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ABSTRAKSI

L-MEN versi * eyes on you™, trust me it works”, dan dream on man’” peneliti angkat
karena iklan-iklan tersebut merupakan iklan dengan target sasaran laki-laki, sehingga
berpotensi adanya bias gender dalam hal bagaimana peran dan posisi sosial perempuan
ditampilkan. Iklan ini menunjukkan adanya gejala eksploitasi terhadap tubuh perempuan,
karena beberapa iklan tersebut menampilkan perempuan dalam ekspresi, sikap, tingkah laku
perempuan yang menawarkan sensualitas/seksualitas dan terdapat pengambilan gambar yang
hanya menunjukkan beberapa bagian tubuh vitalnya secara “‘eksklusif’.

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas maka penelitian ini
merumuskan masalah sebagai berikut. “sejauh manakah eksploitasi tubuh perempuan dalam
iklan televisi L-MEN versi “ eyes on you”, trust me it works”, dan dream on man”? Yang
bertujuan Ingin mengetahui sejauh mana iklan televisi L-MEN versi “ eyes on you”, trust me
it works”, dan dream on man”, mengeksploitasi tubuh perempuan sebagai salah satu strategi
pemasaran produk.

Penelitian ini mengunakan analisis semiotic dengan menggunakan metode penelitian
ini adalah dekskriptif kualitatif, secara harfiah penelitian ini perempuan hanya dijadikan
objek semata, dan dalam realitas iklan hanyalah realitas semu yang dibagun oleh para
kapitalis yang sengaja untuk untuk mempromosikan produk-produk. Melalui tanda-tanda
yang dapat diamati secara visual, setiap frame dalam masing-masing versi iklan L-MEN versi
“ eyes on you”, trust me it works”, dan dream on man sebagai bahan dalam penelitian ini,
dapat dikaji dan ditafsirkan melalui konteks dan kepentingannya dengan memandang aspek
latar budaya serta ideologi membentuk bentuk isi iklan-iklan tersebut

Perempuan dalam iklan L- Men dapat disimpulkan bahwasannya dia hanya berperan
sebagai pemanis, ia menonjolkan lengan, menonjolkan bibir, menonjolkan dada,
menonjolkan pinggul, tidak hanya ditampilkan secara fisik semata mereka juga membuat
perempuan jadi mudah tergoda laki-laki, dan agresif. menampilkan kondisi psikis perempuan
dalam berbagai karakter seperti mudah tergoda laki-laki, seksi, bergairah. Dan dengan adanya
shot-shot yang mengeksploitir beberapa bagian tubuh tertentu seperti rambut, alis, mata,
bibir, pundak, dada (payudara), dan pantat, disertai bahasa tubuh dan ekspresi yang
menunjang terbentuknya image seksi pada iklan ini. kemudian sensualitas perempuan dalam
iklan ini juga telah mengungkap bahwa iklan yang juga membawa kepentingan ekonomi, ini
seperti telah dikuasai semacam libidonomic iklan.

Keyword: ekploitasi, perempuan, dalam, iklan.



ABSTRACT

L-MEN version of "Eyes on you", trust me it works ", and dream on man," the
researchers adopted because the ads are ads with a target man, so the potential existence of
gender bias in terms of how roles and social position of women displayed. These ads showed
symptoms of the exploitation of the female body, because some of the ads featuring women
in expressions, attitudes, behaviors of women who offer sensuality / sexuality and there are
shots that show only some of the vital body parts are ‘exclusive'.

Based on the background that has been presented above, this study formulates the
problem as follows. "Which as far as exploitation of women in television advertising body L-
MEN version of" Eyes on you ", trust me it works", and dream on man "? Which aims Want
to know the extent of television advertising of L-MEN version of "Eyes on you", trust me it
works ", and dream on man", to exploit the female body as a product marketing strategy.

This study uses semiotic analysis using this research method is qualitative
dekskriptif, literally the study of women only used as mere objects, and in reality is just the
reality of false advertising is built by the capitalists who intentionally to promote products.
Through signs that can be observed visually, each frame in each ad version of L-MEN
version of "Eyes on you", trust me it works ", and dream on man as an ingredient in this
study, can be studied and interpreted through the context and interests with regard to aspects
of cultural backgrounds and ideologies shape the content of these ads

Women in advertising can be summed L-Men Praise be to Allaah he only acts as a
sweetener, it highlights the arm, accentuate the lips, accentuate the chest, accentuating the
hips, not only shown physically alone they also make women so easily tempted men, and
aggressive. displays the psychic condition of women in the various characters as easily
tempted men, sexy, passionate. And with the shot-shot that exploiting some specific body
parts such as hair, eyebrows, eyes, lips, shoulders, chest (breast), and buttocks, accompanied
by body language and expressions that support the formation of image sections in this ad. and
sensuality of women in advertising has also been revealed that the ad also brings economic
interests, as has mastered this kind of advertising libidonomic.

Keyword: exploitation, female, in, ad.
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PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG MASALAH

Perbincangan tentang perempuan akan senantiasa menarik, apalagi
dihubungkan dengan media massa yang setiap hari kita nikmati, baik itu
media cetak maupun elektronik. Bahkan terkadang seperti ada yang
kurang jika semua tayangan televisi tidak menampilkan sosok perempuan
dengan segala daya tariknya. Namun sesungguhnya, selama bertahun-
tahun peran perempuan di media digambarkan hanya sebagai seorang
obyek seks atau memiliki peran dalam hal domestik saja.

Perempuan sebagal obyek seks menurut (Kilbourne, 1995:122).
adalah sebuah mannequin atau boneka yang harus sempurna, tidak boleh
ada keriput, lemak berlebih, tidak berkomedo, langsing, berkaki indah,
muda dan segar. Artinya, perempuan sebagai objek seks haruslah
sempurna secara fisik, sebagai pemuas hasrat laki-laki atau pun dalam
kalangannya sendiri. Sedangkan laki-laki tidak harus seperti itu, karena
lebih dinilai kemampuanya dalam bekerja

Perempuan dalam kehidupan sehari-hari sering di-sub ordinasikan
sebagal makhluk yang lemah, tidak mandiri, dan lebih cocok untuk tinggal
dan mengurus anak dirumah saja. Tapi disisi lain, perempuan adalah objek
yang indah, lekuk tubuh dengan kontur yang menyimpan misteri , hasrat,

dan hal-hal lainnya yang bukan tidak mungkin bagi para laki-laki dianggap



layak untuk dieksplorasi atau bahkan dieksploitasi. Hal ini lah yang
menyebabkan keberadaan perempuan dalam iklan lebih ditekan kepada
aspek yang menonjolkan dan kemolekan tubuh perempuan. Ironisnya,
stereotipe sosok dan peran perempuan yang ditonjolkan oleh media massa
membuat khalayak menerima pesan media sebagal realitas yang benar.
Karena khalayak terus menerus disuguhi tayangan-tayangan yang
merepresentasikan perempuan sebagai pelengkap laki-laki bukannya yang
bisa berdiri sendiri. Perempuan dipandang dari kemampuan menampilkan
tubuhnya, bukan karena kemampuan intelejensinya. Sehingga terbentuk
sebuah konstruksi sosial yang menganggap media itu sebagal sesuatu yang
wajar dan umum, Salah satu pembentuk konstruks tersebut adalah melalui
iklan komersial.

Perempuan dalam iklan televisi saat ini tidak saja digunakan
sebagal upaya untuk memromosikan suatu produk, namun juga sebagai
media hiburan. Media televisi masih dipandang sebagai media yang paling
efektif dalam menyampaikan pesan dalam iklan yang ditujukan kepada
khalayak ramai. Perkembangan media sangat pesat tetap tidak
mengalahkan kekuatan dari pengaruh televisi sebagali media periklanan
yang utama. Hal ini disebabkan karena televisi dapat digunakan sebagai
sebuah media, baik secara nasional maupun regional. Jenis kemasan yang
ditawarkan oleh televisi juga bersifat fleksibel yang bisa dilihat dari waktu
khusus yang disediakan oleh individu sampai pengemasan liputan khusus

untuk kelompok sasaran (Cakram Fokus, 2006: 38).



Sehingga dapatlah dikatakan iklan televisi memiliki pengaruh yang
cukup signifikan untuk membentuk konstruksi perempuan dan
menampilkan pada khalayak. Konstruksi perempuan yang dibentuk oleh
media massa, khususnya televisi berpotensi mempengaruhi pola pikir
masyarakat tentang citra perempuan. Namun, yang lebih pasti, perempuan
dikonstruksi untuk mengeruk keuntungan bagi kaum bermodal yang
mempergunakan media massa sebagal alatnya.

Khalayak seolah tidak sadar bahwa kesadaran yang mereka punya
merupakan suatu kesadaran palsu yang dibentuk oleh media, salah satunya
menawarkan produk melalui imaji berbalut seksualitas. Selama ini,
masyarakat telah di kelilingi oleh imaji-imaji bernuansa sensua dan
seksual yang ditampilkan dalam iklan.

Menjual seks melalui iklan bukanlah hal yang baru, Menurut Tom
Reichat seorang profesor komunikasi dan periklanan, upaya pemasar di
Barat mempromosikan produk dengan memanfaatkan imaji-imaji seksual
sudah terjadi sejak tahun 1850-an (Cakram komunikasi, 2008: 22). Senada
dengan pendapat tersebut, (Suyanto, 2005:108). dalam” strategi
perancangan iklan televis perusahaan top dunia’ juga menyebutkan
bahwa daya tarik seks mempunyai suatu daya tarik perhatian awal dan
dapat bertahan dalam periode yang lama. Daya tarik seks dapat
menyempurnakan recall titik pesan dan tanggapan emosi. Daya tarik seks

biasanya menggunakan model yang atraktif dan pose yang provokatif.



Namun, " kepercayaan” tersebut mengakibatkan banyak iklan-iklan
di televisi mengabaikan etika, baik etika beriklan maupun etika bisnis.
Sebagian perusahaan menilai bahwa etika beriklan atau etika bisnis adalah
dua kata yang berdiri sendiri. Sehingga dalam pelaksanaannya, antara
tuntutan moral dan tuntutan bisnis terpisah. Akibatnya, munculah iklan-
iklan yang kurang mendidik dan cenderung eksploitatif (Sumartono,
2002:130).

Dalam pariwara Indonesia (tata krama dan tata cara periklanan
Indonesia) yang dibentuk oleh dewan periklanan Indonesia, pada
ketentuan tata krama poin 3, 2 tentang pemeran iklan, disebutkan bahwa
iklan tidak boleh melecehkan, mengeksploitasi, mengobyekkan, atau
mengornamenkan perempuan sehingga memberi kesan yang merendahkan
kodrat, harkat, dan martabat mereka. (www.pppi.org.co.id. Update. 05
september 2009 06:00).

Tetapi, di Indonesia masih banyak pemasar produk yang
menggunakan unsur sensualitas, terlebih dengan penggunaan model
perempuan yang dieksploitasi fragmen tubuhnya Seperti contohnya pada
iklan jamu Nyonya Meneer yang meluncurkan produk pembesar payudara
bernama Buste Cream. Dalam iklan televisinya, model ditampilkan hanya
memakal busana renang. Padahal dalam Islam menyebutkan bahwasannya
perempuan harus menutup auratnya, seperti yang dijelaskan dalam Al-

Qur’an surat An-Nisaayat 31 sebagai berikut (Al-Qur’an, 2005: 343)
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Katakanlah kepada wanita yang beriman: "Hendaklah mereka
menahan pandangannya, dan kemaluannya, dan janganlah mereka
menampakkan perhiasannya, kecuali yang (biasa) nampak dari
padanya. Dan hendaklah mereka menutupkan kain kudung
kedadanya, dan janganlah menampakkan perhiasannya kecuali
kepada suami mereka, atau ayah mereka, atau ayah suami mereka,
atau putera-putera mereka, atau putera-putera suami mereka, atau
Saudara-saudara laki-laki mereka, atau putera-putera saudara
lelaki mereka, atau putera-putera saudara perempuan mereka, atau
wanita-wanita Islam, atau budak-budak yang mereka miliki, atau
pelayan-pelayan laki-laki yang tidak mempunyai keinginan
(terhadap wanita) atau anak-anak yang belum mengerti tentang
aurat wanita. dan janganlah mereka memukulkan kakinyua agar
diketahui perhiasan yang mereka sembunyikan. dan bertaubatlah
kamu sekalian kepada Allah, Hai orang-orang yang beriman supaya
kamu beruntung.(Alqur’an, Annur,31)

Sedangkan iklan sabun mandi hampir selalu diidentikkan dengan
perempuan untuk menggambarkan kehalusan, yang divisualkan dengan

menampakkan bagian-bagian tubuh perempuan yang hampir semuanya



mempunyai nilai fetis (kesenangan yang selalu menimbulkan fantasi bagi
laki-laki) terhadap selera patriarki. Bahkan untuk menciptakan estetisasi
karya, ada pula visualisasi iklan yang digambarkan secara
arbitrer(berdasarkan kesepakatan sosial), seperti  produk  otomotif
(Suzuki Baleno), produk kopi susu (yang menonjolkan gerakan erotis dari
bagian tubuh), wafer (yang menonjolkan keseksian bibir perempuan)
produk pompa air dengan slogan” semburannya kuat, sedotannya lancar”
yang menampilkan perempuan dengan pakaian terbuka dibagian dada
sambil bebasah-basahan, dan mungkin masih ada lagi, yang pada dasarnya
perempuan hanya dijadikan sebagai objek komoditas untuk menambah
daya tarik terhadap produk, begitu banyak orang beranggapan. Keindahan
perempuan lalu dijadikan salah satu trik media untuk bersaing. Perempuan
dijadikan pajangan untuk menarik perhatian di media cetak maupun
elektronik, baik dalam pemberitaan, sinetron ataupun iklan.

Selain contoh di atas, kitajuga dapat menemukan iklan-iklan dengan
target sasaran laki-laki yang menggunakan tubuh perempuan sebagai daya
tariknya Misalnya iklan-iklan suplemen untuk stamina pria yang sering
mempergunakan perempuan cantik berbadan seksi sebagal objek seksnya
dan juga dalam iklan sebuah produk yang netral dapat dipergunakan laki-
laki ataupun perempuan, tetapi yang dijadikan sebagai endensor atau
bintang iklannya lebih mengedepannkan seorang perempuan untuk
memerankannnya, fenomerna ini dapat kita dijumapi pada iklan-iklan

mobil yang menampilkan perempuan sebagai bintang iklan dan dalam



iklan tersebut menonjolkan aspek eksploitasi terhadap perempuan terutama
tubuh perempuan sebagal penekanannya.

Sebuah pertanyaan besar mengapa perempuan dianggap layak untuk
mengiklankan atau memerankan sebuah iklan yang produknya mayoritas
dikonsumsi oleh laki-laki, jawabannya adalah karena daya tarik tubuh
perempuan dapat mencuri perhatian dari mata seorang laki-laki (dalam hal
ini adalah aspek fisik dan biologis dari seorang perempuan) Sebenarnya
seberapa signifikan pencitraan melalui media tersebut bagi kehidupan
masyarakat secarariil sehari-hari?

Doni Priyanto direktur ‘utama Avicom lebih rinci memetakan
pencitraan dalam iklan dari sisi eksplorasi dan eksploitasi, baik body
(tubuh) ataupun mind (intelegens). Iklan yang menampilkan sebanding
dengan pria, misalnya dalam pekerjaan, masuk kategori eksplorasi mind,
sementara bila keunggulan tubuh perempuan yang ditampilkan, maka iklan
tersebut termasuk eksplorasi body, menurut Doni, eksplorasi tersebut jika
laki-laki maupun perempuan mengakui perempuan itu indah.( Cakram,
2003: 41) Di wilayah eksploitasi mind, visualisasi tubuh perempuan tidak
vulgar, tetapi di dalamnya terdapat tanda-tanda eksploitasi dalam kata-
kata, seperti iklan resik V, yang menyebutkan “resk V ekstra, ekstra
bersh, ekstra, harum, ekstra kesat” sehingga mengesankan wanita
diharuskan menjaga daerah kewanitaannya demi memuaskan laki-laki.
Sedangkan di area eksploitasi body, tubuh perempuan ditampilkan secara

vulgar.



Pierre Frederick Barnd manager dari kondom sutra dan fiesta

menyatakan bahwa format iklan sutra dan fiesta selalu meninggalkan
kesan seksi, seperti kutipan berikut:
“ Target marketnya kita kan cowok. Nah makanya kita buat iklan
yang seksi. lklan kita tidak menggambarkan orang berhubungan
seks, tapi sesuatu yang seksi, agar menarik perhatian yang kita
tuju.” ( Cakram komunikasi, 2008:25)

Pandangan pragmatis datang dari Budiman Hakim, seorang
creative director, daam wawancaranya dengan majalah Cakram, ia
mengatakan bahwa jika unsur seksualitas diikutsertakan dalam sebuah
iklan, iklan tersebut akan lebih menarik perhatian pemirsa. Karena tidak
jarang para pembuat iklan memanfaatkan pendekatan seks hanya untuk
memaksa audiens untuk membaca, mendengarkan atau melihat lebih jauh
isi iklan tersebut (Cakram komunikasi, 2008: 24).

Pernyataan di atas, dapat dikatakan bahwa sensualitas, erotisme,
dan komodifikasi tubuh diakui sebagal sesuatu yang mudah dicerna oleh
setiap orang karena ikon-ikon tersebut dengan mudahnya dapat menarik
perhatian. Tidak heran jika ikon-ikon ini menjadi andalan dalam budaya
massa yang kemudian diproduksi melalui corak produks kapitalisme.

Melihat banyaknya iklan yang masih bernuansa erotis dan
mengandung unsur sensualitas, maka patut Kkiranya kita bertanya
bagaimana tanggung jawab media televisi menayangkan iklan tersebut
kepada pemirsanya. Apabila dilihat dari perspektif politik media maka saat
televisi menyajikan tayangan-tayangan bermuatan sensualitas yang mana

seharusnya hal ini merupakan privasi tapi kemudian menjadi komoditi



budaya massa, tidak dapat dipungkiri kesadaran nurani akan menuntun
masyarakat menuju pembebasan dari ekonomi libido. Tujuan ini menjadi
tujuan etis dalam pendekatan teori kritis (Junaedi, 2005: 133).

Peneliti memilih iklan L-MEN versi “ eyes on you”, trust me it
works’ , dan dream on man” sebagai iklan yang dianalisis karena iklan-
iklan tersebut merupakan iklan dengan target sasaran laki-laki, sehinggga
berpotensi adanya bias gender dalam hal bagaimana peran dan posisi
sosial perempuan ditampilkan. Iklan ini juga menunjukan adanya gejala
eksploitasi terhadap tubuh perempuan, karena iklan tersebut menampilkan
perempuan dalam dalam balutan busana mini, gesture yang menawarkan
sensualitas atau seksualitas dan terdapat pengambilan gambar yang hanya
menunjuk beberapa fragmen tubuh vitalnya secara ekslusif. Selain itu
iklan L-MEN versi “ eyes on you’, trus me it works’, dan dream on
man”, merupakan iklan L-MEN versi Indonesia dan setting dan pemeran

dari Indonesia.

. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas maka
penelitian ini merumuskan masalah sebagai berikut. “sgjauh manakah
eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan televisi L-MEN versi “ eyes on

you”, trust me it works’, dan dream on man”?



C. TUJUAN PENELITIAN
Ingin mengetahui sejauh mana iklan televisi L-MEN vers “ eyes
on you”, trust me it works’, dan dream on man”, mengeksploitasi tubuh

perempuan sebagai salah satu strategi pemasaran produk.

D. MANFAAT PENELITIAN
1. Akademik
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk menambah
pengetahuan dibidang ilmu komunikasi, khususnya dalam periklanan,
selain itu dapat digunakan sebagai bahan refrensi untuk penelitian
berikutnya
2. Praktis
Dapat menjadi konstribusi wacana dan pemikiran bagi creator

muda agar dapat malahirkan iklan yang kreatif

E. TELAAH PUSTAKA
Beberapa peneliti sebelumnya telah melakukan banyak penelitian
yang berkaitan dengan iklan. Adapun dari sekian banyak penelitian
tersebut, yang berkaitan dengan penelitian ini antara lain:
Pertama Penelitian yang dilakukan oleh Andrianto Dasa Cahyono
(2006) mahasiswa IImu Komunikasi Fakultas IImu Social Dan Politik
Universitas Pembangunan Nasional (UPN) Veteran Yogyakarta yang

berjudul “ Eksploitasi Foto Perempuan Dimedia Massa: Studi Analisis Isi
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Pada Tabloid "Exotica’ dan “Lipstik”. Penelitian ini menganalisis
mengenai bagaimana figur/ sosok perempuan ditampilkan dalam foto-foto
ditabloid exotica dan lipstik, hasilnya terdapat 665 buah foto perempuan
yang ada ditabloid exotica dan lipstick posisi foto didominasi pada
halaman dalam yang berukuran 3 kolom, fokus foto memfokuskan pada
seluruh anggota badan. jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif
dengan analisis isi. Tehnik pengumpulan data mengunakan dokumentasi
dan studi pustaka, sedangkan tehnik analisis data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah tehnik analisisisi, deskriptif kuantitatif.

Kedua Penelitian yang dilakukan oleh Kristina Tri Widyatuti
(2001) mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas IImu Sosial dan Politik
Universitas Pembangunan Nasional (UPN) Veteran Y ogyakarta berjudul “
Sosok Perempuan Dalam lklan Televisi: Studi Analisis Isi Tentang
Kedudukan Perempuan Dalam Tayangan Yang Ditayangkan Oleh RCTI
dan SCTV Pada Bulan Juli 2001” Penelitian ini menganalisis mengenai
bagaimana hubungan dan kedudukan sosok perempuan dalam iklan yang
ditayangkan oleh televisi swasta hubungan atau kedudukan perempuan
dalam iklan lebih banyak dan lebih dominan pada hubungan keluarga,
perempuan hanya ditampilkan sebagai tokoh yang termarginalkan hanya
dalam ruang lingkup domestik dimana perempuan ditampilkan sebagai
peran ibu rumah tangga sebagal istri maupun masyarakat, selain itu

hubungan keluarga dalam iklan memilki kesan yang akrab, harmonis dan
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kekeluargaan (bersifat mengayomi). Jenis penelitian ini adalah penelitian
kuditatif dengan analisis wacana.

Ketiga Penelitian yang dilakukan oleh Whina Rysika Romadona
(2007) mahasiswa IImu Komunikasi Fakultas IImu Sosial dan Politik
Universitas Pembangunan Nasional (UPN) Veteran Y ogyakarta berjudul”
Makna Perempuan Seks Dalam Tayangan Televisi: Analisis Semiotik
Pada Tayangan Komedi Tengah Malam (seksi) di Lativi”, Penelitian ini
menganalisis mengenal bagaimanakah makna perempuan dalam tayangan
komedi tengah malam seksi di lativi. jenis penelitian ini adalah kualitatif
dengan pendekatan deskriptif interpretatif, Hasil penelitian ini bahwa
perempuan dijadikan hanya sebagai penghibur dan perempuan juga
mendapatkan posisi dan perlakuan yang kurang bahkan tidak setara
dengan laki-laki.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian lain adalah: Jenis
penelitian ini adalah penelitian kualitatif dengan studi analisis semiotic

dengan obyek iklan televisi L-MEN versi “ eyes on you”, trust me it
works’, dan dream on man” dengan mempertanyakan “sejauh manakah
eksploitasi tubuh perempuan dalam iklan televisi L-MEN versi “ eyes on
you”, trust me it works’, dan dream on man” ? kita bisa melihat perbedaan-
perbedaan penelitian yang sudah ada, ada diatas.

F. LANDASAN TEORI
1. Iklan

a lklan Televisi
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Wright (1978) dalam (Widyatama,2007: 15) menuliskan
bahwa iklan merupakan suatu proses komunikasi yang sangat
penting sebagai alat pemasaran yang membantu, menjual barang,
memberikan layanan, serta gagasan atau ide-ide melalui saluran
tertentu dalam bentuk informasi yang persuasif. Salah satu media
yang dipandang paling ideal untuk beriklan adalah televisi. Hal itu
didasarkan pertimbangan bahwa televisi memiliki beberapa
kekuatan diantaranya: (Kasali,1992: 121-122)

1) Efisiensi biaya
Televisi mampu menjangkau khalayak sasaran yang
sangat luas dan mungkin tidak terjangkau oleh media
lainnya. jangkaunya masal ini menimbulkan efisiensi biaya
untuk menjangkau setiap kepala.
2) Dampak yang kuat
Televisi mampu menimbulkan dampak yang kuat
terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua
indera, yaitu penglihatan dan pendengaran. Televisi juga
mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan
kreatif dengan mengkombinasikan gerakan, kecantikan,
suara, warna, drama, dan humor.
3)  Pengaruh yang kuat
Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk

mempengaruhi  perseps khalayak sasaran. Kebanyakan
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b.

calon pembeli lebih percaya pada perusahaan yang

mengiklankan produknya di televisi dari pada yang tidak

sama sekali, ini adalah cerminan bonafiditas pengiklan
Iklan Sebagai Produk Budaya Popular

Betapa iklan tidak bebas nilai dan dengan beberapa
potensinya, dapat hadir sebagai hal yang bersoal. Sebagal salah
satu produk budaya popular, iklan menjadi bahan kajian bagi kaum
feminis, terutama dalam kaitannya dalam dengan representasi
perempuan (Srinati, 1995 Terj, Mukhid, 2003). Representasi
perempuan dalam iklan memunculkan kecendrungan stereotipikal
dan memberikan keterbatasan pilihan bagi  perempuan.(
Prabasmoro, 2003: 17)

Jib Fowles menyitir pendapat John Storey,” popular culture
as what we make out the products and practices of mass-produced
culture’. Artinya , pop culture adalah budaya yang diproduksi
secara massal. Fawles juga menegaskan bahwa pop culture
bertujuan hiburan, hiburan tersebut diproduksi oleh industri budaya
(culture industries) yang terdiri dari dan dikonsumsi dengan
tekanan. (Fowles, 1996:10)

Di dalam Ensklopedi Encarta, budaya pop diartikan sebagai
berikut, popular culture is values that come from advertising, the
entertainment industry, the media, and icons of style and are

targeted to the ordinary people in society. (Encarta reference
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library, 2004). Budaya pop adalah nilai-nilai yang berasal dari
industri iklan, industri hiburan, media dan mode yang ditujukan
pada masyarakat. (http//jurnalislam.net/social& budaya/feminism-
dalam-budaya-pop.htm. update 12 September. 2009. Pk 05.00).

Nampak dari definisi di atas, budaya pop dipandang
sebagal budaya yang mengambil nilai dari dunia iklan, industri
hiburan dan media massa. Dengan demikian budaya pop lebih tepat
disebut sebagai budaya massa yang digerakkan oleh kepentingan
pasar. Karena dalam perjalanannya, budaya ini lahir dan
dibesarkan oleh kapitalisme.

Budaya pop secara jelas memiliki dua karakter, bersifat
instan, memberikan pemuasan sesaat, pasif dan cenderung dangkal.
Maka tak jarang budaya ini, dipenuhi oleh intrik seksualitas dan
konsumerisme. Kedua budaya ini juga bersifat massa, sehingga
penyebarannya ditengah masyarakat sedemikian cepat. Dua ciri di
atas tentunya sangat mempengaruhi tatanan nilai di masyarakat.
Pada satu sisi coraknya yang instant dan dangkal memberi peluang
diterimanya  berbagal nilai, tanpa  mempertimbangkan
kelayakannya. Di sisi lain, penyebarannya yang semakin cepat
menyebabkan nilai-nilai yang terserap dengan segera akan meluas
di tengah masyarakat, tak terkecuali yang bertentangan dengan
moral. (http//jurnalislam. net/social & budaya/feminism-dalam-

budaya pop.htm. update 12 September. 2009. Pk 05.00).
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Selain itu, dalam teori sosial kritis, mengatakan bahwa
budaya pop, wacana, dan media sebagai satu faktor ekonomi yang
bersifat politis dan penting pada era kapitalisme akhir, yang
mendominasi dengan mempromosikan kesadaran palsu melalui
komodifikasi, yang berujung pada perolehan laba. (Agger, 2003:
351)

Iklan Sebagai Bentuk Komunikasi Massa Sekaligus Sistem
Simbolik

Secara sederhana iklan didefinisikan sebagal pesan yang
menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat
suatu media. namun demikian untuk membedakannnya dengan
pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang
untuk membeli, seperti yang dikatakan Fank Jefkins: “advertising
aims to persuade people to buy” (Kasali, 1995: 9)

Jika kita melihat fungsi dan tujuannya, pada hakikatnya
iklan adalah salah satu bentuk komunikasi. Fungs iklan adalah
untuk menyampaikan informas tentang produk kepada massa
sehingga terbentuk pemahaman khalayak terhadap produk. Tujuan
iklan adalah membujuk konsumen untuk membeli produk yang
ditawarkan.

Hal ini bisa kita cermati dari definisi iklan yang
dikemukkan oleh Arens dalam (Noviani, 2002: 23), bahwa iklan

adalah struktur informasi dan susunan komunikasi nonpersonal
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yang biasanya dibiayai dan bersifat persuasif, tentang produk-
produk (barang, jasa, dan gagasan) oleh sponsor yang
teridentifikasi, melalui berbagai macam media

Ditinjau dari perpekstif komunikasi, iklan dianggap sebagai
tehnik penyampaian pesan yang efektif dalam penjualan produk.
Oleh karena itu dalam aktivitas perpindahan informasi tentang
suatu produk yang diiklankan kepada khalayak tentunya harus
mengandung daya tarik sehingga mampu mengugah perasaan
khalayak. (Liliweri, 2002: 23)

Sumartono merujuk Tilman dan Kirkpatrick, menyatakan
periklanan merupakan komunikasi massa yang menawarkan janji
kepada konsumen melalui pesan yang informatif  sekaligus
persuasif menjanjikan tentang adanya barang dan jasa kebutuhan
konsumen, tempat memperolehnya dan kualitas dari produk. Pesan
yang disampaikan memungkinkan untuk konsumen  untuk
mencoba suatu barang atau jasa yang baru. (Sumartono, 2002: 13)

Menurut Wright (1978) dalam (Liliweri, 2002: 23-24),
terdapat beberapa unsur iklan sebagai komunikasi yaitu:

1) Informasi dan persuasi
Informasi dalam proses komunikasi yang diwakili
oleh iklan menunjukan adanya garis hubungan antara

seseorang kelompok orang tua/sigpa saja yang ingin
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menjual produknya, kepada seseorang/sekelompok orang
atau sigpa saja yang membutuhkan produk itu.
2) Informasi dikontrol
Karena informasi mengenai suatu produk tertentu
disebarluaskan melalui media massa dan bersifat terbuka,
maka sebelum dimaksukkan ke media, pesan tersebut harus
dikontrol melalui tahap-tahap dan cara-cara tertentu.
kontrol ini berlangsung pada isi penggunaan waktu, ruang,
dan tujuan khalayak sasaran. Semua itu harus disepakati
bersama antar pengiklan dengan media yang dipilih.
3) Teridentifikasinya informasi
Hal ini dimaksudkan bahwa kesungguhan informasi
itu tidak hanya untuk dikontrol, tetapi juga harus jelas siapa
yang memiliki informasi itu, sigpa yang membayar media

(ruang dan waktu).

Iklan dalam menyampaikan pesannya selalu menggunakan
simbol-simbol. Karena simbol atau lambang adalah sesuatu yang
digunakan untuk menunjuk sesuatu yang lainnya berdasarkan
kesepakatan yang diyakini bersama oleh sekelompok orang.
Penggunaan memungkinkan perkembangan bahasa dan menangani
hubungan antara manusia dengan objek (baik nyata maupun
abstrak) tanpa kehadiran manusia dan objek tersebut. (Mulyana,

2004: 84)
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Simbolisme dalam iklan (Noviani, 2002 : 28-29 ), memiliki
tiga macam bentuk, pertama adalah citra atau image, yang bisa
berupa representasi verbal maupun visual. Iklan lebih sering
menggunakan bentuk-bentuk pictorial (visual) dan verbal secara
simultan. Istilah citra sendiri sebetulnya bisa mengandung konotasi
negatif. Hal ini terutama ketika citra diaplikasikan pada apperence
yang hanya merupakan manipulasi karakter-karakter yang dangkal
untuk tujuan misrepresentasi atau ketika citra itu dianggap
menyesatkan karena menyampaikan sesuatu yang tidak bisa
diperdayakan atau memliki daya tarik yang tidak jujur. Bentuk
simbolisme yang kedua disebut ikon. Ikon sering disamakan
dengan aspek pictorial citra. Ikon mengacu pada pesan secara
keseluruhan. Bentuk simbolisme yang ketiga adalah ,yaitu tanda
tentang sesuatu yang bisa dilihat dan keberadaanya mengacu pada
sesuatu yang lain. Periklanan modern begitu mengangungkan cara-
cara komunikasi melalui citra, dan ikon, yang bekerja tidak melalui
aturan-aturan literal dan logis, tetapi lebih melalui kiasan, asosiasi

bebas, sugesti dan analogi.

Representasi dan Konstruksi Realitas dalam Iklan
Untuk menggambarkan ekspresi hubungan antara teks
media (termasuk iklan) dengan realitas, konsep representasi sering

digunakan. Secara semantik, representasi bisa diartikan (to depict,
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to be a picture of, atau actor of speak for (in the place of, in the
name of some body). Berdasarkan kedua makna tersebut, to
represent bisa didefinisikan sebagai to standar for. la menjadi
sebuah tanda (a sign) untuk sesuatu atau seseorang, sebuah tanda
yang tidak sama dengan readlitas yang direpresentasikan tapi
dihubungkan dengan, dan mendasarkan diri pada realitas tersebut.
Jadi representasi berdasarkan diri pada realitas yang menjadi
refrensinya. (Noviani. 2002: 61)
Ada dua pendekatan dalam mempelgjari pencitraan iklan.

Pendapat pertama menurut Baudrill (penganut aliran
strukturalis), iklan tidak berakar dalam realita sosial. Iklan
merupakan stimulasi yang tercermin dalam pencitraan yang
kemudian membentuk redlitas sosial atau dengan kata lain
iklan merupakan realitas yang hyper. la menegaskan bahwa
iklan tidak memiliki refrensi kecuali citra-citraan itu sendiri
(self oriental). Melalui citra-citra atau image Yyang
diciptakannya, iklan diharapkan mampu mengubah perilaku
seseorang, menciptakan permintaan konsumen dan juga
mampu membujuk orang agar berpartisipasi di dalam kegiatan
konsumsi, yang pada akhirnya mereproduksi masyarakat
konsumen. Pendapat yang kedua oleh penganut metode
semiotik strukturalis, iklan jelas berakar pada realitas konkret.
Menurut para penganut metode semiotik strukturalis, suatu
yang mustahil diiklankan apabila tidak ada refrensi sosialnya,
karena khalayak tidak akan memahami iklan itu. Namun
diakui bahwa tidak semua iklan bersifat jujur sebab dalam
beberapa kasus ia justru berbohong terhadap kenyataan sehari-
hari. (Noviani. 2002:viii-x)

Dalam kenyataanya, masyarakat selalu  berupaya
mengenalkan diri melalui barang yang mereka miliki. Mekanisme
pernyataan posisi seseorang di tengah masyarakat yang telah

berubah dan berada dalam pengendalian sosial, kini terletak pada
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kebutuhan baru secara konsumtif. Dengan demikian kenyataan
posisi seseorang dalam masyarakat, dapat pula dikonstruksi
melalui iklan televisi.( Bungin, 2001: 24)

Tentang proses konstruksi realitas, prinsipnya adalah setiap
upaya menceritakan (konseptualisasi) sebuah peristiwa, keadaan
atau benda.( Hamad. 2004:11) lklan memiliki kekuatan untuk
menciptakan suatu realitas sosial yang oleh banyak ahli dinamakan
dengan redlitas maya, serta mampu menghidupkan khalayak pada
sebuah realitas yang dibangun berdasarkan kesadaran palsu
(pseudo-reality).( Bungin, 2003: 180) Jadi kekuatan konstruksi
sosial media massa mampu melumpuhkan daya kritis khalayak.
Jadi persoalanya adalah ketika kemampuan massa itu digunakan
untuk mengkontruksi erotisme, maka kekuatan konstruks sosial
media iklan mampu membangun sebuah kesadaran palsu khalayak
bahwa erotisme adalah sebuah kebenaran.

Berger dan Luckman (1991:1) memulai penjelasan realitas
sosial  dengan memisahkan pemahaman kenyataan dan
pengetahuan. Realitas diartikan sebagai kualitas yang terdapat di
dalam redlitas-redlitas, yang diakui memiliki keberadaan (being)
yang tidak bergantung pada kehendak kita sendiri. Sedangkan
pengetahuan didefinisikan sebagai kepastian bahwa realitas-realitas
itu nyata (real) dan memiliki karakteristik yang spesifik.( Bungin,

2003.178)
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Teori Reymond Wiliams dan Simon During (1993)
mengatakan bahwa iklan membentuk sebuah dunia magis yang
mengubah komoditas kedalam situasi gemerlap dan mempesona
melalui media massa. Melalui proses kreatif, iklan mampu
mengkonstruk suatu rediatas sosial yang terjadi dan membentuk
realitas bentukan baru (Berger dan Luckmann, 1990), yang disebut
sebagal kesadaran palsu oleh Marx. Terjadinya proses pengaruh
atau transforamsi citra tersebut akibat dari interaksi  yang
menghadirkan dunia kesadaran dan mempengaruhi pandangan
budaya manusia. (http.digilib.ui.edu.opac. update November 01
2009 05:45)

Konstruks sosial amat terkait dengan kesadaran manusia
terhadap realitas sosial itu sendiri. Realitas sosial adalah hasil dari
kesepakatan objektif yang terbentuk lewat suatu proses interaksi
dalam sebuah group, komunitas, dan budaya. Karena itu kesadaran
adalah bagian yang paling penting dalam konstruksi
sosial.(Bungin, 2003: 23)

Kajian intelektual mengenai realitas sosial dalam kaitannya
dengan iklan, menyatakan bahwa iklan itu bukan sebuah cermin
realitas yang jujur. Tapi iklan, adalah cerminan yang cenderung
distors, membuat menjadi cemerlang melebih-lebihkan dan
melakukan seleksi atas tanda-tanda atau citra-citra. Tanda atau citra

itu tidak merefleksikan realitas tetapi mengatakan sesuatu tentang
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realitas. Seperti yang dikemukakan oleh Marchand dalam (Noviani.
2002: 53), iklan itu adalah sebuah cermin masyarakat, a mirror on
the wall. Y ang lebih menampilkan refleksi-refleks realitas sosial.

Pembentukan realitas bahasa ini tak lepas dari peran diri
pemirsa yang secara dealektika berhubungan  dengan
lingkungannya. Dengan kata lain, telah terjadi internalisasi atas
realitas sosial sesungguhnya . Harbert Mead mengatakan bahwa
diri (self) menjalani internalisasi atau interpretasi atas realitas
struktur yang lebih luas. Self, merupakan internalisasi seseorang
atas apa yang telah digeneralisir orang lain, atau kebiasaan-
kebiasaan sosial komunitas yang lebih luas.(Bungin, 2008: 88)

Saussure mengatakan bahwa setiap tanda selalu diikuti
dengan maksud tertentu yang digunakan dengan sadar oleh
kelompok yang menggunakan tanda-tanda itu, dan makna tanda-
tanda itu ditangkap secara sadar oleh kelompok-kelompok yang
menangkap pesan makna tersebut. Tanda-tanda itu tanpa disadari
juga ditangkap oleh penerima pesan lainnya dengan makna yang
berbeda dengan kelompok yang mengirim pesan tadi. ( Bungin,
2008: 88)

2. Eksploitasi
a. Eksploitasi Tubuh Perempuan Dalam Iklan
Dengan melihat bahwa tujuan utama iklan adalah

mempersuasi konsumen agar menggunakan produk atau jasa, maka
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penggunaan cara baik dan strategi dan bentuk iklan yang
disampaikan menjadi sangat bervariatif. Setiap produk berlomba-
lomba agar tidak tersaingi oleh produk lain. Berbagai cara
dilakukan salah satunya menggunakan unsur sensualitas dan
seksualitas (wanita).

Seksualitas, dalam kamus besar bahasa Indonesia diartikan
sebagal ciri-ciri, sifat peranan seks, dorongan seks, kehidupan seks.
Sedangkan sensualitas menurut Farida Haryoko dalam
wawancaranya dengan majalah cakram adalah bagian dari
seksualitas secara umum, artinya sensualitas bisa berbentuk
perilaku, atau image yang terkait dengan memberikan kesan yang
menunjukkan keindahan, terutama secara fiskk (Cakram
komunikasi,2008: 36).

Sementara itu menurut Dewa Ayu Hendrawaty Putri, iklan
adalah produk tontonan yang dikemas dalam sebuah rangkaian
berisi berbagai tanda, ilusi, manipulasi, citra dan makna. Salah satu
bentuk ilusi dan manipulasi dalam iklan adalah penggunaan efek-
efek sensualitas, yaitu penggunaan representasi tubuh dan organ
perempuan lain, seperti wajah, bibir, dan organ tubuh lain untuk
menciptakan citra sensual sekaligus untuk merangsang minat beli
konsumen.

( hitp//cybertokoh.com.Update. Desember 26, 2009. 06:00)
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Eksploitasi perempuan dalam iklan teridentifikasi melalui
wacana seksual yang diekspos secara vulgar dalam iklan, tubuh
perempuan ditontonkan secara erotisme dan eksotis. Artinya, tubuh
perempuan tidak ditampilkan apa adanya sesuai fungsi biologis
atau dalam artian normal dan tidak berlebihan, namun dibentuk
atau dikonstruksi kembali sesuai selera pasar.
(http//kabarindonesia.com. update September 20 05:15)

Tubuh perempuan berpotensi untuk dieksploitasi karena
tubuh perempuan memiliki nilai ekonomis yang tinggi dalam dunia
industri media. Sebagian besar menggunakan tubuh perempuan
untuk menarik konsumen. Tampilan tubuh perempuan dalam iklan
diarahkan untuk kepentingan laki-laki, sehingga citra perempuan
dikonstruksikan dari prespektif nilai dan hasrat laki-laki.
('http//kabarindonesia.com. update September 20 05:15)

Penampilan perempuan di media massa dapat dilihat dari
makna yang terkandung secara intrinsik dalam muatan informasi
yang merendahkan perempuan, yaitu menjadikan perempuan
sebagal objek dari pihak yang berkuasa, khususnya ekonomi.
Wacana yang merendahkan posisi perempuan ini ada yang bersifat
terbuka (overt) dan manifest, sehingga mudah diidentifikasi,
seperti eksploitasi kualitas tubuh perempuan seperti kecantikan,
kerampingan, kulit lebih putih dalm konteks komersialisme.

(Siregar, 2004: 340). Dengan demikian eksploitasi perempuan
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dapat diidentifikasi dari kecendrungan media dalam menampilkan
perempuan. Apakah menitik beratkan pada bagian atau fitur
keadaan tubuh, bukan figure personal dan peran sosial perempuan.

Kita masih bisa melihat bagaimana wanita diproyeksikan
dalam media, iklan halaman muka berbagai tabloid dan majalah
hiburan, masih banyak yang memaka wajah dan bentuk badan
wanita sebagal daya tariknya. Singkat kata, wajah wanita di media
massa masih memperlihatkan stereotipe yang merugikan.
Perempuan dinilai pasif, bergantung pada pria, didominasi,
menerima keputusan yang dibuat oleh pria, terutama melihat
dirinya sebagai seks. (Sobur,2001: 37-38)

Selain itu, pada iklan itu juga terjadi dominas superior
terhadap interior. Misalnya peran perempuan terkadang hanya
menjadi pemanis saja atau disubordinasikan. Dalam hal ini, dengan
mengambil istilah Mulyana seperti dikutip oleh (Wibowo,
2003:161), iklan diciptakan hanya untuk laki-laki. Mengapa?
Karena iklan merupakan reproduksi peran tradisonal kaum
perempuan. Laki-laki dan perempuan digambarkan sebagal dua
makhluk yang berbeda. Peran perempuan hanya di seputaran
wilayah domestik (dapur, sumur, mengurus anak, menyiapkan
makan, dan meladeni suami) dan kecantikan atau perawatan diri.
Khusus untuk kasus iklan kecantikan terkadang ada juga yang

merendahkan martabat perempuan dimana setelah produk dipakai
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seolah-olah ia akan menjadi santapan laki-laki, iklan-iklan
semacam ini menjadikan perempuan sebagal objek fantasi laki-
laki. Kecantikan, sensualitas, dan tubuh ideal didefinisikan,
dibentuk, diciptakan oleh hegemoni maskulin tidak melalui
kekerasan fisik namun melalui repruduksi kreatif dalam hal ini
iklan televisi.

. Tubuh Perempuan Dalam Perspektif Patriarki

Semenjak akhir abad ke-20, tubuh telah menjadi fokus
perhatian yang meningkat dalam jajaran disiplin ilmu dan media.
Tubuh telah didefinisikan kembali oleh penegasan bahwa
bentuk fisik tidak hanya merupakan sebuah realitas natural,
tetapi juga sebuah konsep cultural: sebuah cara penyandian
(encoding) nilai-nilai masyarakat. Citra tubuh meliputi
struktur-struktur signifikansi melalui mana sebuah budaya
mengkonstruks  makna-makna dan posisi-posisi  bagi
subjeknya. Tubuh adalah objek yang direpresentasikan,
maupun  sebuah organisme yang dikelola untuk
mempresentasikan pengertian-pengertian dan hasrat-hasrat.(
Callavaro,2004. 176)

Sedangkan patriarki menurut (Bahsin 1995: 25) adalah
suatu sistem sosial dimana laki-laki dipandang lebih tinggi
kedudukannya dari pada perempuan, bahwa perempuan harus
dikuasai oleh laki-laki. Dalam AIl-Qur'an juga menyebutkan
bahwasannya hak laki-laki lebih tinggi dibandingkan perempuan

seperti dalam surat An-Nisaayat 11 sebagai berikut:
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Allah mensyari‘atkan bagimu tentang (pembagian
pusaka untuk) anak-anakmu. Yaitu : bagian seorang anak
lelaki sama dengan bagian dua orang anak perempuan dan
jika anak itu semuanya perempuan lebih dari dua maka
bagi mereka dua pertiga dari harta yang ditinggalkan; jika
anak perempuan itu seorang saja, maka ia memperoleh
separo harta. Dan untuk dua orang ibu-bapa, bagi masing-
masingnya seperenam dari harta yang ditinggalkan, jika
yang meninggal itu mempunyai anak; jika orang yang
meninggal tidak mempunyai anak dan ia diwaris oleh ibu-
bapanya (saja), maka ibunya mendapat sepertiga; jika yang
meninggal itu mempunyai beberapa saudara, maka ibunya
mendapat seperenam. (Pembagian-pembagian tersebut di
atas) sesudah dipenuhi wasiat yang ia buat atau (dan)
sesudah dibayar hutangnya. (Tentang) orang tuamu dan
anak-anakmu, kamu tidak mengetahui siapa di antara
mereka yang lebih dekat (banyak) manfaatnya bagimu. Ini
adalah ketetapan dari Allah. Sesungguhnya Allah Maha
Mengetahui lagi Maha Bijaksana.(Al-Qur’an, an-nisa: 11)

Dalam feminisme islam menyebutkan bahwasannya kata

patriarki ini adalah kekuasaan sang ayah, yang berkaitan dengan

sistem sosial, dimana sang ayah yang menguasai anggota

keluarganya, harta miliknya serta sumber-sumber ekonomi.

Patriarki salah satu persoalan paling besar dalam feminis islam,
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feminis islam sering dianggap sebaga asal-usul dari seluruh
kecendrungan misogonis’ kebencian terhadap perempuan”, secara
umum feminism islam adalah alat analisis maupun gerakan yang
selalu bersifat historis dan kontekstual, yang dapat menghadirkan
kesadaran akan adanya penindasan dan pemerasan terhadap kaum
perempuan. (Fakih dkk, 2000:202-203)"

Mai Yamani (1996:69) dalam “feminis and islam, legal and
literary perspectives’ menuliskan bahwasnnya penulis feminis
Arab dikenal dengan baik, masing-masing mengeluh dengan
caranya sendiri nasib wanita Arab Muslim hari ini, dan masing-
masing menyimpulkan pengaruh Islam dan patriarchalism pada
kehidupan Perempuan. Fatima Mernissi mengatakan ini situasi di
Maroko: “What was and is still an issue in Morocco is not an
ideology of female inferiority, but rather a set of laws and customs
which ensure that women's status is one of subjugation” yang
artinya Apa dan mash menjadi masalah di Maroko bukan
merupakan ideologi rendah diri perempuan, melainkan satu set
undang-undang dan adat istiadat yang memastikan bahwa status
perempuan merupakan salah satu penaklukan.

Nawal Sadawi juga mengatakan: Kami, para wanita di
negara-negara Arab, menyadari bahwa kita masih budak, masih
tertindas, bukan karena kita milik Timur, bukan karena kita Arab,

atau anggota masyarakat Islam, tetapi sebagal akibat dari sistem
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kelas patriarki yang mendominasi dunia sejak ribuan tahun’.
(dalam Y amani,1996:69)

Sedangkan Para kaum feminis sosialis mengatakan,
patriarki berkaitan dengan sistem ekonomi, dengan hubungan-
hubungan produksi, tetapi tidak berhubungan sebab akibat, ada
banyak kekuatan lainnya yang mempengaruhi patriarki, yakni
ideologi yang memainkan peranan sangat penting dalam
memperkuatnya. Sejumlah orang beranggapan bahwa patriarki ada
sebelum kepemilikan pribadi, bahwa kenyataan eksploitasi
perempuan telah memungkinkan adanya kepemilikan pribadi.
(Bahsin, 1995:39) Sebagai contoh, tubuh perempuan dieksploitasi
melalui iklan, misalnya, hal ini ekuivalen dengan nilai tukar
komoditi yang didapat pihak kapital atau meminjam istilah
Aquarini menyebutnya sebagal seksualitas industri. Dalam budaya
patriarkial, tubuh perempuan dikonsumsi selain objek pandangan,
objek sentuhan, objek seksual, sebagai objek hasrat laki-laki dan
objek ideologi. (Prabasmoro, 2006: 80) Secara umum perempuan
dikonsumsi dan dipersepsi sebagai objek, dan objek dalam arti
harfiah adalah penerima tindakan/lakuan.

Hal ini semakin menguatkan bahwa perempuan harus terus
berujuang untuk bisa lepas, atau setidaknya tidak dimanfaatkan
atau dieksploitasi secara semena-mena oleh kungkungan patriarki

dan kapitalisme yang menggunakan keperempuannya.

30



3. Tandaverbal dan non verbal

Iklan adalah sebagai sarana pemasaran produk barang atau jasa
harus mampu tampil menarik dan persuasif. Perkembangan iklan
dewasa ini menunjukkan adanya kecenderungan iklan tampil dengan
dominasi non-verbal daripada verbal. Antara tanda non-verbal yang
digunakan dengan produk barang atau jasa yang diiklankan terkadang
tidak memiliki hubungan pemaknaan sama sekali dan bahkan
terkadang mencerminkan pemaknaan diluar realitas. Kenyataan ini,
menjadikan iklan sebagal satu wacana yang sangat menarik untuk
dikaji, terutama terkait dengan makna dan pesan yang ingin
disampaikan melalui eksploitasi unsur verbal dan non-verbalnya.
Untuk dapat mengungkap makna dan pesan iklan, yang ditunjukkan
oleh unsur verbal dan non-verbal, diperlukan pendekatan semiotic.
Hasil kajian menunjukkan, makna dan pesan yang ditimbulkan oleh
unsur non-verbal mampu menjadikan sebuah iklan untuk dapat tampil
lebih persuasif, menarik dan mudah diingat oleh konsumen. Dalam
bidang periklanan, sebagian besar penanda verbal tidak memiliki
hubungan secara linguistik dengan produk barang atau jasa yang
diiklankannya. Secara linguistik, antara bentuk verbal yang
ditampilkan dengan produk barang yang diiklankan tidak berhubungan
sama sekali. Tampilan unsur non-verbal juga menunjukkan fenomena
yang sama. Antara tanda visual yang digunakan dengan produk barang

atau jasa yang diiklankan terkadang tidak memiliki hubungan. Jika
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demikian, apa sesungguhnya yang ingin disampaikan oleh pihak

produsen melalui penanda verbal dan non-verbal tersebut ?

Untuk dapat menjawab pertanyaan tersebut, maka kedua
elemen tanda (verbal dan non-verbal) tersebut harus dikaji secara satu
kesatuan. Berdasarkan uraian yang diatas, objek sebuah iklan
merupakan representasi dari produk barang atau jasa yang diiklankan.
Konteks sebuah iklan merupakan elemen yang memberikan (atau
diberikan) konteks dan makna pada produk barang atau jasa yang
diiklankan, sedangkan teks iklan merupakan tanda verbal yang
berfungss memperjelas hubungan makna dan pesan yang ingin
disampaikan oleh iklan tersebut. Dalam pengungkapan makna ataupun
pesan sebuah iklan harus memperhatikan hubungan antara unsur verbal
dan non-verbal sebuah iklan dengan lingkungan sekitarnya (konteks
iklan), secara sosial dan budaya. Hubungan timbal balik antara unsur
tekstual dengan unsur kontekstual dalam sebuah iklan, menjadikan
iklan komersial sebagal wacana yang sangat menarik untuk dapat
diteliti dan dikaji lebih dalam. Dalam kaitan dengan ilmu komunikasi,
kita menempatkan katra verbal untuk menunjukkan pesan-pesan
(messege) yang dikirimkan atau diterima dalam bentuk kata-kata, baik
lisan lisan (oral, vocal) maupun tulisan tulisan (written, visual). Secra
etimologis kata verbal berasal dari verb (bahasa latin) yang berarti
word (kata). Word merupakan terjemahan dari bahasa yunani, rhema,

yang berati “ sesuatu” yang digunakan untuk menggambarkan
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tindakan, eksistensi, kejadian atau peristiwa, atau sesuatu yang
digunakan sebagai pembantu atau penghubung sebuah predikat. Kata
verbal sendiri berasal dari bahasa latin, verbalis, verbum yang seing
pula dimaksudkan dengan “berarti” atau “bermakna melalui kata', atau
berkaitan dengan kata yang digunakan untuk menerangkan fakta, ide,
atau tindakan yang lebih sering berbentuk percakapan lisan dari pada

tulis.( Liliweri,. 2002: 135)

Bahasa dapat membantu kita untuk memilki kemampuan
memahami dan menggunakan symbol, khususnya symbol verbal dalam
pemikiran dan berkomunikasi. Sebuah symbol adalah representasi dari
sesuatu, missalnya gambar buah apel adalah wakil dari gagasanb yang
bernama pael, dengan cara yang sama kata apel adalah sebuah symbol.
Banyak diantara kita menggunakan bahasa dalam pengertian sebuah
kesadaran sosia karena kita selalu  memikirkan bagaiman
menempatkan penggunaan bahasa yang didasarkan pada kemamapuan
konseptual dalam konteks sosial. Hubungan erat anatr bahasa dan
kewsadaran, seperti dalam pernyataan * kita berbicara dengan akal
melalui bahasa’, lewat bahasa kita mengetahui mental orang lain yang
berekspresi dengan kata-kata (bahasa). Dalam komunikasi antara
manusia kita menggunakan seperti bahasa |;isan, bahasa tulisan,
bahasa isyarat, dan bahasa jarak. Semuanya itu merupakan gambaran
tentang aspek’ pragmatis’ dari penggunaan bahasa. Adapun jenis-jenis

pesan verbal yaitu:
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1. Verbal vocal

Vocal verbal itu diungkapkan dengan suara (vokal). Kata-
kata itu diungkapkan , bagaimana peneklanan huruf, suku kata atau
kata itu sendiri, atau irama pengucapannya sehingga membedakan
satu arti dengan arti yang lain
2. Verbal visual

Jenis pesan verbal visual ini tiodak cukup hanya
mendengarkan suara saja atau ungkapan kata-kata harus dilengkapi
dengan visualisasi.
3. Verbal vocal-visual

Verbal vocal visual adalah pengungkapan suatu kata atau
rangkaian kata-kata deangan bantuan (suara) dan ditunjang oleh

visual. (Liliweri,. 2002; 136- 138)

Dalam kemampuan menyampaikan pesan verbal ada yang perlu

diperhatikan menurut ohoiwutun (1997:99-107) bahwasnnya yang perlu

diperhatikan yaitu: 1. Kapan orang berbicara 2. Apa yang dikatakan 3. Hal

memperhatikan 4. Intonasi 5. Gaya kaku dan puitis 6. Bahasa tidak

langsung. (Liliweri 2003: 94 ). Sedangkan pesan non verbal sedari dulu

mempounyal zejarah yang panjang Charles Darwin menjadikannya

sebagai salah satu obyek penyelidikannya dalam ekspedisinya, ekman

(1972) setuju pendapat Darwin bahwa ekspresi — ekspresi wajah dan tubuh

sebagai reaksi emosiaonal yang spontan, selain dipengaruhi oleh factor

bawaan, juga dapat dipengaruhi oleh factor-faktor eksternal. (Liliweri,.
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2002:174). Komunikasi non non verbal merupankan tindakan dan atribusi
(Iebih dari penggunaan kata) yang dilakukan seseorang kepaada orang lain
untuk bertukar makna, yang selalu dikirimkan adan diterima secara sadara
oleh dan untuk mencapai umpan balik atau tujuan tertentu (burgoon and
saine, 1978). Komunikasi non verbal meliputi ekspresi wajah, nada suara,
gerakan anggota tubuh, kontak mata, rancangan ruang, pola-pola perabaan,
gerakan ekjspresif, perbedaan budaya, dan tindakan-tindakan non verbal

lain yang tak menggunakan kata-kata. (Liliweri,. 2002: 175)

Komunikasi nonverbal merujuk pada varias bentuk-bentuk
komunikasi yang meliputi bahasa, bagaimana seseorang itu berpakaiaan;
melindungi dirinya; menam[pilkan ekspresi wajah, gerakan tubuh, sura,
nada, dan kontak mata (eugne matusov,1996) (Liliweri,. 2002: hal 176)
komunikasi nonverbal itu penting dalam semua jaringana komunikasi
manusia sebab dengan memahaminya kita dapat menginterpretasikan lebih
banyak variasi komunikasi dari pada hanya sekedar memahami sedikit saja
kata-kata verbal. Komunikasi non verbal merupakan pelengkap utama
pesan verbal atau mensubtitusi , atau bahkan mempertentangkan non
verbal dengan verbal. (Liliweri,. 2002: 136- 138 Hal 180-181) adapun
tuuan  Tujuan komunikasi non verbal. Komunikasi non verbal

mempunyai beberapa tujuan, diantaranya :

1. Mempermudah tugastugas khusus, misalnya mengajari suatu

permainan olah raga tertentu, antara lain memperagakan cara

35



berenang yang baik, memperagakan bagaimana mengayunkan
raket bulu tangkis atau tennis,dll.

2. Mengexspresikan emosi

3. Memberikan sifat melengkapi, menentang atau mengembangkan
pesan-pesan verbal

4. Mengendalikan atau mempengaruhi orang lain

5. Menyediakan / memberikan informasi

6. Mengatur alur suara percakapan.
http://cybercounselingstain.bigforumpro.com/t207-muatan-budaya-
dalam-konselingZhighlight=dalam. Diunduh pada 7 -06-11- pukul
15: 00

ketika berhubungan antar pribadi maka ada beberapa factor poesan
non verbal yang mempengaruhi komunikasi. Ada beberapa bentuk

perilaku non verbal yaitu :

1. Kinesk, adalah studi yang berkaitan dengan bahasa tubuh, yang
terdiri dari posisi tubuh, orientasi tubuh, tampilan wajah,
gambar tubuh, dil. Ada perbedaan antara arti dan makna dari
gerakan —gerakan tubuh atau anggota tubuh yang ditampilkan
tersebut.

2. Okulesk, adalah studi tentang gerakan mata dan posisi mata.
Ada pebedaan makna yang ditampilkan alis mata diantara

manusia. Setigp variasi gerakan mata atau posisi ,ata
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mengambarkan satu makna tertentu, seperti kasih saying marah
dil

. Haptik. Studi tentang perabaan atau memperkenankan sejauh
mana seseorang memegang dan merangkul orang lain.

. Proksemik. Studi tentang hubungan antar ruang, antar jarak,
dan waktu berkomunikasi.

. Kronemik, studi tentang konsep waktu

. Tampilan(appearance) cara bagaimana seseorang
menampilkan diri telah cukup menunjukan atau berkolerasi
sangat tinggi dengan evaluasi tentang pribadi. Misalnya
tampilan biologis diantaranya warna kulit, warna dan
pandangan mata, tekstur dan warna rambut, serta struktur
tubuh.

. Postur, adalah tampilan tubuh waktu sedang berdiri dan duduk.
Cara bagaimana oaring itu duduk dan berdiri dapat di
interpretasi bersama dalam konteks antar budaya

. Pesan —pesan paralinguistic antarpribadi adalah pesanb
komunikas yang merupakan gabungan antara perilaku verbal
dan non verbal.

. Smbolisme dan komunikas non verbal yang pasif beberapa
diantaranaya adalah ssmbolisme warna dan nomor.( Liliweri
2003: 98-101)

. Teori informasi (komunikasi)
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Teori komunikasi (atau teori informasi) sejak awal tahun 1950-an

berpengaruh besar terhadap sejumlah ilmu pengetahuan yang berbeda-

beda, termasuk linguistic. Asas-asas dasarnya dapat diringkaskan sebagai

berikut (lyons, 1995: 88-89)

(i)

(i)

(iii)

(iv)

Semua komunikasi berdasarkan kemungkjinan memilih,
atau menyeleksi dari sekumpulan alternative

Isi informasi secaraterbalik berbeda dengan probalitas. Jika
sebuah satuan semakin dapat diramajlkan, semakin
kuranglah maknanya.

Kemubazioran dalam realisasi subtans satuan bahasa (“
peng-kodean’nya) adalah perbedaan antara jumlah
perbedaan subtansi yang diperlukan untuk
mengidentifikasikannya dan isi informasinya.

Bahasa akan jadi lebih efisien (menurut pengertian teori
informasi ) jika panjang sintagmatis satuan-satuan secara

terbalik berbalik berhubungan dengan probalitas.

Informasi memang sering disebut-sebut sebagai istilah yang tidak

tepat dalam pemakaiannya secara umum. Karenanya wajar jika kemudian

istilah informasi kerap dimaknal secara berbeda. Sesungguhnya informasi

adalah sebuah konsep yang bena-benar khas bagi pembahasan komunikasi

manusia, meski juga tidaklah unik. Dalam konteks komunikasi, informasi

bukan konsep yang artinya tergantung pada perspektif yang dipakai untuk

mengkaji seluruh proses komunikasi. (Sobur, 2003: 20- 22)
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Menurut Fisher ada keberagaman konseptualisasi teori informasi,
dalm kenyataanya, istilah informasi dapat dipaka untuk menunjukkan
ketiga buah variasi yang dibahas dalam perspektif yang sama . ada tiga
istilah menurut fisher yaitu: pertama informasi dikonseptualisasikan
sebagai kuantitas fisik yang dapat dipindahkan dari satu titik ketitik lain.
Kedua informasi menurutnya, menunjukkan makna data, dan yang ketiga
istilah informasi, menurut dia, berasal langsung dari teori informasi

(terkadang bahkan teori komunikasi). (Sobur, 2003:23)

Istilah informasi dan data memang seringkali dijumbuhkan. Ada
yang menyebut data padahal yang dimaksud adalah informasi. Sebaliknya,
ada yang menyebut informasi adalah data. Dalam lingkup system

informasi, informasi memilki beberapa cirri (Davis, 1974: 33-44)

1. Benar atau salah. Ini dapat berhubungan dengan realitas atau
tidak.

2. Baru, informasi dapat sama sekali baru dan segar bagi
penerimanya.

3. Tambahan. Informasi dapat memperbarui atau memberikan
tambahan baru pada informasi yang telah ada

4. Korektif, informasi dapat menjadi suatu koreksi atau informasi
salah satu atau palsu sebelumnya.

5. Penegas. Informasi dapat mempertegas informasi yang telah.

(Sobur, 2003: 26-27)
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Singkatnya, istilah “data’ dan informasi sering saling tukar
pemakaiannya. Namun ada perbedaan yankni bahwa data adalah bahan
baku yang diolah untuk memberikan informasi. Mulanya teoriinformasi
digjukan oleh Norbert nweiner, sebagai hasil telaahnya mengenai sibertika
(cybernicts). Sedangkan claude shanmon dari bell l|aboratories
mengembangkan dan menerapkan konsep untuk menjelaskan system
komunikasi seperti simtem telepon. Dalam komunikasi informasi dalam

system informasi dapat dipandang dalam tingkatan (Davis,1974)

1. tingkat teknis. Seberapa akurat informasi dapat disalurkan?

2. Tingkat semantic sebergpa tepat symbol-simbol yang
disalurkan dapat membawakan arti yang diinginkan

3. Tingkat evektivita. Seberapa cocok pesan tersebut sebagai

motivasi tindakan manusia?

Berdasarakan tiga tingkatas diatas, teori matematis komunikasi
adalah berkenaan dengan tingkat tehnis dan tidak bersangkut paut
dengan arti (semantik) atau efektivitas. Seperti halnya dalam teori
komunikasi, atau teori lainnya, teori-teori informasi adalah historical.
Lalu bagaimna kaitannya antara reori informasi dengan semiotika?
Semiotika memberikan kerangka kerja umum bagi studi pemindahan
informasi ia membuat pemahaman lebih baik terhadap model-model

komunikasi yang telah dibangun lebih jauh. (Sobur, 2003: 27-30)
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Sudah saatnya bagi ilmu komunikasi untuk mampu
membebaskan dan membangkitkan kesadaran kritis, baik bagi yang
mendominasi maupun yang terdominasi. Selain itu, ilmu komunikasi
harus mampu untuk mengadakan perubahan menuju terciptanya suatu
hubungan (struktur) dan sistem sosial yang secara mendasar lebih baik,
yakni suatu sistem masyarakat tanpa eksploitasi, tanpa penindasan,
tanpa diskriminasi dan tanpa kekerasan. Dengan demikian, tugas teori
komunikasi adalah memanusiakan kembali manusia yang telah lama
mengalami dehumanisasi, baik yang menindas maupun yang tertindas.
Tentunya, salah satu alternatif yang selayaknnya digunakan untuk ini
adalah penggunaan paradigma kritis dalam ilmu komunikasi, untuk

meng-counter dominasi paradigma lainnya.

5.PARADIGMA KOMUNIKASI KRITIS

Paradigma kritis berangkat dari cara melihat realitas dengan
mengasumsikan bahwa selalu saja ada struktur sosial yang tidak adil.
Bila berbicara ketidakadilan maka dalam perjalanan sejarah
perempuan, kita menemukan banyak tokoh pejuang ketidakadilan atas
zamannya. Mengingat bahwa setiap tindakan komunikasi senantiasa
memngandung kepentingan, apalagi komunikasi melalui media seperti
televise, radio, media online dan media cetak.. Paradigma kritis sangat
berperan menyadarkan kita, karenanya perlu perenungan tentang

moralitas ilmu dan penelitian sosial. Karena teori dan penelitian ilmu
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komunikasi sangat berpengaruh terhadap praktek perubahan sosial,
maka paradigma ilmu dan penelitian komunikasi merupakan faktor
penting dalam menentukan arah perubahan social ke depan.
Pandangan ilmu komunikasi kritis ini menempatkan rakyat sebagi
subjek utama perubahan sosial dan rakyat haruslah diletakkan sebagai
pusat proses perubahan dan penciptaan serta mengontrol pengetahuan
itu sendiri. Jadi dalam hal ini, paradigma kritis boleh dikatakan
memiliki dimensi aksi dan politis. Karena menurut paradigma ini tidak
mungkin memisahkan antara teori sosial dan aksi politik, hal
merupakan konsekuensi asumsi yang ketiga dimilikinya. Di sinilah
nantinya peran ilmu komunikasi seharusnya mampu memungkinkan
setigp orang untuk memberikan partisipasi dan kontribusinya masing-
masing dalam perubahan sosial kemasyarakatan baik tingkat lokal

maupun global.

Teori kritis adalah anak cabang pemikiran marxis dan
sekaligus cabang marxisme yang paling jauh meninggalkan Karl Marx
(Frankfurter Schule). Cara dan ciri pemikiran aliran Frankfurt disebut
ciri teori kritik masyarakat “eine Kritische Theorie der Gesselschaft” .
Teori ini mau mencoba memperbaharui dan merekonstruks teori yang
membebaskan manusia dari manipulasi teknokras modern. Ciri khas
dari teori kritik masyarakat adalah bahwa teori tersebut bertitik tolak
dari inspirasi pemikiran sosial Karl Marx, tapi juga sekaligus

melampaui  bangunan ideologis marxisme bahkan meninggalkan
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beberapa tema pokok Marx dan menghadapi masalah masyarakat
industri maju secara baru dan kreatif.

http://www.google.co.id/#g=paradigmatkritistkomunikasi& hl=id& pr

md=ivns& ei=42MV TriLOIDwrQfK4piK Dw& start=10& sa=N& fp=bc

2890498e0c01f2& biw=986& bih=566. Diunduh pada 7 -06-11- pukul

15: 00

Dalam paradigma kritis, ilmu komunikasi tidaklah sekedar
digunakan untuk mengabdi untuk golongan lemah dan tertindas, tetapi
yang lebih penting dan mendasar dari itu adalah teori komunikasi
harus berperan dalam proses membangkitan kesadaran kritis, baik
yang tertindas maupun yang menindas, terhadap sistem dan struktur
sosial yan tidak adil. Teori komunikasi harus mengabdi pada proses
transformasi sosial yakni untuk terciptanya hubungan (struktur) yang
baru dan lebih baik. Dengan kata lain, dalam persepektif kritis, ilmu
komunikasi tidaklah sekedar memihak pada yang tertindas dan yang
termarginalisasi saja, tetapi lebih berusaha menciptakan ruang publik
yang akan menumbuhkan kesedaran, baik bagi golongan penindas dan
yang tertindas. Jadi penciptaan ruang publik-ruang publik tanpa
eksploitasi, distorsi, hegemoni, dan bentuk- bentuk ketidakadilan
lainnya adalah tujuan utama paradigma kritis, dimana fungsi
utamanya diperankan oleh komunikasi. Syarat utama penciptaan ruang

publik tersebut adalah komunikasi itu sendiri haruslah membebaskan.
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Oleh karena itu antara paradigma kritis dan tindak komunikasi tidak

bisa dipisahkan dalam praktiknya (praksis).

http://hanifuin.blogspot.com/2007/03/menel aah-paradigma:

kritis-dalam-kajian.html. Diunduh pada 7 -06-11- pukul 15: 00

Paradigma kritis pada dasarnya secara epistemologi
membenahi pandangan yang umum berlaku. Paradigma ini
menyarankan pada teori dan ilmu sosial untuk tidak hanya memberi
makna redlitas sosial atau proses sosial belaka, tanpa memiliki
implikasi pada praktik politik. Bagi paradigma kritis, justru tugas teori
adalah membuat sejarah (Fakih, 2002: 94). Teori sosia bertugas untuk
memberikan penyadaran kepada masyarakat untuk mampu berpikir
dan bersikap kritis serta selalu berperilaku konstruktif terhadap
realitas yang dihadapi. Cita-cita keadilan sosial mustahil dicapai tanpa
melibatkan masyarakat yang tereksploitasi atau tertindas untuk terlibat
dalam aksi refleksi kritis. Iklan dalam hal ini berpengaruh dalam
realitas sosial, masyarakat dibodohi oleh redlita-realita semu, seperti
halnya dalam iklan I-men ini perempuan ditindas dan disub-

ordinasikan.

6. Sinematografi
Karena semiotika ditampilkan melalui bahasa, maka bahasa
memegang peranan penting dalam memproduksi dan memakai

wacana. Bahasa itu sendiri bukan hanya bahasa verbal, namun juga
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bahasa nonverbal, termasuk bahasa gambar iklan L-MEN" eyes on
you’, trust me it works’, dan dream on man” ini tidak memakai bahasa
verbal, namun lebih kepada ekspresi dan bahasa tubuh. Selain itu
pesan iklan L-MEN, tentu saja disampaikan melalui bahasa visual dan
audio.

Seperti yang dikatakan oleh John Fiske dalam the codes of
television, bahwa pengunaan kamera, pencahayaan, editing, music dan
suara dapat merepresentasikan makna tentang situasi yang dibangun
seperti konflik, karakter, setting dan sebagainya. (camera, lighting,
editing, music, sound, which transmite the convensional
representational of, for example: narrative, conflict, character, action,
settibg,etc) (Fiske, 1997. 135). Sehingga aspek teknis juga
diperhatikan dalam menemukan wacana yang tersembunyi dibalik
teks.

a. Shot

Shot selama produksi memilki  arti proses perekaman
gambar sejak kamera diaktifkan (on) hingga kamera dihentikan
(off) atau juga sering diistilahkan satu kali take (pengambilan
gambar). Sementara shot pasca produksi memilki arti satu
rangkaian gambar utuh yang tidak terinterupsi oleh potongan
gambar (editing). Shot merupakan unsur terkecil dalam film.
Adegan adalah satu segmen pendek dari keseluruhan cerita yang

memperlihatkan satu aksi kesinambungan yang diikat oleh ruang,
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1)

2)

3)

4)

waktu, isi (cerita): tema, karakter, atau motif. Satu adengan
biasanya dari beberapoa shot yang saling berhubungan. (Pratista,

2008 :29)

. Pencahayaan

Arah cahaya merujuk pada posisi sumber cahaya tehadap
objek yang dituju. Objek yang dituju biasanya adalah pelaku cerita
dan paling sering adalah bagian wajah. Seperti yang tertera dalam
bukunya (Pratista, 2008 :29) sebagai berikut:

Frontal lighting, cenderung menghapus bayangan dan
menegaskan bentuk sebuah objek atau kaerakter.

Sde lighting, cenderung menampilkan bayangan kearah
samping tubuh karakter atau bayangan pada wajah

Back lighting, mampu menampilkan bentuk siluet sebuah objek
atau karakter jika tidak dikombinasi dengan arah cahaya lain.
Dalam fil-film bisu, back lighting digunakan untuk menutup
sebuah adengan sebelum berganti keadegan lain (seperti efek
fade out)

Under lighting, biasanya ditempatkan dibagian depan bawah
karakter dan biasanya pada bagian wajah. Efeknya seperti
cahaya senter atau api unggun yang diarahkan dari bawah.
Arah cahaya seperti ini biasanya digunakan untuk mendukung
efek horror atau sekedar untuk mempertegas sumber cahaya

alami seperti lilin, api unggun, dan lampu minyak.
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5)

Top lighting, sangat jarang digunakan dan umumnya untuk
mempertegas sebuah benda atau karakter. Top lighting bisa
pula sekedar menunjukan jenis pencahayaan (buatan) dalam

sebuah adegan, seperti lampu gantung dan lampu jalan.

c. Jarak kameraterhadap objek.

1)

2)

3)

4)

5)

Extrame long shot, merupakan jarak kamera yang —paling jauh
dari objeknya. Wujud manuasia nyaris tidak Nampak. Tehnik
ini umumnya untuk menggambarkan sebuah objek yang sangat
jauh atau panorama yang luas.

Long shot, tubuh mnausia tampak jelas namun latar belakang
masih dominan. Long shot seringkali digunakan sebagai
establishing shot, yakni shot pembuka sebelum digunakan shot-
shot yang berjarak lebih dekat.

Medium longshot, pada jarak ini tubuh manusia terlihat
dibawah lulut sampai keatas. Tubuh fisikk manusia dan
lingkungan sekitar relative seimbang.

Medium shot, memperlihatkan tubuh manusia dari pinggang
keatas. Gesture serta ekspresi mulai nampak, sosok manusia
mulai dominan dalam frame.

Medium close up, memperlihatkan tubuh manusia dari dada
keatas. Sosok tubuh manusia mendominasi frame latar
belakang tidak lagi dominan. Adegan percakapan normal

biasanya menggunakan jarak ini.
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6) Close up, memperlihatkan wajah, tangan, kaki, atau sebuah
objek kecil lainya. Tehnik ini mampu memperlihatkan ekspresi
wagjah jelas serta gesture yang mendetil. Close up biasanya
digunakan untuk adegan dialog yang lebih intim, close up juga
memperlihatkan sangat mendetail sebuah benda atau objek.
Dimensi jarak kamera juga mempengaruhi ekting pemain,
pengambilan close up mampu memperlihatkan wajah ekspresi
wajah sementara pengambilan long shot hanya memperlihatkan
gerakan tubuh.

7) Extreme close up, mampu memperlihatkan lebih mendetail
bagian dari wajah , seperi telinga, mata, hidung, dan bagian
lainnya.

d. Sudut pengambilan gambar.

Sudut kamera adalah sudut pandang kamera terhadap obyek
yang berbeda dalam frame. Secara umum sudut kamera dapat
dibagi menjadi tiga. Yakni high angel (kamera melihat objek
dalam frame yang berada dibawahnya), atraigt-on angel (kamera
melihat obyek dalam frame lurus), serta low angel (kamera melihat
obyek dalam frame yang berada di atasnya)

e. Pergerakan kamera.
umumnya berfungsi untuk mengikuti pergerakan seorang

karakter juga obyek. Pergerakan kamera juga sering digunakan
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untuk menggambarkan situasi dan suasana sebuah lokasi atau
panorama.

1) Pan, merupakan singkatan dari kata panorama, istilah
panorama digunakan karena umunnya menggambarkan
pemandangan secara luas. Pan adalah pergerakan kamera
secara horisontal (kanan dan kiri) dengan posisi kamera statis.
Pan umumnya digunakan untuk mengikuti pergerakan seorang
karakter atau melakukan reframing (menyeimbangkan kembali
posisi frame ketika karakter bergerak)

2)  Tilt, merupakan pergerakan kamera secara vertikal (atas —
bawah atau bawah- atas) dengan posisi kamera statis. Tilt
sering digunakan untuk memperlihatkan obyek yang tinggi.

3)  Slow motion

4)  Tehnik slow motion memiliki fungsi yang beragam namum
umumnya digunakan untuk memberi efek dramatik pada
sebuah moment atau peristiwa.

G. METODE PENELITIAN
1. Jenis Dan Pendekatan Penelitian
Jenis penelitian ini adalah dekskriptif kualitatif. Menurut (Pawito,
2007:35) Penelitian komunikasi  kualitatif, biasanya tidak
dimaksudkan untuk memberikan penjelasan-penjelasan
(eksplanation),  mengontrol  gejala-gejala komunikasi  atau

mengemukakan prediksi-prediksi, tetapi lebih dimaksudkan untuk
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mengemukakan gambaran dan atau pemahaman (understanding)
mengenai bagaimana dan mengapa suatu gejala atau redlitas
komunikasi terjadi.

Penelitian kali ini mengunakan analisis semiotik. Semiotika
merupakan ilmu yang mempelagjari tanda-tanda, dalam penelitian ini
semiotik digunakan untuk memahami makna dari iklan L-MEN versi®
eyes on you”, trust me it works’, dan dream on man” jenis data-data
yang dipakai yang pertama data primer merupakan data yang
langsung didapat dari iklan L-men versi“ eyes on you”, trust me it
works’, dan dream on man’. Data primer diperoleh langsung dari
penelitian melalui observasi tidak langsung, observasi dilakukan
dengan menyimak iklan L-MEN versi“ eyes on you”, trust me it
works’, dan dream on man”. Yang kedua data sekunder, adalah data
yang diambil dari sumber lain yang dikumpulkan dari berbagai
sumber. Peneliti mengumpulkan data-data yang mendukung penelitian
antaralain buku, majalah, dan internet.

Iklan L-Men trusme it work, eyes on you, dan dream on men ini
tayang di televisi pada tahun 2008-2009, yang mana jadwal
penayangannya mulai jam 15:00-24:00, iklan L-Men masing-masing
berdurasi sekitar 30 detik. Iklan tersebut dipilih untuk dijadikan
sampel agar mudah dianalisis.

2. Subyek dan Objek penelitian
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Iklan yang akan digunakan sebagai bahan penelitian adalah
iklan L-MEN versi“ eyes on you”, trust me it works’, dan dream on
man” . Dalam melakukan penelitian nanti peneliti akan mengiterpretasi
makna tanda-tanda yang digunakan dalam iklam dan memfokuskan
pada adegan-adegan atau scene yang memiliki muatan atau ,makna
pesan dan tanda-tanda eksploitasi

Subyeknya adalah eksploitasi tubuh perempuan dan sedangkan
obyeknya adalah iklan I-men® eyes on you”, trust me it works’, dan
dream on man” .

3. Metode pengumpulan data
a Observasi
Metode observasi ialah pengumpulan data langsung dari
data primer dalam iklan ini. Metode observasi sangat
dimungkinkan mengingat sumber data dalam penelitian adalah
berupa teks yang dapat diamati secara langsung dan berulang-
ulang.
b. Dokumentasi
Tehnik pengumpulan data dokumentasi adalah dengan cara
mengali data dari berbagai sumber, baik buku, jurnal, website, dan
sumber-sumber lain yang relevan dengan objek peneltian serta
informasi-informasi yang dibutuhkan.

4. Tehnik analsis data
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Setelah data penelitian terkumpul, selanjutnya peneliti akan
mengadakan analisis. Tehnik analisis data dalam penelitian ini adalah
memakai semiotika dari Ferdinand De Saussure, yaitu tehnik yang
mengurai data dengan menganalisis setiap symbol yang menjadi tanda
dalam teks tersebut.

Analisis ini berarti menguraikan, memisahkan-misahkan, atau
menjelaskan data. Sehingga data itu nanti ada pada gilirannya dapat
ditarik pengertian serta kesimpulannya. Adapun prosedur analisi
datanya sebagai berikut:

a. Sebuah objek yang dijelaskan berdasarkan penanda dan petanda,
dimana penanda menggambarkan isi komunikasi sementara
petanda menjelaskan maknaisi komunikasi.

b. Data yang diperoleh dari hasil penggambaran isi komunikasi dan
penjelasan makna, kemudian diananlisi hubungan-hubungannya
dengan realitas sosial atau kebudayaan.

c. Terkahir yaitu menarik kesimpulan setelah semuanya selesai.
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BAB VI

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dunia periklanan Indonesia masih banyak diwarna oleh keindahan
perempuan, yang diwakili oleh fragmen-fragmen seperti dada, betis, dada,
punggung, rambut, dan bibir. Citra ini semakin memperkuat anggapan yang
tersrat bahwa perempuan itu dipandang dan dimanfaatkan sebagal pemuasan
kaum laki-laki. Eksploitasi tubuh perempuan dengan memamerkan tubuh
perempuan sesuai dengan control pemodal telah menghadirkan sosok perempuan
yang teralienasi. Hal tersebut karena mereka memasarkan produk yang
sebenarnya asing bagi dirinya demi mendapatkan bayaran semata, perempuan
dalam posisi lain sebagal alat yang dimanfaatkan dalam mobilisasi politik
kepentingan kaum borjuis.

Iklan L-men ini perempuan dikontruksikan sebagai perempuan yang
berlebihan dan agresif dihadapan laki-laki, iklan |-men ini bisa dianggap
merendahkan perempuan dan mendukung patriarki yang selama ini mendarah
daging, dengan perspektif semiotic perempuan-perempuan dalam iklan I-men ini
dieksploitisir secara habis-habisan tidak hanya melalui fisik tetapi juga psikologi.

Iklan sebagai salah satu produk budaya popular menampilkan unsure
seksualitas secara halus, iklan L-Men ini mengambil realitas tentang budaya
hegemoni patriarki yang sudah ada dalam masyarakat sejak dulu kala, lalu

memformulasikannnya dengan keinginan pemilik modal, citra produk yang harus
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dibangun, lalu karakteristik dari target sasaran produk yaitu para laki-laki muda di
Indonesia. Adaptasi budaya pun dilakukan dalam hal konstruksi perempuan
agresif dalam iklan, meski masih ada juga terdapat eksploitasi tubuh melalui
tehnik pengambilan gambar yang kerap mengeksploitasi diantaranya bibir, dada,
dan pinggul.dan tidak hanya secara fisik tetapi secara non fisik pun dieksploitasi
melalui psikologis seperti halnya mudah tergoda laki dan agresif.
B. Saran-—saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakanan di atas, saran yang
dapat penulis samapaikan dan mungkin dapat menjadi bahan pertimbangan yaitu:
bahwasannnya para creator tidak mengeksploitasi perempuan semenamena,
mencari ide-ide cerita yang lebih creative lagi tapi tidak ada unsur-unsur
pornografi atau eksploitasi

C. Penutup

Alhamdulilah dengan mengucap syukur kehadirat allah swt atas berkat
rahmatnya, maka terselesaikan skripsi ini yang berjudul “EKSPLOITASI
TUBUH PEREMPUAN DALAM IKLAN ( studi analisis semiotik iklan televisi
L-MEN versi “ eyeson you’, trust me it works’, dan dream on man” ). Dengan
segala kerendahan hati, penulis akui bahwa dalam penelitian skripsi ini masih
terdapat banyak kekuranganyang disebabkan oleh keterbatasan peneliti. Nam,un
demikian, telah diusahakan kearah kesempurnaan agar dapat memenuhi syarat-

syarat yang ada.

Keberhasilan skripsi ini tidak luput dari dorongan dan bantuan berbagai

pihak, baik yang berupa material maupun moral dan spiritual. Peneliti
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mengucapkan banyak terimakasih, semoga amal kebaikan dari berbagai pihak

yang telah membantu mendapatkan balasan dari Allah SWT.

Akhir kata hanya doa yang bisa kami panjatkan kepada allah awt, semoga
kita senantiasa selalu mendapatkan hidayah-nya. Semoga skripsi ini bisa
bermanfaat dan menjadi pedoman untuk penelitian berikutnya bagi pihak-pihak

yang membutuhkannya
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