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ABSTRACT
Ads can be defined as a form of activity in communicate, attract attention and persuade some or all of the community to take action in responding to the ideas, goods, or services presented. Variety of ways conducted by advertisers in order to get the attention of prospective customers, one of them by using the object. The woman in the ad is always shown as a figure not far from domestic roles, sometimes also positioned as subordinate to men. But in the further development of various stereotypes of women who are weak are now starting to show changes in positions where women are shown at par with men as in ad Belvita Biscuit Bunga Citra Lestari version Image Sustainably. By using descriptive qualitative approach as well as methods of analysis of semiotics Roland Barthes the results of this research show that the construction of the image of women that is formed is a woman who has a position of equality with male or gender equality. 
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1. PENDAHULUAN

Latar Belakang


Iklan secara umum dapat diartikan sebagai bentuk kegiatan dalam menarik perhatian, mengkomunikasikan serta  membujuk sebagian besar atau seluruh masyarakat untuk mengambil tindakan dalam merespon ide, barang, atau jasa yang akan dipresentasikan. Pengaruh iklan yang begitu besar terhadap alam bawah sadar khalayak dimanfaatkan pengiklan untuk berbagai tujuan, mulai dari mengenalkan produk, meningkatkan penjualan sampai memperkuat citra produk atau perusahaan.
Umumnya iklan televisi menggunakan cerita-cerita pendek menyerupai karya film pendek, dan karena waktu tayang yang pendek hanya beberapa detik maka iklan televisi dalam setiap tayangnya berupaya keras meninggalkan kesan yang mendalam kepada pemirsa yang diberikan. Salah satunya dengan menggunakan objek perempuan. 

Perempuan dijadikan objek utama dalam iklan dengan cara mengeksploitasinya, baik eksploitasi dalam bentuk tubuh, ekspresi atau mimik wajah bahkan suara. Bentuk eksploitasi tersebut dapat kita lihat dalam media iklan yang kerap kali menjadikan perempuan sebagai objek seksual, dimana tubuh perempuan dijadikan alat untuk memancing daya tarik para konsumen.      Selain itu perempuan dalam iklan selalu ditampilkan sebagai sosok yang tidak jauh dari peran domestik, terkadang pula diposisikan sebagai penopang laki-laki. Misalnya dengan menjadi sekretaris, bawahan serta peran-peran melayani atau menopang kebutuhan laki-laki.      Namun dalam perkembangan selanjutnya berbagai strereotip perempuan yang lemah kini sudah mulai menunjukkan perubahan, dimana posisi seorang perempuan ditampilkan dapat bersaing bahkan setara dengan posisi laki-laki. Contohnya, dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari. Dalam iklan ini terdapat perbedaan penggambaran sosok perempuan yang diposisikan berbeda dari iklan televisi kebanyakan, dimana periklanan di Indonesia seringkali mensubordinatkan posisi perempuan. Hal ini dikarenakan Indonesia masih menganut paham patriarki, dimana patriarki berasal dari kalimat patriarkat yang memiliki arti  struktur yang menempatkan peran laki-laki sebagai penguasa yang tunggal, sentral, dan segala-galanya. Selain penjelasan di atas ketertarikan penulis dalam meneliti iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini dikarenakan penulis melihat adanya penggambaran perempuan yang ‘masa kini‘, di mana perempuan tidak terkalahkan dengan laki-laki dan mampu melakukan berbagai pekerjaan maupun  aktivitas yang biasanya selalu diidentikan dengan pekerjaan laki-laki, serta ingin mengkaji lebih dalam mengenai konstruksi citra perempuan yang terbentuk dalam iklan ini.  
2. TINJAUAN PUSTAKA
Iklan Televisi


Sebagai salah satu institusi yang berbasis sosial, media massa mempunyai peran yang cukup besar serta signifikan di dalam proses membentuk karakter dan moralitas dari sebuah bangsa, terutama bagi bangsa Indonesia. Iklan di televisi umumnya menggunakan cerita-cerita yang pendek serta menyerupai karya film pendek. Hal ini disebabkan oleh waktu tayang yang hanya diperbolehkan beberapa detik, maka dari itu iklan televisi di setiap tayangannya berupaya keras untuk meninggalkan kesan yang cukup mendalam kepada penonton.
Perempuan dalam Iklan Televisi


kata perempuan dalam masyarakat khususnya di Indonesia selalu dikaitkan dengan hal-hal keistrian dan rumah tangga. Serta jika seseorang disebut sebagai perempuan, sering kali disalahartikan sebagai pekerja domestik saja. Dalam sebuah media, perempuan tidak akan terlepas dari sebuah citra. Citra perempuan dalam media itu sendiri terbagi menjadi lima, yakni: Citra pigura, menekankan betapa pentingnya para wanita kelas menengah dan atas selalu tampil menawan serta memikat. Citra pilar, dimana perempuan digambarkan menjadi pilar pengurus yang utama dari sebuah keluarga. Citra peraduan, citra ini mendasarkan pada suatu anggapan tersirat bahwa sewajarnya wanita diperlakukan sebagai objek pemuasan laki-laki, khususnya pada pemuasan seksual. Citra pinggan, terlepas oleh seberapa tingginya tingkat pendidikan seorang wanita dan jumlah penghasilannya, urusan dapur ialah dunia wanita yang tidak mungkin terhindari. Dan citra Pergaulan, wanita adalah suatu makhluk yang benak dan kegiatannya sangat disibuki oleh kekhawatiran tidak dapat memikat, tidak dapat tampil dengan menawan, tidak presentable serta tidak acceptable dan sebagainya.
Semiotika Roland Barthes

Semiotik berasal kalimat semeion yang memiliki arti yaitu “tanda”. Semiotika yang modern dikembangkan oleh Ferdinand De Saussure, dan Charles Sanders Pierce, ia mengatakan bahwa  ilmu yang membagi tanda menjadi dua komponen yaitu penanda (signifier) hal ini memiliki wujud yang merupakan bagian fisik contohnya gambar-gambar, huruf, kalimat maupun bunyi serta komponen lainnya yang merupakan petanda (signified) dimana hal ini terletak dalam tingkatan isi atau gagasan dari yang diungkapkan. 
 Dengan menggunakan semiotik Barthes ini, analisis semiotika dibagi menjadi tiga bagian yaitu makna denotasi, makna konotasi dan mitos. Fokus penelitian dari Barthes tertuju terhadap gagasan mengenai signifikasi dua tahap (two order of signification). Signifikasi tahap pertama, merupakan hubungan antara ‘signifier’ (penanda) dengan ‘signified’ (petanda) di sebuah realitas eksternal. Denotasi merupakan makna paling sangat  nyata dari sebuah tanda. Selanjutnya, konotasi merupakan istilah untuk menunjukkan signifikasi tahap kedua yang mempunyai makna subjektif atau paling tidak intersubjektif. Pada signifikasi tahap ini selanjutnya tanda bekerja melalui ‘myth’ atau mitos.
3. METODE PENELITIAN
Metode dalam penelitian ini ialah deskriptif kualitatif, dengan menggunakan paradigma konstruktivis yang menggunakan data primer dan data sekunder untuk memperoleh datanya. Data primer dalam penelitian ini merupakan isi (yang berupa gambar maupun dialog percakapan) dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari, serta data sekunder disini meliputi iliteratur-literatur yang relevan dengan judul penelitian seperti buku, jurnal terdahulu, artikel, serta makalah-makalah yang menunjang proses penelitian. Unit analisis dalam penelitian ini adalah iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari. Teknik pengumpulan data yang digunakan ialah studi bahan visual. Teknik analisisnya yaitu dengan menganalisis seluruh scene yang ada di dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari. Dengan menggunakan kerangka kerja Roland Barthes yang meliputi denotasi, konotasi, dan mitos
4. HASIL DAN ANALISIS
Gambaran Umum

Iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari

Iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini umumnya menjelaskan pentingnya sarapan meskipun dengan waktu yang terbatas di pagi hari. Seperti tujuan utama PT. Mondelez Indonesia menciptakan biscuit ini yaitu untuk memberikan pilihan dalam memenuhi kebutuhan konsumen akan kebutuhan sarapan yang bernutrisi, lezat, dan praktis.
Iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini ditayangkan pertama kali pada tahun 2016 silam, iklan berdurasi 30 detik ini berisikan tentang kehidupan sepasang suami istri di pagi hari dengan gambaran yang berbeda dibandingkan dengan iklan di televisi kebanyakan. Belvita Biscuit memakai brand ambassador pasangan yang memerankan iklan ini sendiri yaitu Bunga Citra Lestari beserta suaminya Ashraf Sinclair dimana mereka pernah masuk dalam nominasi pasangan bintang iklan terfavorit dalam ajang “Bright Award 2017” dengan membawa nama iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini. Selain itu, iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini juga ditayangkan di negara Malaysia namun hanya diubah suaranya menggunakan bahasa setempat yaitu bahasa Melayu.


Hasil Temuan Penelitian

     Konstruksi citra perempuan yang terbentuk dalam iklan ini diposisikan berbeda dengan posisi perempuan di iklan televisi kebanyakan, dimana perempuan di Indonesia selalu dipandang sebagai pekerja domestik saja, terlebih lagi hanya mengurus dapur dan tidak berhak melakukan aktivitas diluar rumah seperti seorang laki-laki. Begitupun sebaliknya laki-laki harus diatas perempuan dan dilayani oleh perempuan bukan laki-laki yang melayani perempuan, namun kenyataannya hal tersebut tidak selalu benar dimana perempuan masa kini sudah seharusnya setara kedudukannya dengan laki-laki dan berhak melakukan aktifitas diluar rumah namun tanpa menghilangkan rasa hormat terhadap laki-laki tersebut sebagai kepala rumah tangga. Setelah peneliti menganalisis iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari dengan menggunakan analisis semiotika Roland Barthes ini dapat dikatakan bahwa mitos perempuan hanya pekerja domestik saja itu tidak terlihat dalam iklan ini dimana dalam iklan ini citra perempuannya diposisikan setara dengan laki-laki atau dapat dikatakan iklan ini membentuk citra kesetaraan gender terhadap perempuan.

Penelitian ini menyimpulkan bagaimana konstruksi citra perempuan menggunakan teori Semiotika Roland Barthes yang secara denotasi dapat dilihat dari scene ataupun dialog dalam keseluruhan iklan. Sedangkan nilai konotasi diambil dari makna yang dilihat dari penanda dan petanda dalam denotasi. Serta tak luput juga nilai-nilai yang diyakini yang tumbuh di masyarakat yang di sebut sebagai mitos. Sehingga terlihatlah bagaimana konstruksi citra perempuan yang terbentuk dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari yang telah dijelaskan  dijelaskan diatas. 
5. KESIMPULAN


Sesuai dengan hasil temuan dan analisis, konstruksi citra perempuan yang terbentuk dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini sebagai berikut, yakni :

  1.  Citra perempuan dalam iklan ini digambarkan memiliki kebebasan atau kesempatan dalam mengaktualisasikan dirinya di ruang publik, hal ini terlihat dalam adegan sang istri yaitu Bunga Citra lestari sebagai perempuan yang bekerja atau berkarir serta kegiatannya tersebut didukung oleh sang suami. 

  2. Perempuan dalam iklan ini menggambarkan sisi masyarakat urban di mana terlihat dari gaya pakaian Bunga Citra Lestari yang terlihat modern. Selain itu citra perempuan yang ingin dibentuk dalam iklan ini adalah citra perempuan yang cenderung mandiri, dilihat dari adegan Bunga Citra Lestari yang mempersiapkan dirinya sendiri yang akan melakukan aktivitas diluar rumah.

  3.  Perempuan dalam iklan ini mendapatkan perlakuan yang spesial dari sosok Ashraf sebagai suami di mana sang suami dalam iklan ini mengerjakan salah satu pekerjaan domestik yaitu menyiapkan sarapan pagi untuk Bunga sang istri. Hal ini menunjukkan adanya kesetaraan gender yang ditampilkan secara tersirat dalam iklan ini serta dalam 

 iklan ini pula menunjukan bahwa kegiatan domestik tidak selalu dilakukan oleh perempuan saja.

  4.   Melalui analisis semiotika Roland Barthes mitos perempuan dalam iklan televisi yang selalu menjadi subordinat laki-laki terlebih lagi hanya sebagai pekerja domestik saja tidak terlihat dalam iklan Belvita Biscuit versi Bunga Citra Lestari ini, namun iklan ini menggambarkan citra kesetaraan gender terhadap perempuan.
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