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ABSTRAK

Iklan memberi pengaruh terhadap cara pandang seseorang mengenai fungsi dan peran
gender yang secara tradisional dibedakan atas maskulinitas dan feminitas. Di antara
banyaknya iklan yang menghadirkan representasi kesetaraan gender di ranah domestik ialah
Iklan Kecap ABC yang bertajuk ‘Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri’. Iklan ini
menghadirkan representasi pembagian peran gender berbeda dari kebanyakan iklan produk
rumah tangga lainnya sehingga menarik untuk diteliti. Tujuan penelitian dilakukan untuk
mengetahui representasi peran gender antara laki-laki dan perempuan dalam lklan Kecap
ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
deskriptif dengan teknik analisis semiotika model Charles Sanders Pierce yang terdiri atas
Sign, Object, Interpretant. Teori Peran Sosial dipakai sebagai teori utama serta indikator
Bem Sex Role Inventory (BSRI) digunakan untuk mengetahui kepribadian gender tokoh
dalam iklan. Hasil analisis menunjukkan adanya pertukaran peran gender (gender swapping)
antara tokoh Ibu dan Ayah dalam iklan tanpa merubah identitas gender tradisional sesuai
dengan realitas gender yang ada di Indonesia mengenai maskulinitas laki-laki dan feminitas
perempuan. Representasi dalam iklan berusaha menggugurkan stereotip yang
mendomestifikasi peran perempuan, sekaligus menekankan bahwa peran domestik maupun
peran publik merupakan sesuatu yang tidak terikat pada gender manapun (genderless)
karena merupakan pekerjaan yang dapat dilakukan oleh laki-laki maupun perempuan.

Kata Kunci : Representasi, Peran Gender, Semiotika, Iklan Kecap ABC.
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ABSTRACT

Advertising influences a person's perspective on gender functions and roles that have
traditionally been distinguished by masculinity and femininity. Among the many
advertisements that present a representation of gender equality in the domestic sphere is the
ABC Soy Sauce Advertisement entitled 'ABC Soy Sauce Helps Real Husbands Appreciate
Wives'. This ad presents a representation of gender role sharing different from most other
household product advertisements so it is interesting to study. The purpose of the study was
to determine the representation of gender roles between men and women in the ABC Soy
Sauce Ad to Help Real Husbands Appreciate Wives. This research uses a descriptive
qualitative approach with semiotic analysis techniques of Charles Sanders Pierce's model
consisting of Sign, Object, Interpretant. Social Role Theory is used as the main theory and
the Bem Sex Role Inventory (BSRI) indicator is used to determine the gender personality of
the character in advertising. The results of the analysis show that there is an exchange of
gender roles (gender swapping) between Mom and Dad figures in advertisements without
changing traditional gender identities in accordance with gender realities in Indonesia
regarding male masculinity and female femininity. Representation in advertisements seeks to
abort stereotypes that domesticate women's roles, while emphasizing that both domestic
roles and public roles are something that is not tied to any gender (genderless) because it is
a job that can be done by both men and women.

Keywords : Representation, Gender Roles, Semiotics, ABC Soy Sauce Ads.
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang

Persepsi umum di masyarakat khususnya pada masyarakat patriarki,
umumnya menempatkan posisi perempuan sebagai pekerja domestik, pribadi
yang lemah, bekerja hanya sebagai sampingan, hingga dilekatkan dengan istilah
‘atribut seks’. Sebaliknya laki-laki dipersepsikan sebagai sosok yang tepat bekerja
di ranah publik, kuat, mandiri, dan bekerja sebagai pimpinan dengan menempati
posisi penting sebagai pembuat keputusan. Persepsi ini berkembang luas di
tengah masyarakat, disampaikan secara turun temurun, hingga membentuk
kesadaran bahwa perempuan dan laki-laki mempunyai kedudukan yang berbeda
(Grizzle (ed), 2015: 9).

Gender dalam konteks masyarakat dibedakan atas pembagian tugas dan
tanggung jawab antara laki-laki dan perempuan, dimana laki-laki dianggap
memiliki peran yang luas sementara perempuan sangat terbatas. Hal ini dapat
terlihat dari berbagai konteks bidang seperti, pendidikan, pekerjaan, ekonomi,
politik, termasuk pula tugas rumah tangga (Saputri, 2020: 1). Pembagian peran
dan tanggung jawab yang tidak seimbang antara laki-laki dan perempuan dalam
masyarakat merupakan hasil konstruksi budaya patriarki.

Budaya patriarki membentuk peran laki-laki di ranah publik sementara
perempuan berperan di ranah domestik (Astuti, 2016: 26). Laki-laki dalam
budaya patriarki diartikan sebagai individu yang kuat, gagah, disiplin, lebih
pintar, dan berperan sebagai pencari nafkah utama dengan bekerja di luar rumah.
Sementara perempuan digambarkan sebagai individu yang lemah lembut, halus,
cantik, bersifat keibuan, bekerja sebagai sampingan dengan peran utamanya
menjadi ibu rumah tangga yang bertugas mengurus anak dan suami, memasak,
mencuci, merawat kebersihan rumah, serta mengerjakan berbagai pekerjaan

domestik lainnya.



Patriarki (English: patriarchy) didefinisikan sebagai sebuah sistem struktur
sosial beserta prakteknya pada masyarakat dimana laki-laki menjadi pihak yang
mendominasi, menekan, atau bahkan mengeksploitasi perempuan (Walby, 1990
dalam Azisah, dkk. 2016: 7). Dominasi laki-laki atas perempuan berawal dari
perbedaan biologis yang dimilikinya. Laki-laki dianggap lebih kuat karena otot
sedangkan perempuan lebih lemah. Namun, sebagai struktur sosial beserta
praktisnya, budaya patriarki juga mengalami pergeseran mengikuti perubahan
sosial yang terjadi dalam masyarakat. Perbedaan biologis tidak lagi menjadi
alasan atas stereotip gender khususnya perempuan karena perkembangan
teknologi dan ilmu pengetahuan dapat memberdayakan perempuan dalam
melakukan tugasnya.

Dapat dikatakan bahwa budaya patriarki telah berkontribusi memberikan
pengaruh besar bagi keberlangsungan kehidupan sosial masyarakat yang
membagi peranan antara laki-laki dan perempuan. Meskipun telah banyak
bermunculan pihak-pihak yang menyuarakan isu kesetaraan gender baik dari laki-
laki maupun perempuan dalam berbagai bidang, namun hingga saat ini kebebasan
mengenai kesetaraan gender di masyarakat dapat dikatakan belum mencapai
kebebasan yang diharapkan (Saputri, 2020: 1). Hal ini tak lepas dari peranan
media yang masih sering menampilkan siaran yang bermuatan bias gender atau
tayangan iklan yang tidak ramah gender, contohya iklan seksis. lklan seksis
merupakan iklan yang mempresentasikan bentuk bias gender, seperti iklan
Nitasan dan iklan Citra Sakura Fair UV yang menggambarkan seperti apa bentuk
fisik idealnya perempuan yang diharapkan masyarakat, misalnya yang bertubuh
ramping dan berkulit cerah.

Konsep maskulinitas dan feminitas dalam iklan digambarkan mulai dari
bentuk fisik seperti apa yang dianggap ideal. Apalagi saat ini produk kosmetik
tidak hanya menyasar kaum perempuan sebagai pangsanya, tetapi juga lumrah
dipakai oleh laki-laki. Meski identik dengan perempuan, nyatanya produk
kosmetik bagi laki-laki dari masa ke masa semakin beragam. Produk kosmetik

yang awalnya hanya dipasarkan pada perempuan, Kini dibuatkan versi



maskulinnya, mulai dari produk deodoran, parfum, hingga sabun pencuci wajah.
Iklan-iklan ini umumnya menampilkan bagaimana idealnya tubuh laki-laki,
seperti massa otot, wajah bersih, serta bau badan yang maskulin.

Media massa sebagai agen sosial seringkali menggambarkan perempuan
sebagai objek dalam iklan, misalnya pada iklan parfum AXE, dimana pengguna
parfum yakni laki-laki dapat menarik perhatian beberapa perempuan sekaligus
karena memakai parfum tersebut. Perempuan dalam iklan seringkali dijadikan
sebagai objek atau ‘alat’ oleh pengiklan untuk menarik perhatian dengan
menonjolkan image ‘seksi’ pada perempuan. Banyaknya muatan iklan yang
menggambarkan citra perempuan sedemikian rupa pada akhirnya membentuk
persepsi masyarakat atas perempuan. Melalui tindakan tersebut, perempuan
seakan tidak berada pada derajat yang sama dengan laki-laki melainkan hanya
sebagai objek. Kasus-kasus ini sekaligus dapat mewakili bagaimana ketimpangan
gender terjadi di Indonesia (Christianto dan Wicandra, 2018: 67).

Iklan bermuatan bias gender dapat mudah dijumpai di media massa. Dilihat
dari proporsi munculnya perempuan dan laki-laki sebagai karakter utama, pengisi
suara, pakar, pekerjaan yang digambarkan, hingga penampilan (pakaian), serta
postur yang ditonjolkan (Grizzle (ed), 2015: 65). Berbagai eksploitasi peran
gender dalam tayangan iklan komersial dapat menciptakan efek negatif terhadap
pemahaman serta kebiasaan sosial yang diterapkan khususnya pada perempuan
dan anak. Perempuan idealnya harus putih, langsing, rapi, dan bersikap lemah
lembut. Itu semua merupakan realitas bentukan iklan yang akhirnya membentuk
penguatan dalam diri masyarakat terhadap stereotip gender.

Sebagai sarana komunikasi massa, periklanan telah menjadi parameter serta
wacana relasi gender yang menentang adanya ketimpangan gender. Banyak iklan
yang cenderung memperkuat hegemoni ideologi patriarki pada tayangannya.
Namun tidak sedikit juga kampanye atau gerakan-gerakan yang memunculkan
perlawanan atas ketidakadilan gender dalam kaitannya dengan pembagian peran

gender di rumah tangga melalui iklan (Rabdatu, 2021: 6).



Ditengah banyaknya iklan bermuatan bias gender yang ditampilkan di media
massa, iklan dari salah satu brand Kecap ABC menggambarkan pembagian peran
gender antara laki-laki dan perempuan di ranah domestik dengan cara yang
berbeda. Iklan Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri ditampilkan
menyerupai short movie berdurasi 1 menit 47 detik yang mengusung konsep
kesetaraan gender di dapur.

Berangkat dari hal tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti makna dan pesan
yang mengindikasikan nilai-nilai terkait gender serta mengetahui lebih dalam
mengenai ideologi apa yang coba diangkat dalam tayangan iklan, menelaah lebih
jauh apakah terdapat ideologi baru yang ingin disampaikan melalui iklan tersebut
dengan melakukan analisis semiotika terhadap potongan-potongan scene (adegan)
yang berkaitan dengan peran gender. Oleh karena itu, penetapan judul dalam
penelitian ini didasarkan pada beberapa alasan yang selanjutnya akan dipaparkan.

Sebagai media promosi, lklan menciptakan kesempurnaan yang diharapkan
oleh para konsumen tentang bagaimana konsep kelaki-lakian (maskulinitas) atau
keperempuanan (feminitas). Dalam iklan, peran laki-laki dan perempuan dalam
rumah tangga juga ditentukan. Berbeda dari iklan rokok, iklan produk rumah
tangga seperti cairan pembersih umumnya jarang menampilkan tokoh pria.
Kemunculan laki-laki pada iklan produk rumah tangga biasanya hanya bertindak
sebagai pengajar, mengajak atau memberitahu kepada para ibu rumah tangga
bagaimana menggunakan produk kebersihan rumah tangga. Contohnya seperti
iklan berikut.

Gambar 1. 1 Iklan Sunlight Kilau Pulsa ft Raffi Ahmad
Sumber: Youtube.com



Potongan iklan Sunlight yang dibintangi oleh Raffi Ahmad di atas
menampilkan laki-laki hanya sebagai tokoh yang bertindak menginformasikan
kegunaan sunlight sebagai produk pencuci piring. Dari segi pakaian pun telah
diatur sedemikian rupa, keduanya sama-sama mengenakan pakaian berwarna
hijau yang mewakili ciri khas kemasan sunlight dalam iklan itu sendiri. Yang
perlu diperhatikan adalah karakter laki-laki dalam iklan menggunakan kemeja
rapi yang tidak wajar digunakan di dapur. Sementara demo produk pencuci
piring sendiri dilakukan oleh karakter perempuan sebagai ibu rumah tangga

yang menggunakan kostum biasa.
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Gambar 1. 2 Iklan So Klin Pemutih ** New Normal Bersih Harus Maksimal"*

Sumber: Youtube.com

Sama halnya dengan iklan sunlight sebelumnya, iklan di atas merupakan
iklan soklin pemutih yang dibintangi oleh Ruben Onsu. Dalam potongan iklan
tersebut terlihat bahwa kemunculan tokoh laki-laki hanya sebagai pembawa
informasi mengenai produk. Sementara demo produk pemutih sendiri dilakukan
oleh perempuan. Kostum yang dipakai tokoh laki-laki pun terkesan sangat rapi
meski digunakan sebagai kode yang dapat dipahami sebagai perwakilan fungsi
produk pemutih pakaian itu sendiri. Bandingkan dengan perempuan ketika
tampil dalam iklan produk pembersih pakaian atau deterjen, seperti iklan

berikut.
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Gambar 1. 3 Iklan Vanish Oxi Action Bubuk
Sumber: Youtube.com
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Gambar 1. 4 So Klin Liquid Power Clean Action

Sumber: Youtube.com

Gambar 1.3 menunjukkan potongan iklan yang menampilkan Donna
Agnesia melakukan demo produk dengan eksperimen mengoleskan noda pada
dua buah pakaian untuk memperlihatkan perbedaan hasil antara mencuci
menggunakan tambahan vanish dengan yang tidak menggunakan produk
tersebut. Demikian juga dengan Gambar 1.4 yang menampilkan perempuan
menunjukkan secara langsung pengaplikasian produk So Klin pada pakaian
sehingga mendapatkan hasil yang lembut di tangan. Dari sudut pandang peran
gender, kedua iklan tersebut menampilkan karakter perempuan sebagai ibu
rumah tangga yang kembali menguatkan stereotip perempuan sebagai pekerja
di ranah domestik yang melakukan berbagai pekerjaan mulai dari mencuci
piring hingga mencuci pakaian.

Dari contoh-contoh iklan tersebut, dapat terlihat bahwa kemunculan
laki-laki dalam iklan produk rumah tangga bersifat instruktif sementara
perempuan bersifat demonstratif. Hal ini seolah-olah mengingatkan penonton
mengenai posisi laki-laki sebagai otoritas dalam keluarga. Apa yang
ditampilkan dalam iklan produk rumah tangga secara disadari atau tidak,
merepresentasikan bagaimana pembagian peran yang seharusnya antara laki-
laki dan perempuan di ranah domestik. Meski realitas yang ditampilkan oleh
iklan berasal dari nilai yang diyakini masyarakat, tetapi realitas tersebut tetap
membeli sebab tujuan iklan adalah menciptakan masyarakat dengan orientasi

konsumsi (masyarakat konsumeris).



Meski masih banyak iklan yang cenderung memperkuat hegemoni
ideologi patriarki pada tayangannya. Namun tidak sedikit juga iklan yang
memunculkan kampanye atau gerakan-gerakan mengenai perlawanan atas
ketidakadilan gender, baik yang disebarluaskan melalui media massa seperti
televisi maupun media sosial seperti youtube. Kesetaraan gender dalam iklan
digambarkan melalui pembagian peran antara laki-laki dan perempuan. Selama
ini perempuan dalam iklan selalu digambarkan sebagai sosok yang berjibaku
dengan pekerjaan domestik di rumah seperti menyapu, mencuci dan menyetrika
pakaian, serta memasak atau menyiapkan sarapan. Sementara kemunculan laki-
laki dalam iklan hanya sebagai sosok yang bekerja di luar rumah.

Namun, iklan-iklan di Indonesia sekarang mulai menampilkan bentuk
pembagian peran gender berbeda yang tidak ditentukan berdasarkan jenis
kelamin. Laki-laki yang biasanya muncul sebagai karakter yang bebas dan
gemar bepergian seperti dalam iklan rokok, kini mulai digambarkan sebagai
suami yang mengambil peran dalam mengerjakan pekerjaan domestik. Dengan
banyaknya pengiklan yang mulai merubah cara mereka menampilkan sosok
laki-laki dan perempuan dalam iklan tentu dapat merubah cara pandang
masyarakat bahwa pekerjaan rumah tangga tidak seharusnya hanya dibebankan
kepada perempuan, melainkan juga bisa dilakukan oleh laki-laki.

Berikut beberapa iklan yang menampilkan konsep kesetaraan gender

terkait dengan peran laki-laki di ranah domestik:

1. Iklan Belvita Breakfast Biscuit

Gambar 1. 5 Iklan Belvita Breakfast Biscuit

Sumber: Youtube.com



Iklan ini menampilkan sepasang suami istri yang diperankan oleh
Ashraf Sinclair dan Bunga Citra Lestari. Iklan tersebut berlatar di pagi
hari, menggambarkan seorang suami yang tengah menyiapkan sarapan
sederhana berupa biskuit renyah mengenyangkan tanpa harus mencuci
piring, sedangkan istrinya sibuk membawa tas dan hendak berangkat
kerja. Iklan ini menggambarkan realitas terbalik dari yang biasanya
terjadi, dimana perempuanlah yang biasanya harus bersiap melayani dan
menyiapkan sarapan untuk keluarga di pagi hari.

Iklan So Klin Lantai
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Gambar 1. 6 Iklan So Klin Lantai ""Keluarga Bahagia Keluarga
So Klin Lantai**

Sumber: Youtube.com

Iklan di atas diisi oleh sebuah keluarga kecil yang terdiri atas ayah,
ibu, dan seorang balita. Potongan iklan tersebut menggambarkan sosok
ayah yang mengambil peran dalam pekerjaan domestik, yakni mengasuh
anak dan mengepel lantai dengan produk soklin lantai, sementara sang
ibu memperhatikan keduanya bermain. Dari segi kostum yang dipakai
laki-laki dalam iklan tersebut juga berbeda dari iklan produk rumah
tangga yang biasa disaksikan di layar kaca. Laki-laki dalam iklan produk
rumah tangga umumnya digambarkan sebagai kepala rumah tangga yang
bekerja di luar dengan setelan formal, mengenakan dasi dan atribut kerja
lainnya. Sementara pada gambar 1.6 di atas karakter laki-laki hanya
tampil dengan menggunakan pakaian santai. Kesetaraan gender dalam
iklan tersebut digambarkan melalui pembagian peran ayah dan ibu dalam

melakukan pekerjaan domestik dan mengasuh anak di rumah.



Dari beberapa iklan di atas dapat dilihat bahwa iklan menciptakan citra. Citra
yang dimaksud adalah suatu kesan yang ditujukan kepada satu kelompok atau
masyarakat. Citra yang diciptakan dalam iklan dapat dikonstruksi dan diartikan
oleh seseorang sesuai yang diinginkan. Segala kegiatan laki-laki dan perempuan
dalam keluarga menjadi sebuah representasi kesetaraan gender yang dapat
ditinjau melalui citra. Dalam iklan tersebut kesetaraan gender dianggap terwujud
ketika laki-laki dan perempuan menikmati status yang setara dalam keluarga
(Pratiwi dan Wiyanti, 2017: 216).

Di antara banyaknya iklan yang menghadirkan representasi mengenai
kampanye kesetaraan gender di ranah domestik ialah Iklan Kecap ABC yang
bertajuk ‘Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri’. Iklan ini merupakan salah
satu iklan yang diunggah oleh kanal Youtube ABC Indonesia pada 14 November
2019 dan telah ditonton sebanyak 9.006.066 kali dengan total 10 ribu likes dan
443 komentar. Iklan ini bukan satu-satunya iklan di kanal Youtube ABC
Indonesia yang mengangkat isu kesetaraan gender. Sejak tahun 2018, ABC
Indonesia secara konsisten mengunggah berbagai video iklan yang
mengkampanyekan kesetaraan gender di dapur, dan salah satu iklan yang menuai
banyak tanggapan dari penonton adalah iklan Kecap ABC Bantu Suami Sejati
Hargai Istri.

Anc)
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| Apalagi masak di dapur
I Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri
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Gambar 1. 7 Iklan Kecap ABC versi Bantu Suami Sejati Hargai Istri

Sumber: Youtube.com/user/ABCDapurlbu
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Gambar 1. 8 Respon Penonton terhadap Iklan

Sumber: Youtube.com

Jumlah viewers yang hampir mencapai 9 juta penonton tersebut merupakan
angka yang terbilang banyak untuk sebuah iklan Youtube, mengingat bahwa Youtube
ads sendiri biasanya ditentukan oleh minat dari target (penonton) yang cenderung
menyukai beberapa hal dalam kategori kuliner, musik, olahraga, pariwisata, film, dan
lain sebagainya (Rabdatu 2021: 12). Data tersebut cukup menjelaskan bahwa iklan ini
berhasil menjangkau khalayak secara luas sekaligus mengindikasikan tingginya
ketertarikan audience terhadap isu kesetaraan gender yang diangkat dalam iklan
Kecap ABC daripada iklan-iklan lainnya.

Tingginya ketertarikan khalayak terhadap suatu isu sosial yang terjadi di
sekitarnya sebenarnya dapat dimanfaatkan oleh para pengiklan dan media itu sendiri
sebagai pihak yang memangku berbagai kepentingan. Karena pada akhirnya tujuan
iklan digunakan untuk mempengaruhi khalayak agar membeli suatu produk, maka
sangat penting untuk menyesuaikan konten iklan yang akan ditayangkan dengan
minat penonton. Melalui konsep iklan Kecap ABC yang dirancang sebagai bentuk
kampanye kesetaraan gender di dapur, konsumen seakan dipengaruhi untuk
bergabung dalam aksi tersebut. Misalnya, konsumen dapat merasa menjadi bagian
dalam gerakan kesetaraan gender apabila membeli produk Kecap ABC tersebut.

Dengan kata lain, setiap iklan memiliki cara tersendiri dalam merekonstruksi

makna yang coba disalurkan kepada konsumen dengan tujuan akhir diharapkan dapat
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mempengaruhi konsumen untuk melakukan kegiatan konsumsi. Realitas yang
ditampilkan dalam iklan seringkali tidak sejalan dengan apa yang sebenarnya terjadi
di kehidupan sosial. Media dapat melakukan penggambaran ulang mengenai konsep
maskulinitas dan femininitas dengan cara-cara tertentu tergantung kepentingan media
itu sendiri.

Untuk itu, perlu dianalisis lebih lanjut apakah konten kesetaraan gender yang
diangkat pada iklan Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri yang diluncurkan
olen Brand ABC Indonesia tersebut merupakan murni sebagai bentuk dukungan
terhadap kampanye kesetaraan gender di ruang domestik atau hanya dimanfaatkan
sebagai objek penarik perhatian untuk meraup jumlah penonton lebih tinggi demi
kepentingan komersial produk semata.

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan tersebut, ditetapkan fokus
dalam penelitian ini adalah bagaimana iklan kecap ABC merepresentasikan peran
gender antara laki-laki dan perempuan di ranah domestik melalui iklan yang
ditayangkan di Youtube serta adakah ideologi baru yang coba disisipkan melalui
tayangan tersebut. Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan
judul “Representasi Peran Gender Dalam Iklan (Analisis Semiotika Charles Sanders

Peirce pada Iklan Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, maka rumusan masalah
yang dirumuskan dalam penelitian ini ialah bagaimana representasi peran gender

dalam iklan Kecap ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah tersebut, maka penelitian ini dilakukan dengan
tujuan untuk melihat bagaimana representasi peran gender dalam iklan Kecap

ABC Bantu Suami Sejati Hargai Istri.
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1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan jawaban mengenai
bagaimana representasi peran gender yang tergambar dalam iklan. Berguna
sebagai bahan pertimbangan dan referensi bagi akademisi, penonton atau
pengiklan dalam memahami suatu realitas gender yang direkonstruksi dalam
iklan di media massa maupun media sosial sehingga dapat memahami makna

apa yang coba disampaikan melalui suatu iklan.

1.4.2 Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan mampu berkontribusi dalam
pengembangan kajian di bidang ilmu komunikasi, serta dapat bermanfaat
sebagai literatur untuk penelitian mendatang dengan topik sejenis. Selain itu,
penelitian ini diharapkan juga dapat menambah bahan diskusi dan wawasan
mengenai komunikasi periklanan yang ditinjau dari segi representasi realitas

dalamiklan.
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