dalam industri media massa. 

Keempat, penelitian dalam jurnal yang diteliti oleh Cons. Tri Handoko 

Dosen jurusan Komunikasi Visual Fakultas Seni dan Desain Universitas 

Kristen Petra dengan judul “Maskulinitas Perempuan dalam Iklan dalam 

Hubungannya dengan Citra Sosial Perempuan Ditinjau dari Perspektif 

Gender” dalam jurnal NIRMANA Vol. 3, No. 1, Januari 2001: 1 – 16.12 Dalam 

dunia iklan perempuan sering di posisikan nomor dua dibanding dengan laki-

laki. Sama halnya dengan keadaan perempuan yang berkembang di 

masyarakat terjadi stereotipe pada perempuan dilihat dari adat, budaya serta 

aturan pemerintah yang menomor duakan perempuan. Dalam dunia iklan 

perempuan berada di posisi orang kedua atau hanya sebagai pemanis iklan 

karena perempuan dianggap tidak memiliki peran pokok dalam iklan. Namun 

perkembangannya saat ini perempuan berada pada posisi kuasa dalam iklan. 

Penelitian ini melihat keadaan perempuan yang mendominasi dalam iklan. 

                                                            
12 Cons. Tri Handoko,“Maskulinitas Perempuan dalam Iklan dalam Hubungannya dengan 

Citra Sosial Perempuan Ditinjau dari Perspektif Gender”, NIRMANA, I, Januari 2001. 
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Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Yasraf Amir Piliang dalam 

sebuah jurnal yang berjudul “Semiotika Teks: Sebuah Pendekatan Analisis 

Teks” menggunakan teori Ferdinand de Saussure peneliti mengkaji peran 

tanda sebagai sebuah bagian dari kehidupan sosial. Selain itu, peneliti 

mengkaji mengenai teks dalam sebuah produk bahasa yang dapat 

didefinisikan sebagai pesan berupa tanda verbal dan visual yang terdapat 

dalam film, iklan, fashion, teater, patung dan seni tari. Selain itu, peneliti 

mencoba memberi tahukan bahwa dalam menganalisis teks dapat dilihat dari 

kombinasi tanda yang menghasilkan makna tertentu dari teks.13 

Dari hasil penelusuran penelitian yang dipaparkan menyebutkan bahwa 

fokus penelitian dari skripsi dan jurnal diatas. Pertama, skripsi Umi Muniroh 

yang menjelaskan lebih kepada sensualitas dari sebuah iklan dilihat dari peran 

perempuan yang ada di dalam Majalah Fenima dan Kartini. Kedua, skripsi 

Safarudin Penelitian ini terkait dengan iklan kecantikan dalam sebuah majalah 

yang membahas tentang  perempuan yang ada di dalam majalah Sekar edisi 

90/12 22 agustus-05 september 2012, maka peneliti mencoba mengkaji 

beberapa iklan dalam edisi majalah yang berbeda. Ketiga, skripsi Eki 

Rinanningputri yang menjelaskan kepada eksploitasi perempuan dalam iklan 

produk Guess pada Majalah Cleo dan Elle di Indonesia. Dan perempuan 

dijadikan sebagai objek komodifikasi dalam iklan tersebut. Keempat, 

penelitian yang membahas kebalikan dari penelitian satu, dua dan tiga. 

                                                            
13 Yasraf Amir Piliang, “Semiotika Teks: Sebuah Pendekatan Analisis Teks”,  Mediator, II, 

Oktober 2004. 
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penelitian ini lebih membahas kepada maskulinitas yang diteliti 

menggunakan persepktif gender. Kelima, memiliki kesamaan dalam 

mengkaji teks namun menggunakan teori semiotika yang berbeda. Perbedaan 

dari kelima kajian diatas dengan penelitian penulis saat ini yaitu dalam 

penggunaan objek yang dikaji serta media yang digunakan. Selain itu metode 

yang digunakan peneliti berbeda dengan kelima kajian pustaka tersebut. 

 

E. Kerangka Teori 

Dalam menganalisis rumusan masalah pada penelitian ini, peneliti 

menggunakan dua teori: pertama teori Signifiant-Signifie Roland Barthes. 

Barthes mengkaji tentang makna denotatif dan makna konotatif.  

Signifer 

(Penanda) 

Signified 

(Petanda) 

Denotative Sign (Tanda Denotatif) 

Connotative Signifier 

(Penanda Konotatif) 

Connotative Signified 

(Penanda Konotatif) 

Connotative Sign (Tanda Konotatif) 

Dari gambar keterangan Barthes diatas maka dapat dijelaskan bawasanya 

tanda denotatif (3) terdiri dari penanda (1) dan petanda (2) akan tetapi pada 

saat bersamaan tanda denotatif adalah juga penanda konotatif (4). Jadi dalam 

konsep Barthes, tanda konotatif tidak sekedar memiliki makna tambahan 

namun juga mengandung kedua bagian tanda denotatif yang melandasi 

keberadaanya. Sesungguhya, inilah sumbangan Barthes yang sangat berarti 
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bagi penyempurnaan semiologi Saussure, yang berhenti pada penanda 

denotatif.14 Denotatif adalah tingkat petandaan yang menjelaskan hubungan 

antara penanda dan petanda, atau tanda dengan rujukanya pada realitas yang 

menghasilkan makna yang eksplisit, langsung dan pasti. Makna denotatif 

adalah tanda yang penandanya mempunyai tingkat konvensi atau kesepakatan 

yang tinggi bisa juga diartikan menjadi kata yang sebenarnya. Teori ini akan 

digunakan untuk menganalisis perspektif perempuan dalam iklan sabun. 

Kedua, teori gender yang akan digunakan oleh penulis yaitu teori 

gender Mansour Fakih. Teori ini sesuai dengan tema penelitian penulis karena 

membahas mengenai manifestasi konstruksi gender yang menghasilkan 

ketidakadilan gender. Konsep gender yaitu semua hal yang bisa dipertukarkan 

antara sifat perempuan dan laki-laki, yang bisa berubah dari waktu ke waktu 

serta berbeda dari tempat ke tempat lain maupun berbeda dari suatu kelas ke 

kelas lainnya.15 Ketidakadilan gender merupakan sistem dan struktur baik 

kaum laki-laki ataupun perempuan menjadi korban dari sistem tersebut. 

Menurut Mansour Fakih terdapat beberapa manifestasi ketidakadilan gender 

sebagai berikut: 

a. Gender dan marginalisasi perempuan, proses marginalisasi ini 

mengakibatkan kemiskinan yang dapat menimpa kaum laki-laki 

maupun perempuan. Sumber dari marginalisasi yaitu kebijakan 

pemerintah, keyakinan, tafsiran agama, keyakinan tradisi dan 

                                                            
14 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2009), hlm. 69. 
15 Mansour Fakih, Analisis Gender dan Transformasi Sosial (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 

1996), hlm. 9. 



14 

 

kebiasaan ataupun asumsi ilmu pengetahuan. Alison Scott, 

seorang ahli sosiologi inggris melihat berbagai macam bentuk 

marginalisasi, yakni: 

(1) Proses pengucilan, perempuan dikucilkan dari kerja 

upahan atau jenis kerja tertentu. 

(2) Proses pergeseran perempuan kepinggiran (margins) 

dari pasar tenaga kerja, berupa kecendrungan bekerja 

pada jenis pekerjaan yang memiliki hidup yang tidak 

setabil, upah rendah, dinilai tidak atau kurang 

terampil. 

(3) Proses feminisasi, pemusatan perempuan pada jenis 

pekerjaan tertentu. Atau pemisahan yang semata-

mata dilakukan oleh laki-laki saja atau perempuan 

saja. 

(4) Proses ketimpangan ekonimi mulai meningkat yang 

merujuk diantara perbedaan upah.  

b. Gender dan subordinasi, anggapan bahwa perempuan irrasional 

atau emosional sehingga perempuan tidak bisa tampil memimpin, 

berakibat munculnya sikap yang menempatkan perempuan pada 

posisi yang tidak penting. Dan ada pandangan tidak adil terhadap 

perempuan meyebabkan perempuan dan peran-perannya yang 

dianggap kurang penting atau subordinat.  
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c. Gender dan stereotipe, pelabelan atau penandaan terhadap suatu 

kelompok tertentu, salah satu jenis stereotipe bersumber dari 

pandangan gender. Banyak peraturan pemerintah, aturan 

keagamaan, kultur dan kebiasaan masyarakat yang 

dikembangkan karena stereotipe. Stereotipe adalah pelabelan 

terhadap kleompok, suku, bangsa tertentu yang selalu bekonotasi 

negatif, sehingga sering merugikan dan menimbulkan ketidak 

adilan.   

d. Gender dan kekerasan, salah satu ketidak adilan gender adalah 

kekerasan terhadap salah satu jenis kelamin, baik yang berbentuk 

fisik ataupun psikis. Kekerasan merupakan serangan atau invasi 

terhadap fisik maupun integritas mental psikologis seseorang, 

salah satu bentuk kekerasan terhadap salah satu jenis kelamin 

tertentu disebabkan oleh anggapan gender. Banyak macam 

kejahatan yang dikategorikan sebagai kekerasan gender, di 

antaranya: 

(1) Pemerkosaan, bentuk pemerkosaan termasuk 

pemerkosaan dalam perkawinan. 

(2) Pemukulan, penganiayaan dan pembunuhan. Dan 

termasuk tindakan pemukulan dan penyerangan yang 

terjadi dalam rumah tangga. 

(3) Protitusi sebagai bentuk eksploitasi tubuh permpuan, 

dan juga kekerasan dalam bentuk pornografi. 
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(4) Kekerasan dalam bentuk sterilisasi dalam keluarga 

berencana. 

(5) Tindakan kejahatan terhadap perempuan yang 

dikenal dengan pelecehan seksual, dengan sentuhan 

maupun ungkapan yang merendahkan martabat 

perempuan.  

e. Beban ganda, perempuan dianggap memiliki sifat memelihara 

dan rajin sehingga berakibat pada semua pekerjaan domestic 

rumah tangga menjadi tanggung jawab kaum perempuan.16 

Bentuk manifestasi ketidakadilan gender Mansour Fakih tersebut digunakan 

untuk menganalisis konstruksi gender pada iklan sabun. 

 

F. Metode Penelitian 

Metode Penelitian secara umum diartikan sebagai cara ilmiah untuk 

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu.17 Metode kualitatif 

sendiri dapat ditinjau dari kaitan ilmu dengan akal sehat dan ilmu 

pengetahuan itu dapat diperoleh dari pemaknaan atas realitas sosial yang 

tergantung pada akal sehat.18 Dalam penelitian ini ada beberapa komponen 

yang digunakan untuk memperoleh, menganalisis dan mengolah data 

sehingga fokus penelitian ini dapat menemukan jawaban dari permasalahan 

yang diteliti, yaitu : 

                                                            
16 Mansour Fakih, Analisis Gender dan,  hlm. 12-21. 
17 Sugiyono, Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif dan R&D 

(Bandung: CV. Alfabeta, 2007), hlm. 3. 
18 Triyono, Metodologi Penelitian Pendidikan (Yogyakarta: Ombak, 2012), hlm. 41. 
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1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif. Penelitian 

deskriptif yaitu penelitian yang dimaksudkan untuk menyelidiki 

keadaan, kondisi, situasi, peristiwa, kegiatan yang hasilnya akan 

dipaparkan dalam bentuk laporan penelitian.19 Dengan menggunakan 

penelitian deskriptif peneliti dapat memberikan gambaran mengenai 

objek yang diteliti. Pendekatan yang digunakan yaitu pendekatan 

sosiologi, hal ini dilakukan untuk lebih mudah melihat adanya bentuk 

interaksi dalam sebuah pesan dalam iklan. 

2. Sumber Data 

Sumber data merupakan subjek yang didapat oleh peneliti berupa 

informasi yang dapat digunakan untuk mempermudah proses analisis. 

Ada dua jenis sumber data dalam penelitian, yaitu : 

a. Sumber data primer merupakan sumber aktual pada saat 

terjadinya proses pengumpulan data.20 Karena penelitian ini 

membahas mengenai adanya konstruksi gender pada iklan produk 

sabun, maka sumber data primer yaitu iklan yang terdapat dalam 

produk sabun yang sesuai dengan data yang dibutuhkan peneliti.  

b. Sumber data sekunder, data sekunder merupakan data berupa 

pendapat yang diambil untuk menjelaskan data primer.21 Data 

                                                            
19 Suharsimi Arikunto, ProsedurPenelitian Suatu Pendekatan Praktik (Jakarta: Rineka Cipta, 

2008), hlm. 3. 
20 Nyoman Kutha Ratna, Metodologi Penelitian Kajian Budaya dan Ilmu Sosial Humaniora 

Pada Umumnya (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2010), hlm. 143. 
21 Nyoman Kutha Ratna, Metodologi Penelitian Kajian, hlm. 143. 
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sekunder yang digunakan peneliti dapat berupa sumber lain 

seperti website, buku, artikel dalam media massa dan hasil 

penelitian sebelumnya yang sudah atau belum dipublikasikan. 

3. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam pengumpulan data penelitian penulis menggunakan 

metode pustaka (Library Reasearch) yang akan mengkaji sumber-

sumber dari kepustakaan baik berupa buku maupun jurnal yang 

dipandang ada relevansinya dengan tema penulisan. Selain itu, data 

sumber primer berupa iklan yang terdapat dalam produk sabun sangat 

diutamakan untuk mendukung dan menunjang data yang dibutuhkan. 

4. Teknik Pengelola Data 

Dari data yang suda didapatkan kemudian akan diolah secara 

sistematis agar menghasilkan sesuatu pemikiran dan gagasan-gagasan 

baru. Teknik pengelolahan data yang digunakan penulis yaitu 

menggunakan dua kerangka analisis. Kerangka  analisis semiotika 

sosial dan menggunakan analisis gender. Analisis semiotika sosial 

digunakan untuk melihat pesan yang tersirat maupun tersurat pada iklan 

produk sabun yang sudah dipilih oleh peneliti. Penggunaan analisis ini 

dilihat dari simbol, gambar, lambang serta bahasa yang digunakan 

menggambarkan konstruksi gender yang ada di dalam iklan. Selain itu, 

pengunaan analisis ini akan menunjukkan analisis pada bab berikutnya 

yaitu analisis gender. 
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Analisis yang kedua yaitu analisis gender yang akan memberikan 

makna serta tafsiran oleh penulis mengenai iklan yang telah dilihat 

menggunakan teori semiotika sosial. Teori gender ini akan memberikan 

gambaran mengenai konstruksi yang terbentuk pada cover dan iklan di 

dalam majalah tersebut yang berhubungan dengan posisi perempuan 

pada iklan yang berkaitan. 

 

G. Sistematika Pembahasan 

Hasil dari penelitian yang penulis lakukan dibagi menjadi beberapa bab 

yang bertujuan untuk mempermudah memahami dan membahas 

permasalahan yang diteliti sehingga pembahasan tersebut dapat terarah 

dengan baik dan benar. Berikut ini adalah sistematika pembahasan: 

Bab pertama berisi pendahuluan. Pada bab ini dikemukakan tentang 

latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, kajian 

pustaka, kerangka teori, metode penelitian. Latar belakang dituliskan dalam 

penulisan ini dengan tujuan untuk mengetauhi permasalahan-permasalahan 

yang melatarbelakangi peneliti guna meneliti lebih dalam. Dan rumusan 

masalah, dengan maksud ingin memberi kejelasan tentang permasalahan-

permasalahan apa yang perlu dikaji oleh peneliti. Tujuan dan kegunaan 

peneliti merupan bagian dari penjelasan tentang untuk apa penelitian ini 

diperjuangkan sehingga nantinya akan tersusun sebuah skripsi. Kajian 

pustaka yang ada difungsikan untuk menelusuri tentang karya-karya yang 

melatarbelakangi sehingga tidak terjadinya penelitian untuk yang kedua 
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kalinya. Kerangka teori, dengan maksud menjelaskan tentang penggunaan 

teori dalam mengakaji penelitian nantinya. Metode penelitian, yakni tentang 

kerangka penelitian yang sistematis guna menjadikan penelitian ini 

mendekati sempurna.   

Bab kedua memuat tentang objek penelitian, yaitu iklan sabun yang 

menjelaskan tentang realitas periklanan di Indonesia, dan perempuan dan 

iklan di TV.  Pemaparan ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

mengenai iklan yang digunakan sebagai onjek penelitian oleh penulis. Bab 

ketiga berisi pembahasan iklan dalam tinjauan semiotika, yang memuat 

deskripsi dan analisis iklan, representasi perempuan dalam iklan tersebut, 

serta perempuan dan kecantikan dalam Islam. 

Bab keempat merupakan inti penelitian, yaitu analisis semiotik gender 

dalam iklan sabun, yang memuat iklan sabun dalam pandangan teori gender, 

konstruksi dan ketidakadilan gender dalam iklan sabun tersebut, serta iklan 

sabun dalam kacamata Islam. Bab kelima berupa penutup yang terdiri dari 

kesimpulan dan saran, yang merupakan bagian akhir dari penelitian ini.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan uraian analisis data pada bab sebelumnya, kesimpulan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: pertama, perempuan dalam perspektif 

iklan adalah perempuan yang memiliki daya tarik secara biologis yang 

direpresentasikan dengan penampilan dua perempuan yang menjadi model 

iklan tersebut, selain itu juga memiliki daya tarik perilaku yang lemah lembut 

direpresentasikan dalam  scene  saat meratakan busa. 

Kedua, konstruksi gender dalam iklan tersebut menggambarkan 

ketidakadilan gender yang melahirkan stereotipe bahwa perempuan cantik 

yaitu perempuan yang mempunyai badan langsing dan tinggi, rambut 

panjang, betis ramping, dan kulit putih. Perempuan juga mengalami 

kekerasan pornografi berupa posisi model perempuan dalam iklan, 

penggunaan pakaian yang memperlihatkan lekuk tubuh perempuan untuk 

menarik perhatian, teks yang berhubungan dengan seksualitas, dan adegan 

mandi yang memperlihatkan beberapa bagian tubuhnya, seperti leher, lengan, 

dada, punggung, paha, dan betis. 

 

B. Saran-saran 

Hasil penelitian terhadap kajian media cetak berperspektif gender ini, 

penulis menyarankan :  
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1. Bagi masyarakat,yang pertama hendaknya mampu berpikir kritis dan 

cerdas yang nantinya bisa mendorong masyarakat itu untuk dapat 

membuat keputusan yang memberikan manfaat terhadap dirinya, 

jangan hanya karena dorongan iklan masyarakat mudah terpengaruh 

dengan iklan yang ditawarkan begitu saja,contoh ada iklan yang 

menawarkan dengan bagus dan menarik, dan khalayak langsung tergiur 

begitu saja padahal dia tidak tahu manfaat apa bagi dirinya. yang kedua 

masyarakat haruslah bisa mengukur kemampuannya sendiri, contoh 

meskipun harga dalam iklan mahal tetap memaksakan untuk 

membelinya padahal tak sesuai dengan kemampuanya, tetapi belilah 

sesuai kemampuan 

2. Bagi agensi periklanan, supaya dapat membuat karya-karya iklan yang 

tidak hanya menapilkan wanita sebagai objek pemuas saja. Akan tetapi 

Para pembuat iklan lebih meningkatkan pengetahuan objektif terhadap 

iklan agar iklan yang diproduksi sesuai realitas 

3. Bagi peneliti lain yang melakukan penelitian terharap iklan baik di 

media cetak maupun elektronik, penelitian ini dapat dijadikan 

pembanding. 

Demikian beberapa saran penulis dari penelitian yang dilakukan kepada 

pembuat iklan, maupun masyarakat luas yang menggunakan media. Semoga 

saran dari penulis bisa dijadikan pertimbangan.  
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