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Abstrak

Penelitian ini menganalisis representasi ketimpangan gender dalam iklan pinjaman
online dengan pendekatan Semiotika Roland Barthes. Empat iklan dari Akulaku,
Kredivo, Line Indonesia, dan Shopee Indonesia dianalisis dengan metode kualitatif
deskriptif dengan teknik analisis semiotika yang mencakup tahapan denotasi, konotasi,
dan mitos. Hasil temuan menunjukkan adanya stereotip gender seperti perempuan
sebagai penerima kebutuhan (reveiver) dan laki-laki sebagai penyedia (provider),
penempatan perempuan dalam ruang domestik dan laki-laki di ruang publik. Serta,
adanya objektifikasi terhadap perempuan yang ditinjau melalui perspektif Male Gaze.
Selain itu, penelitian menunjukkan bagaimana iklan merepresentasikan perempuan
sebagai subjek konsumsi dalam budaya konsumerisme. Penelitian ini menegaskan
bahwa iklan tidak hanya merefleksikan realitas sosial, tetapi juga membangun dan
melanggengkan ketimpangan gender melalui tanda dan simbol, selaras dengan kajian
representasi Stuart Hall
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Abstract

This study analyzes the representation of gender inequality in online loan
advertisements using Roland Barthes' semiotic approach. Four ads from Akulaku,
Kredivo, Line Indonesia, and Shopee Indonesia, uploaded on their official YouTube
channels, are analyzed using a descriptive qualitative method through the stages of
denotation, connotation, and myth. The results show gender stereotypes, such as
women as receivers of needs and men as providers, as well as the division of space
between women (domestic) and men (public). The study also finds the objectification
of women through the Male Gaze perspective and the portrayal of women as subjects
of consumption within consumerist culture. These findings affirm that advertisements
not only reflect social reality but also construct and perpetuate gender inequality
through signs and symbols, in line with Stuart Hall’s theory of representation.

Keywords: Representation, Gender Inequality, Semiotics, Advertisement, Online
Loan



1. PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Di dalam era yang sudah serba digital seperti saat ini banyak perubahan yang terjadi terhadap
kehidupan masyarakat. Terutama dalam pengelolaan sistem keuangan, perubahan yang signifikan
terjadi pada bidang finansial yang sudah mulai berkembang maju dengan menerapkan sistem yang
lebih modern. Pengelolaan yang tadinya hanya tersedia secara konvensional, sekarang sudah mulai
muncul inovasi baru berupa Financial Technology atau Fintech. Dalam website nya World Bank
mendefinisikan Financial Technology (Fintech) merupakan suatu industri di mana perusahaan-
perusahaan yang menggunakan teknologi modern pada sistem finansialnya, hal ini bertujuan agar dapat
memberikan pelayanan keuangan pada pelanggan dengan lebih efisien. Fintech merupakan sebuah
teknologi yang digunakan untuk membantu manusia dalam menyelesaikan keperluannya dalam bidang
keuangan, seperti membayar tagihan, biaya kuliah, dan pembayaran lainnya secara online tanpa harus
bertatap muka (Soehardi, 2023). Munculnya Fintech menciptakan inovasi baru dalam persetujuan jual
beli yaitu melalui aplikasi kredit dan pinjaman online. Di mana dengan aplikasi tersebut terdapat fitur
paylater yang memungkinkan pengguna untuk meminjam uang yang kemudian dapat dilunasi secara
kredit (Bion, 2023).

Di Indonesia sendiri praktik penggunaan Financial Technology (Fintech) ini berawal dari salah
satu perusahaan besar bernama Go-Jek yang menawarkan jasa transportasi seperti taksi atau ojek
online, dengan pemesanan orderan melalui aplikasi. Kemudian Go-Jek membuka sebuah anak
perusahaan untuk berfokus pada layanan e-wallet atau dompet elektronik yaitu Go-Pay. Gopay tercatat
menjadi penyedia layanan pembayaran digital nomor satu yang digunakan di Indonesia pada tahun
2018, menurut data survei yang diambil oleh DailySocial bernama “Fintech Report 2018”. Menurut
survei yang sama teknologi Fintech lain yang berada di urutan kedua paling populer setelah Go-Pay
ditempati oleh OVO. OVO yaitu suatu layanan dompet elektronik yang dirilis oleh LippoX pada tahun
2017 (Pattinaja, 2021).

Dalam fenomena penggunaan Financial Technology ini menyediakan transaksi untuk proses
jual beli saham, pembayaran, peminjaman uang (lending) secara peer to peer, transfer uang, investasi
retail, dan perencanaan keuangan (Dewi et al., 2021). Dari beberapa kategori yang ada terkait
penyelenggaraan teknologi finansial tersebut pinjaman menjadi layanan yang populer digunakan.
Lebih spesifiknya yaitu penggunaan paylater di Indonesia telah marak digunakan karena proses
transaksinya yang efisien sudah tergabung ke dalam berbagai e-commerce (Reddyson et al., 2022). Hal
ini berdasarkan data dari Otoritas Jasa Keuangan (OJK) pada tahun 2023, tercatat bahwa total jumlah
penerima pinjaman di Indonesia mencapai 546,8 juta jiwa. Penyebab lajunya peminat dari pinjaman

online ini sendiri disebabkan oleh adanya prasarana yang memadai, adanya jaringan internet, iklan
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pinjaman online, serta keterjangkauan usia (Hidayah et al., 2023). Selain itu, munculnya berbagai
aplikasi pinjaman online atau aplikasi yang menyediakan fitur paylater menambah peningkatan
pengguna pinjaman online. Aplikasi penyedia jasa tersebut seperti Akulaku, Kredivo, EasyCash, LINE
Indonesia, Shopee, dan lain-lain.

Melalui paparan iklan yang bertebaran di berbagai platform internet inilah yang menjadi cara
efektif dalam penyampaian suatu pesan secara meluas. Iklan merupakan suatu proses menyampaikan
informasi mengenai suatu produk maupun jasa, biasanya iklan juga dibuat menarik dan kreatif agar
mampu mempengaruhi perilaku dan gaya hidup manusia sehingga memungkinkan audiens untuk
mengkonsumsi sesuatu dalam memenuhi keinginannya (Husna & Hero, 2022). Iklan juga berupa
informasi yang bersifat persuasif bertujuan untuk memberikan pengaruh kepada khalayak sebagai
konsumen suatu produk (Purnama & Thalib, 2018). Iklan berfungsi untuk memberikan keyakinan
kepada khalayak untuk menggunakan suatu produk (Sunarso et al., 2023).

Dalam periklanan komersial membutuhkan nilai-nilai estetika yang kuat untuk membangun
citra dari iklan itu sendiri, sehingga iklan dapat mendeskripsikan produk atau jasa kepada konsumen
serta dapat menarik perhatian dan minat konsumen. Namun, perspektif ini akhirnya menimbulkan
pernyataan bahwa iklan dapat mengubah cara pandang kita. Iklan yang kuat akan artistiknya dianggap
sebagai karya seni untuk kepentingan pemasaran dan pencitraan, hal ini mengingatkan bahwa kita
harus tetap berhati-hati terhadap iklan yang dapat menipu kita. Hal ini juga menekankan untuk tidak
hanya terkesan dari segi visualnya saja, tetapi juga memperhatikan informasi tentang produk atau jasa
yang sedang dipromosikan. Iklan dengan penggambaran peran gender tradisional merupakan salah satu
iklan yang paling umum digunakan (Endrana & Yuliana, 2023).

Dalam industri Fintech, khususnya pinjaman online iklan berperan penting di dalamnya yang
mampu menjadi magnet bagi para konsumen yang sedang memerlukan biaya. Selain membantu dalam
pengenalan layanan jasa pinjaman online kepada masyarakat, iklan juga dapat membantu
meningkatkan pemasaran (Putra, 2022). Dalam konteks periklanan, gender sering kali digambarkan
secara tidak setara, peran gender antara laki-laki dan perempuan digambarkan sesuai dengan stereotip
yang telah ada di masyarakat sosial. Seorang laki-laki sering kali digambarkan sebagai pihak yang
dominan, misalnya dalam kehidupan keluarga yang bertanggung jawab atas pemenuhan nafkah dan
pengambilan keputusan. Sedangkan, perempuan diposisikan di kepentingan rumah tangga seperti
mengurus anak dan melakukan pekerjaan rumah tangga (Christanti & Wicandra, 2018). Menurut
Nitisusastro (2013), penyampaian pesan dalam iklan yang menawarkan pembersih organ intim
perempuan memperlihatkan bahwa produk tersebut dapat memanjakan suami. Perempuan
digambarkan sebagai pemuas nafsu dari laki-laki. Ketimpangan gender selalu tampak di periklanan

media massa khususnya televisi (Melatie & Muhammad, 2022).
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Ketimpangan gender masih menjadi masalah yang menghalangi pencapaian potensi manusia,
meskipun telah terjadi kemajuan dalam beberapa dekade terakhir. Namun, kesetaraan gender terus
diupayakan agar terciptanya keadilan sosial dan penghormatan terhadap hak asasi manusia. Hal ini
mengacu pada kondisi di mana perempuan dan laki-laki dapat memiliki hak, tanggung jawab, dan
peluang yang sama dalam segala aspek kehidupan (Pane et al., 2024). Kesetaraan gender selalu
dikaitkan dengan pemisahan perempuan, penilaian, eksploitasi, dan tindakan tidak wajar. Perempuan
rentan terkena diskriminasi gender yang dapat menyebabkan kekejaman terhadap mereka dalam
berbagai aspek kehidupan (Lulu’ Aniqurrohmah, 2023).

Penelitian oleh Hakim et al. (2024), mengungkap adanya ketidakadilan gender dalam ruang
domesttik rumah tangga. Dengan pendekatan semiotika Roland Barthes, penelitian ini menunjukkan
bahwa perempuan lebih dibebani pekerjaan rumah tangga serta tidak memiliki kuasa yang setara dalam
relasi pernikahan. Selain itu, perempuan juga ditampilkan sebagai objek seksual dan korban kekerasan,
yang memperkuat dominasi laki-laki dalam budaya patriarki (Hakim et al., 2024).

Sementara itu, Haq et al (2022) meneliti bagaimana stereotip dan marjinalisasi gender terjadi
dalam relasi suami-istri di ranah domestik. Dalam penelitian ini, perempuan dipandang sebagai pihak
yang lemah dan bergantung secara ekonomi pada laki-laki. Dengan menggunakan teori stereotip dan
marjinalisasi serta pendekatan semiotika, penelitian ini mnegkritisi representasi yang memperkuat

subordinat perempuan (Hag et al., 2022).

Selanjutnya, Mitrin & Putra (2024) menjelaskan bahwa representasi gender dalam iklan juga
dipengaruhi oleh adat yang dominan di setiap negara. Negara yang masih menganut norma gender
tradisional lebih condong memperlihatkan stereotip gender di dalamnya, seperti laki-laki yang dominan
dan perempuan dengan peran domestiknya. Sebaliknya di negara yang lebih egaliter, representasi

gender cenderung lebih setara (Mitrin & Putra, 2024).

Berbeda dari penelitian-penelitian sebelumnya yang kebanyakan hanya fokus pada satu objek
media atau platform, penelitian ini menganalisis empat iklan dari aplikasi pinjaman online yang
berbeda. Hal ini memberikan cakupan yang lebih luas dan memungkinkan untuk melihat pola

representasi ketimpangan gender yang lebih beragam dan komparatif dari masing-masing merek.

Urgensi penelitian ini terletak pada bagaimana representasi gender dalam iklan berkontribusi
membentuk konstruksi sosial masyarakat mengenai peran gender dalam kehidupan sehari-hari, karena
iklan juga dapat menormalisasi stereotip dan memperkuat ketidaksetaraan sosial. Berdasarkan hal
tersebut, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: “Bagaimana representasi ketimpangan gender
dalam iklan pinjaman online?” Untuk menjawab pertanyaan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk

mengidentifikasi pola ketimpangan gender yang ada dalam iklan-iklan pinjaman online tersebut.
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1.2. Representasi Gender dalam Media

Secara bahasa ‘representasi’ berasal dari Bahasa Inggris yaitu ‘representation’ artinya gambaran atau
penggambaran. Gambaran yang dimaksud adalah penggambaran terhadap sesuatu yang dituangkan
dalam suatu media. Representasi dapat berupa kata, gambar, kronologi, cerita, dan sebagainya yang
menggantikan suatu perasaan, gagasan, dan lain-lain. Dalam pandangan Stuart Hall (1997), terdapat
dua prosedur seseorang dalam merepresentasikan suatu makna, yaitu representasi mental dimana
seorang individu secara imajiner merancang apa yang dirasa atau dilihat terhadap suatu objek dengan
alat indra. Kemudian yang kedua, representasi bahasa, dimana bahasa berfungsi untuk membantu
membangun suatu makna (Setyadi et al., 2018). Dalam bukunya Representation: Cultural
Representations and Signifying Practices, Hall (1997) menyatakan bahwa “Representation connects
meaning and language to culture.”. Teori Representasi adalah kerangka konseptual dalam studi
budaya yang menjelaskan bagaimana makna dibentuk, dikomunikasikan, dan dipertahankan melalui
simbol, gambar, atau tanda, sehingga menciptakan persepsi, identitas, dan hubungan sosial dalam
masyarakat (Hall, 1997).

Proses dalam memaknai suatu hal setiap individu dapat berbeda-beda sesuai dengan perspektif
dan mindset yang dimiliki (Angela & Winduwati, 2019). Berhubungan dengan iklan, representasi ini
dapat berbentuk deskripsi terhadap suatu ekspresi yang digambarkan oleh sang pencipta ide iklan (M.
Salsabila & Wiksana, 2023). Pembentukan makna, penafsiran, dan struktur-struktur di dalam diri
seseorang tercipta dari realitas yang direkayasa dengan bahasa verbal, non verbal, atau visual dalam
iklan (Ghani & Rohmiati, 2020).

Menurut asumsi Teori Konstruksi Realitas, realitas merupakan hasil konstruksi dari proses
interaksi dalam suatu kelompok, komunitas, dan budaya, bukan hal yang bersifat objektif dan “out
there” (Littlejohn, 2002). Pada intinya realitas sosial terbentuk dari konstruksi yang ada di
masyarakat, terutama yang diciptakan oleh media termasuk media online (Doko, 2019).

Media memiliki peran dalam diseminasi pandangan tentang gender, media menjadi sarana
yang efektif untuk membentuk opini publik. Gender adalah rekayasa sosial yang tidak universal dan
memiliki identitas yang berbeda-beda. Faktor-faktor yang mempengaruhi seperti ideologi, politik,
ekonomi, sosial budaya, agama, etnik, adat istiadat, golongan, sejarah, waktu, serta tempat
perkembangan teknologi dan ilmu pengetahuan (Ibrahim & Suranto, 1998). Secara umum, gender
berbeda dengan jenis kelamin yang secara biologis sudah dibawa sejak ia lahir di dunia (Kurnia,
2004). Sebagai hasilnya, muncul pandangan yang menetapkan perbedaan peran antara laki-laki dan
perempuan dalam kehidupan sehari-hari.

Beberapa penelitian menunjukkan bahwa media turut berkontribusi dalam memperkuat
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stereotip gender, contohnya melalui tayangan iklan. Pada penelitian Chaniago et al. (2022) misalnya,
menemukan bahwa perempuan dalam iklan sabun cuci ditampilkan sebagai sosok yang hemat dan
identik dengan pekerjaan rumah tangga (Chaniago et al., 2022). Sementara itu, Nugraha (2022)
menyoroti bagaimana perempuan dalam iklan obat demam digambarkan sebagai satu-satunya figur
yang memberi perhatian dan kasih sayang kepada anak, dalam masyarakat Indonesia hal ini dianggap

lumrah karena dianggap kodrat hal tersebut sebagai kodrat perempuan (Nugraha et al., 2022).
1.3. Teori Semiotika

Studi ini menggunakan semiotika Roland Barthes. Roland Barthes adalah seorang pemikir strukturalis
yang menggunakan semiologi Ferdinand de Saussure dan model linguistik (Estrada & Marianti,
2023). Dia menciptakan semiologi Saussure dan menerapkannya ke konsep budaya. Kajian semiotika
menggunakan kata denotasi dan konotasi untuk menjelaskan hubungan antara signifier (penanda) dan
signified (petanda). Jadi, Teori Semiotika yang dikemukakan oleh Roland Barthes lebih membahas
mengenai makna denotasi, konotasi, dan mitos (Sari, 2024).

Konsep denotasi memberikan makna dasar tanda. Konotasi mengacu pada suatu gagasan yang
terkait dengan kata tertentu oleh perasaan yang berhubungan dengan kata tersebut. Dalam semiotika
denotasi dan konotasi mendeskripsikan hubungan antara penanda (signifier) dan yang ditandakan
(signified), serta suatu perbedaan yang ditandakan denotatif dan yang ditandakan konotatif. Menurut
Fiske (1990), konsep konotasi Barthes menjelaskan bahwa makna sebuah tanda dapat dipengaruhi
oleh emosi dan nilai-nilai budaya penginterpretasi. Namun, Barthes menjelaskan denotasi dengan
istilah topografi. Mitos (myth) dalam semiotika berarti menghubungkan tanda-tanda dengan nilai
budaya, peristiwa sejarah, sikap, norma, dan kepercayaan suatu masyarakat (Sagimin & Sari, 2020).

2. METODE

Pada penelitian ini akan menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif, dimana penulis ingin
mendeskripsikan bagaimana representasi perempuan dan ketimpangan gender yang ada di dalam
beberapa iklan pinjaman online. Metode kualitatif merupakan pendekatan studi yang lebih mendalam
dan analitis untuk menjelaskan dan memahami suatu fenomena (Jonathan, 2006). Jenis penelitian yang
digunakan adalah penelitian deskriptif, yaitu pendekatan yang ditujukan untuk menjelaskan dan
menelaah mengenai fenomena, kejadian, dan keadaan sosial (Heryandi, 2023). Kualitatif deskriptif
dianggap pendekatan paling tepat untuk digunakan dalam studi ini karena peneliti ingin mengetahui
dan menemukan maksud tersembunyi dalam empat iklan pinjaman online dari aplikasi yang berbeda-
beda di YouTube.

Penelitian ini akan menggunakan analisis semiotika menurut Roland Barthes dengan tahapan

menjelaskan gambaran denotasi (denotation), konotasi (connotation), dan mitos (myth) (Sobur,
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2003)(Sobur, 2003). Tujuannya menggunakan Teori Semiotika adalah untuk mengkaji lebih dalam
mengenai makna yang dihasilkan dari teks melalui penggunaan tanda dan kode budaya tertentu
(Syafuddin & Andreas, 2018).

Sample yang peneliti gunakan dalam penelitian ini adalah Iklan Pinjaman Online yang ada di
platform YouTube. Terdapat empat video iklan yang akan dianalisis dari aplikasi pinjaman online yang
berbeda-beda. Bagian yang akan dianalisis adalah isi dari konten iklan pinjaman online dengan subjek
penelitiannya adalah elemen visual seperti aktor, setting, kostum, dan properti yang akan ditayangkan
di setiap scene atau adegan dalam iklan.

Sample yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

No. Judul Iklan Akun YouTube Tanggal Jumlah Viewers | Durasi
Rilis Iklan (per 8 Oktober
2024)
1 | SEMUA BISA Akulaku (21,3 | 26 Mei 2017 151 juta 1:29

DIKREDIT TANPA ribu subscribers)
KARTU KREDIT

2 | Belanja online pakai Kredivo (120 20 Juni 2017 561 ribu 0:37
metode bayar dalam ribu subscribers)
30 hari Kredivo, bikin
lebih tenang

3 | Pinjaman Sat Set No Line Indonesia 24 Agustus 3,1 ribu 0:45
Ribet dari LINE Bank (253 ribu 2022
#JadiinNow subscribers)

4 | Belanja Dimanapun Shopee Indonesia 17 200 ribu 1:15
Pakai SpayLater Bayar (3,28 juta September
QRIS subscribers) 2024

Alasan peneliti menggunakan sample tersebut karena kepopuleran dari iklan dan platform
YouTube dari masing-masing akun yang terlihat dari jumlah subscribers dan views yang telah
tercantum dalam tabel. Hal ini menunjukkan bahwa iklan dan akun YouTube dari berbagai platform
pinjaman online telah menjangkau audiens yang cukup luas. Perbedaan tahun rilis iklan tersebut juga
menjadi alasan tersendiri mengapa sample dipilih karena peneliti ingin mengetahui bagaimana

representasi gender yang ditampilkan dalam iklan dari rentang waktu tahun 2017 hingga 2024.

Metode pengumpulan data yang akan dilakukan dalam penelitian ini dengan metode
pengumpulan data primer dan sekunder. Data primer diperoleh dari empat iklan pinjaman online yang
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telah dipilih, sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur review seperti jurnal, buku, dan sosial
media untuk mendukung data dalam penelitian ini. Teknik validitas data pada penelitian ini yaitu
triangulasi teori dengan mengacu pada Teori Semiotika Roland Barthes dan konsep representasi gender
dalam media. Hasil analisis dari berbagai iklan tersebut akan dapat dilihat apakah terdapat pola yang

konsisten terkait representasi ketimpangan gender.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Hasil Penelitian

Setelah melakukan observasi dan dokumentasi terhadap sampel penelitian yaitu video iklan pinjaman
online dari platform YouTube Akulaku, Kredivo, Line Indonesia, dan Shopee Indonesia diperoleh data-
data yang menjelaskan mengenai ketimpangan gender dalam beberapa iklan tersebut melalui visual
yang terlihat seperti scene iklan, latar, dialog, gestur tubuh, tingkah laku, sampai atribut yang
digunakan. Potongan scene yang sudah ditentukan akan dianalisis menggunakan Teori Semiotika
Roland Barthes yang kemudian menghasilkan makna denotasi, konotasi, dan mitos. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat bentuk representasi ketimpangan gender yang tampak pada keempat
video iklan tersebut, khususnya dalam dua fokus utama, yaitu: (1) stereotip pada iklan, dan (2)
konsumerisme, iklan dan perempuan. Berikut ini merupakan analisis terkait dua bentuk representasi

tersebut.
3.1.1. Stereotip pada Iklan

Mencermati dan menganalisis keempat video iklan pinjaman online tersebut, ditemukan pola
representasi yang mendukung narasi stereotip gender yang ada di masyarakat. Stereotip yang terus
muncul itu berkaitan dengan peran gender, pembagian ruang, dan serta jenis pekerjaan yang

diasosiasikan dengan perempuan.

Laki-laki sebagai Provider, Perempuan sebagai Receiver
Dalam beberapa scene pada iklan yang dianalisis, ditemukan adanya peran gender di mana laki-
laki digambarkan sebagai sosok yang dominan dalam mengambil keputusan keuangan, sedangkan

perempuan direpresentasikan sebagai sosok yang mengajukan permintaan.

Loy

A
Gambar 1. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)
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Tabel 1. Data 1.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Terdapat gambaran Mamah sedang mandi di kamar mandi dengan
rambut yang basah dan penuh busa, dengan menggenggam ponsel
yang ditempelkan pada telinganya. Dari gambar close up ini terlihat
ekspresi Mamah yang tersenyum. Sejenis instrumen musik mengalun
melatarbelakangi scene ini. Dalam scene ini Mamah sedang mandi
menggunakan shower, namun seketika air shower mati kemudian
Mamah berteriak “Hei, hei” dan keadaan menjadi gelap. Lalu,
terdengar backsound menyambungkan telepon dan Mamah berkata
“PAPAAAHHH!!! AIR MATI, LISTRIK MATI. Udah bayar belum
sth?”, terdengar suara Ayah menjawab “Oke, beres!”. Seketika lampu
menyala dan Mamah berkata “Wow, gitu dong, Pah” sambil

tersenyum kemudian air shower di dalam kamar mandi menyala lagi.

Konotasi

Pada scene ini dapat dikonotasikan Mamah komplain kepada Papah
terkait air dan listrik mati ketika la sedang mandi. Saat Mamah
menelpon Papah, kemudian berteriak “PAPAAAHHH!!! AIR MATI,
LISTRIK MATI. Udah bayar belum sih?”, hal ini menunjukkan
adanya ketergantungan Mamah pada Papah dalam hal keuangan.
Dilanjut dengan jawaban Papah, “Oke, beres!” hal ini mempertegas
bahwa Papah yang bertanggung jawab atas permasalahan yang terjadi,
yaitu pemenuhan kebutuhan rumah secara finansial. Dalam konteks
ini, terdapat peran gender di mana laki-laki sebagai provider utama
kebutuhan finansial keluarga, sementara perempuan digambarkan
sebagai orang yang pasif dengan menyampaikan keluhan saja. Selain
itu, adegan ini juga menyiratkan adanya objektifikasi terhadap
perempuan dengan mata laki-laki (male gaze).

Mitos

Dalam scene ini menguatkan pandangan masyarakat bahwa laki-laki
dianggap sebagai figur yang bertanggung jawab secara finansial,
sedangkan perempuan kurang aktif berkontribusi dalam pemenuhan
ekonomi di dalam keluarga. Dalam keluarga, laki-laki berperan
sebagai kepala keluarga/pemimpin sehingga la yang bertanggung
jawab atas keluarganya, termasuk dalam aspek keuangan (Haq et al.,
2022).
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Gambar 2. Iklan Line Indonesia (Sumber: YouTube Line Indonesia)

Tabel 2. Data 2.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Dalam scene ini terlihat gambar dengan latar tempat di luar ruangan
(outdoor), namun dalam suasana yang lebih chaos dan cuaca yang
meredup (mendung). Terlihat seorang perempuan pemilik acara
(pasangan laki-laki), berkaos krem, bawahan rok, dan rambut digerali,
serta seorang laki-laki berkemeja biru, pemilik acara. Keduanya saling
berhadapan dengan ekspresi panik. Di latar belakang, terlihat beberapa
orang tampak panik dan sedang terburu-buru, berlarian dan sibuk
dengan urusannya masing-masing. Dalam scene ini si perempuan
berkata “Sewa tenda”, kemudian dijawab oleh Si Laki-laki “Duitnya

udah buat bayar katering”.

Konotasi

Dalam adegan ini menggambarkan adanya situasi yang genting dan
kepanikan tergambar diraut wajah orang-orang yang ada di dalam
acara tersebut. dapat dikonotasikan bahwa perempuan mengajukan
permintaan mendadak untuk menyewa tenda, ini menyiratkan peran
perempuan yang tidak memiliki kontrol keuangan karena la harus
meminta kepada laki-laki. Sedangkan, laki-laki merespon dengan
mengatakan uang yang ada telah digunakan untuk membayar katering,
hal ini menegaskan bahwa laki-laki yang berperan dalam mengelola
keuangan dan bertanggung jawab atas segala pengeluaran uang untuk
kepentingan acara.

Mitos

Adanya stereotip gender dalam scene ini dikuatkan dengan pandangan
laki-laki yang berperan dominan dalam mengelola keuangan serta
pengambilan keputusan terkait dana. Dalam konteks ini, laki-laki juga
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bertanggung jawab menyelesaikan atau memenuhi permintaan
tersebut. Sementara perempuan terlihat bergantung kepada laki-laki
dan hanya bisa mengajukan permintaan untuk penyelesaian masalah.
Masyarakat percaya bahwa role istri lebih lemah dalam keluarga
karena mereka tergantung secara finansial pada sang suami (Bhakti,
2020).

Laki-laki di Ruang Publik, Perempuan di Ruang Domestik

Ny ==
i

Gambar 3. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)

Tabel 3. Data 3.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Pada scene ke-3 ini terdapat Ibu dan Anak Perempuannya yang sedang
duduk di sofa berdua bersandingan dengan latar tempat berada di
rumahnya, di depannya terdapat meja yang di atasnya ada satu vas
tumbuhan dan beberapa buku atau majalah. Ibu menggunakan kaos
berwarna pink dengan celana yang berwarna pink muda, serta
rambutnya yang sedang di-curly, sedangkan Sang Anak menggunakan
kaos berwarna kuning dan celana berwarna putih dengan rambut yang
digerai. Sang Ibu dan Anak menggenggam ponselnya masing-masing,
tetapi pandangan tertuju kepada ponsel Sang Anak. Dalam scene ini,
Sang Anak meminta dibelikan pulsa HP, paket data, dan voucher
nonton kepada Ayah dan langsung dibelikan, kemudian Si Anak
memberitahu Ibu dengan menunjukkan HP nya. Di dalam scene
terdapat teks keterangan “PULSA HP, PAKET DATA, VOUCHER
NONTON”.

Konotasi

Dalam scene ini Ibu dan Anak digambarkan sedang berada di rumah

dengan posisi duduk di sofa, ini dapat dikonotasikan bahwa
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perempuan di tempatkan pada ruang domestik. Memperkuat stereotip
bahwa rumah memanglah wilayah perempuan. Terdapat scene Si
Anak meminta dibelikan pulsa HP, paket data, dan voucher nonton
kepada Ayah, kemudian tidak lama memenuhi permintaan tersebut.
Hal ini menunjukkan bahwa peran perempuan terkait dengan
permintaan kebutuhan dan keinginan, sedangkan laki-laki lebih ke
sosok yang memegang kendali atas aspek keuangan dan pengambil
keputusan.

Mitos

Mitos yang ada di scene ini adalah bahwa perempuan di tempatkan di
ruang domestik yang selalu mengurusi urusan rumah. Sudah menjadi
kewajiban bagi perempuan mengurus pekerjaan rumah setelah
menikah (Chaniago et al., 2022). Laki-laki dalam pandangan
masyarakat dikontruksikan sebagai penyedia materi keluarganya.
Menurut Aisyah (2013), dalam pembagian kerja rumah tangga, peran
laki-laki berurusan dengan publik, sedangkan perempuan berada di
lingkup domestik. Hal tersebut menyebabkan stereotip perempuan
yang dipandang lebih rendah daripada laki-laki (Wibisono, 2023).

Gambar 4. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)

Tabel 4. Data 4.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Terdapat gambar tokoh Papah dengan latar tempat di ruang kerja
(kantor) menggunakan setelan kemeja berwarna cream/putih dan dasi
berwarna merah maroon. Papah sedang duduk dengan kedua tangan
membawa ponsel. Di depannya juga terdapat laptop. Pandangan Papah
tertuju kepada ponsel yang sedang digenggamnya. Dalam scene ini

juga terdapat keterangan teks percakapan yang sedang dilakukan oleh
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Papah dan Mamah. Tokoh Ibu mengirimkan pesan berbunyi “Pah,
BPJS udah jatoh tempo, Gimana sih? Apa-apa lupa”, kemudian Ayah

membalas pesan tersebut berbunyi “Oke, beres!”.

Konotasi

Pada scene ini, Papah digambarkan dengan latar tempat di tempat
kerja (kantor) dan menggunakan pakaian formal, hal ini merefleksikan
kedudukannya dalam suatu profesi. Dapat dikonotasikan Sang Papah
berperan sebagai pencari nafkah, sosok yang akan bertanggung jawab
dalam pekerjaannya serta dalam keuangan rumah tangga.

Terdapat percakapan teks antara Mamah dan Papah, di mana Mamah
mengingatkan Papah mengenai tagihan BPJS dengan pesan berbunyi,
“Pah, BPJS udah jatuh tempo, Gimana sih? Apa-apa lupa”. Hal ini
dikonotasikan bahwa perempuan ditampilkan sebagai orang yang
hanya mengajukan permintaan untuk pemenuhan kebutuhan keluarga,
tetapi tidak mempunyai kendali untuk memenuhi kebutuhan itu karena
menyangkut keuangan. Kemudian Papah menjawab dengan pesan

'9,

singkat, “Oke, beres!”, hal ini konotasinya adalah Papah yang
memiliki kendali dalam urusan keuangan keluarga dan Papah yang

aktif dalam urusan transaksional.

Mitos

Mitos yang tergambarkan dalam scene ini adalah mempertegas
gagasan masyarakat dengan adanya peran gender tradisional bahwa
laki-laki mempunyai kesempatan lebih besar dalam dunia pekerjaan
dan pengambilan keputusan finansial. Menurut William de Vries dan
Nurul Sutarti (2006), memposisikan perempuan pada normor dua
setelah laki-laki hanya membuat peran perempuan terpinggir, terbatas
di ranah domestik, dan mengurangi kesempatan mereka berkontribusi
dalam bidang publik seperti politik, ekonomi, sosial, dan budaya
(Karwati, 2020).
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Gambar 5. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)

Tabel 5. Data 5.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Pada scene ini terlihat Bibi (seorang pembantu rumah tangga), sedang
berada di dalam rumah. Dari gambar tersebut terlihat latar
belakangnya adalah area dapur. Bibi menggunakan daster berwarna
kuning bermotif bunga-bunga dengan rambut dikuncir satu ke
belakang. Tatapan Bibi ke arah ponsel yang digenggamnya,
ekspresinya tampak senang.

Konotasi

Tokoh Bibi sebagai pekerja rumah tangga sangat identik dengan ruang
domestik, di mana perempuan dikaitkan dengan pekerjaan mengurus
rumah tangga. Hal ini menggambarkan peran perempuan yang

dianggap bertanggung jawab di ranah domestik.

Mitos

Mitos yang diciptakan di peran Bibi ini memperkuat anggapan yang
ada di masyarakat bahwa peran perempuan hanya sebatas sebagai
pekerja rumah tangga. Hal ini mempresentasikan perempuan pada
budaya patriarki. Menurut Pinem (2009), patriarki merupakan sistem
sosial yang memposisikan laki-laki berada di atas perempuan di segala
aspek kehidupan (Zaharani, 2023).
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Vaya Elvano
26 th, Beautician
Besuici

Gambar 6. . Iklan Kredivo (Sumber: YouTube Kredivo)

Tabel 6. Data 6.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Pada scene ini terlihat seorang perempuan yang diketahui dari
keterangan teks overlay bernama Vaya Elvano, berusia 26 tahun,
dengan profesi beautician, dan hobi browsing fashion online setiap
hari. Vaya mengenakan kemeja bermotif loreng berwarna abu-abu dan
hijau army dengan rambut sebahu yang digerai. la terlihat sedang
duduk di sebuah ruangan, dengan latar belakang jendela, kursi, dan
meja. Dalam scene ini Vaya menjawab pertanyaan dari scene
sebelumnya dengan berkata, "Ya biasalah cewek, baju udah banyak,
tapi tetap aja masih kurang,” yang menunjukkan responnya terhadap

kebiasaan belanja online.

Konotasi

Dari teks overlay bagian profesinya sebagai beautician menunjukkan
bahwa perempuan identik dengan profesi yang berkaitan dengan
kecantikan atau penampilan. Bagian hobi “Browsing fashion online
tiap hari” menyiratkan bahwa perempuan mempunyai kebiasaan
berbelanja dan mencari-cari sesuatu yang berhubungan dengan
fashion. Kalimat “Ya biasalah cewek, baju udah banyak, tapi tetap aja
masih kurang,” menguatkan persepsi bahwa perempuan menyukai

kegiatan konsumsi yang bahkan berlebihan.

Mitos

Mitos yang terbangun dari sini adalah bahwa perempuan erat
kaitannya dengan dunia fashion kecantikan. Menurut stereotip
masyarakat, Perempuan akan diasosiasikan dengan pekerjaan berbasis
gender dengan kualitas feminin seperti perawat, pengajar, pekerja

yang berkaitan dengan kecantikan, dan lain-lain (Kinanti et al., 2021).
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Gambar 7. Iklan Shopee Indonesia (Sumber: YouTube Shopee Indonesia)

Tabel 7. Data 7.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Dalam scene ini terlihat seorang perempuan yang bekerja sebagai
kasir di Indomaret mengenakan seragam khasnya berwarna biru,
kuning, dan merah, dengan rambut dikuncir ke belakang. Di latar
belakangnya terdapat rak display produk yang dijual. Kasir terlihat
tersenyum ramah sambil menatap ke arah pelanggan, seorang
perempuan mengenakan blouse berwarna oranye, di depannya ada
keranjang belanja biru berisi beberapa produk. Di bagian bawah layar,
terdapat teks promosi bertuliskan ‘“SpayLater. DOWNLOAD
APLIKASI SHOPEEPAY!”. Di bagian kanan atas terdapat logo

“SpayLater”. Kasir tersebut kemudian bertanya, “Bayar pake apa?”.

Konotasi

Perempuan yang berprofesi sebagai kasir di scene ini menandakan
perempuan sudah mulai aktif bekerja di lingkup publik. Namun,
perempuan masih diasosiasikan dengan pekerjaan berbasis gender

dengan kualitas feminin.

Mitos

Scene ini membentuk gagasan bahwa perempuan dapat bekerja di
ruang publik, tetapi dengan pembagian pekerjaan yang mengandung
nilai-nilai feminin. Menurut Eagly & Karau (2002), kualitas feminin
tersebut berkaitan dengan karakteristik komunal seperti ramah,
ekspresif, pemberian afeksi, peduli, merawat, dan tidak egois (Kinanti
et al., 2021). Hal ini mendukung mitos bahwa peran kerja perempuan
lebih cocok pada bidang pelayanan contohnya pekerja kasir.
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Gambar 8. Iklan Line Indonesia (Sumber: YouTube Line Indonesia)

Tabel 8. Data 8.

NO | KATA MAKNA

Dalam scene ini, terlihat acara atau perayaan yang berlangsung di

lokasi yang sama dengan scene sebelumnya, tetapi dengan tambahan
tenda besar di tengah yang dipasang karena cuaca yang mendung. Di
bawah tenda terdapat beberapa kursi, meja, makanan, dan dekorasi.
1 Denotasi Selain itu, terlihat pemilik acara laki-laki berkemeja biru dan
perempuan berkemeja krem, satu tamu laki-laki, dan dua laki-laki
yang memasang tenda di sisi kiri dan kanan tenda. Si pemilik acara,
keduanya bereaksi dengan berkata “Yey!” dan “Wow!” secara

bersamaan.

Adegan ini menunjukkan bahwa adanya perubahan yang cepat dalam
menghadapi situasi tidak terduga, yaitu cuaca buruk. Dalam scene ini
2 Konotasi terlihat dua laki-laki tengah memasang tenda, ini dapat dikonotasikan
bahwa pembagian tugas yang membutuhkan kekuatan fisik biasanya
dilakukan oleh laki-laki.

Pekerjaan fisik yang memerlukan banyak tenaga, seperti memasang

tenda lebih cocok dilakukan oleh laki-laki. Hal ini memperkuat
pandangan masyarakat terkait stereotip gender di mana peran laki-laki
3 Mitos ditempatkan pada tugas fisik tersebut. Laki-laki kerap Kkali
diasosiasikan dengan pekerjaan maskulin serta familiar dengan kata
“tenaga”, “berat”, “pria”, “kekuatan”, “fisik”, dan “logika” (Kinanti et
al., 2021).

Objektifikasi terhadap Perempuan (Male Gaze)

Salah satu temuan penting yang mendukung representasi ketimpangan gender pada iklan
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pinjaman online adalah adanya objektifikasi terhadap tubuh perempuan. Konsep ini dijelaskan dengan
Teori Male Gaze oleh Laura Mulvey, seorang feminis yang membawa masuk Teori Male Gaze ke
dalam industri perfilman kapitalistik. Teori ini mengacu pada sistem nilai industri yang menjadikan
perempuan seabagai objek seksual dan bagaimana perempuan digambarkan dalam media (Maryam et
al., 2024).

Gambar 9. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)

Tabel 9. Data 9.

NO | KATA MAKNA

Pada adegan ini menampilkan seorang tokoh perempuan yaitu Mamah

yang sedang mandi di dalam kamar mandi. Terlihat rambutnya yang
1 Denotasi penuh dengan busa sampo dan membawa ponsel yang ditempelkan
pada telinganya. Scene ini diambil dengan teknik medium close up,

dengan bagian yang masuk frame dari kepala sampai hampir ke dada.

Dalam konteks objektifikasi terhadap perempuan, visualisasi ini
menunjukkan bahwa perempuan digambarkan dalam ruang privat.
Kamera menangkap tubuh perempuan dengan memperlihatkan bagian
2 Konotasi atas perempuan tanpa busana, secara visual mengarahkan penonton
untuk menikmati tubuhnya sebagai objek. Pengambilan gambar ini
bisa menandakan pandangan dari laki-laki sebagai kreator atau

penonton.

Mitos yang dibangun adalah perempuan direpresentasikan sebagai
objek visual, memperkuat anggapan bahwa tubuh perempuan wajar
_ untuk dijadikan sebagai daya tarik visual. Hal ini juga sejalan dengan
3 Mitos kritik Laura Mulvey (1975) bahwa dalam media perempuan sering
hanya berfungsi sebagai peran pelengkap atau pendukung dari peran

laki-laki bukan sebagai subjek utama (V. Salsabila et al., 2022)

3.1.2. Konsumerisme, Iklan, dan Perempuan
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Gaya hidup konsumtif pada era saat ini semakin berkembang seiring dengan kemajuan
teknologi. Perubahan dalam cara berbelanja yang semula dilakukan secara konvensional kini telah
bergeser dengan memanfaatkan platform e-commerce (Azmi & Patrikha, 2022). Iklan menjadi salah
satu wadah untuk mempromosikan produk-produk, yang tak jarang dibungkus dengan
memanfaatkan konstruksi gender tertentu. Pada umumnya perempuan lebih sering
direpresentasikan sebagai pelaku konsumtif di berbagai media (Wibisono, 2023). Berdasarkan
keempat video iklan pinjaman online yang dianalisis, ditemukan pola serupa yang memperlihatkan

bagaimana konsumerisme, iklan, dan perempuan ini saling berkaitan.

Gambar 10. Iklan Akulaku (Sumber: YouTube Akulaku)

Tabel 10. Data 10.

NO KATA MAKNA

Dalam scene ini terlihat Ibu dan Anak masih berlatar tempat di rumah
dan duduk di sofa berwarna abu-abu dengan mengenakan pakaian
1 Denotasi yang sama seperti sebelumnya. Keduanya terlihat memegang
ponselnya masing-masing dan tampak terkejut melihat enam buah

kardus besar yang ada di sekitar mereka.

Dalam scene ini terdapat sejumlah kardus besar yang ada di sekeliling
mereka, kotak kardus ini menandakan barang-barang yang baru dibeli
dan ekspresi terkejut tersebut menyatakan respon terhadap banyaknya
barang-barang yang datang. Banyaknya barang tersebut menunjukkan
2 Konotasi bahwa yang dibeli mungkin bukan hanya kebutuhan primer untuk
keluarga, tetapi juga kebutuhan sekunder bahkan tersier. Hal ini
membawa konotasi bahwa perempuan tidak hanya aktif dalam
mengurusi kebutuhan rumah tangga, melainkan berperan sebagai

orang yang aktif melakukan kegiatan konsumsi.

Mitos yang dibangun di scene ini adalah bahwa perempuan berperan

3 Mito
oS sebagai konsumen aktif yang melebihi pemenuhan kebutuhan primer.
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Dalam kontruksi sosial, hal ini mencerminkan stereotip tentang
perempuan yang dianggap lebih konsumtif dan sering melakukan
impulsive buying, membeli barang-barang yang sebenarnya tidak
begitu penting. Menurut Mufidah (2012), dewasa ini perilaku
konsumtif masyarakat tidak hanya didorong oleh kebutuhan, namun
juga oleh keinginan untuk menjaga gengsi atau status sosial
(Sembiring, 2014).

Vaya Elvano
26 th. Beautician
Browsing fashion online tiap hari

Gambar 11. Iklan Kredivo (Sumber: YouTube Kredivo)

Tabel 11. Data 11.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Pada scene ini terlihat seorang perempuan yang diketahui dari
keterangan teks overlay bernama Vaya Elvano, berusia 26 tahun,
dengan profesi beautician, dan hobi browsing fashion online setiap
hari. Vaya mengenakan kemeja bermotif loreng berwarna abu-abu dan
hijau army dengan rambut sebahu yang digerai. la terlihat sedang
duduk di sebuah ruangan, dengan latar belakang jendela, kursi, dan
meja. Dalam scene ini Vaya menjawab pertanyaan dari scene
sebelumnya dengan berkata, "Ya biasalah cewek, baju udah banyak,
tapi tetap aja masih kurang,” yang menunjukkan responnya terhadap
kebiasaan belanja online.

Konotasi

Dari teks overlay bagian profesinya sebagai beautician menunjukkan
bahwa perempuan identik dengan profesi yang berkaitan dengan
kecantikan atau penampilan. Bagian hobi “Browsing fashion online
tiap hari” menyiratkan bahwa perempuan mempunyai kebiasaan
berbelanja dan mencari-cari sesuatu yang berhubungan dengan

fashion. Kalimat “Ya biasalah cewek, baju udah banyak, tapi tetap aja
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masih kurang,” menguatkan persepsi bahwa perempuan menyukai

kegiatan konsumsi yang bahkan berlebihan.

Mitos

Perempuan cenderung lebih konsumtif dan berhubungan dengan hal-
hal yang menyangkut penampilan. Rasa percaya diri akan meningkat
ketika mereka berbelanja barang-barang fashion (Wibisono, 2023).

Gambar 12. Iklan Line Indonesia (Sumber: YouTube Line Indonesia)

Tabel 13. Data 12.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Dalam scene ini terlihat dua perempuan berada di sebuah ruangan
yang penuh dengan kotak-kotak kardus paket yang berserakan
memenuhi hampir seluruh ruangan tersebut. Kedua perempuan
tersebut terlihat saling memandang satu sama lain, posisi perempuan
itu salah satu berada di dalam dompet besar menggunakan kaos
berwarna pink dan yang satu menggunakan kaos berwarna ungu
dengan ekspresi panik sambil menggenggam ponsel di tangan Kirinya.
Dalam scene ini perempuan berkaos ungu masuk ke dalam ruangan
dengan ekspresi panik dan berteriak, “Lisa! Lisa! Waktu bayar konser

",

udah mepet!!”. Kemudian dari latar belakang, terdengar suara “Liat.
Bayar tiket konser udah mepet... sampai bongkar dompet”. Sementara
Lisa, perempuan berkaos pink yang ada di dalam dompet besar
menjawab dengan berkata, “Uangnya tinggal segini,” dengan gesture

tangan menunjukkan uang receh.

Konotasi

Dalam scene ini dapat dikonotasikan bahwa adanya tekanan untuk
segera membayar tagihan yang sudah semakin dekat dengan tenggat
waktu prmbayaran, dalam konteks ini urgensinya adalah membayar

tiket konser. Dompet besar yang ada di gambar beserta Lisa di
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dalamnya dengan keluar menunjukkan uang menunjukkan bagaimana
Lisa sedang membongkar uang simpanan nya untuk memenuhi
kebutuhan yang mendesak itu. Dialog Lisa yang berkata “Uangnya
tinggal segini” dapat menunjukkan bahwa keadaan finansialnya
sedang tidak baik, uangnya habis. Sementara perempuan berkaos ungu
menunjukkan ekspresi panik, di mana la khawatir tidak bisa
membayar tiket konser dengan tepat waktu dan tidak bisa datang

konser.

Pada scene ini juga mengandung konotasi bahwa perempuan termasuk
ke dalam golongan yang sangat aktif berbelanja bahkan sampai
melakukan aktivitas konsumsi yang berlebihan. Barang-barang yang
menumpuk dan berserakan di hampir seluruh ruangan menandakan
bahwa mereka memiliki gaya hidup yang sangat konsumtif hingga
bisa dikatakan kurang bertanggung jawab dalam mengalokasikan dana
sesuai kebutuhan, sampai pada akhirnya mereka terjebak dalam situasi
yang menekan mereka. Tagihan membayar tiket konser juga dapat
dikonotasikan bahwa perempuan tidak hanya melakukan konsumsi
untuk memenuhi kebutuhan dasar, tetapi juga untuk hiburan, di mana

hal ini bersifat tersier.

Mitos

Mitos yang terbangun di dalam scene ini adalah stereotip perempuan
yang dianggap cenderung konsumtif, menggunakan uang untuk
berbelanja barang-barang dan kebutuhan yang kurang esensial.
Memperkuat pandangan yang ada di masyarakat bahwa perempuan
mudah untuk menghabiskan uang, memenuhi keinginan pribadi
walaupun sedang dalam keadaan yang terdesak. Menurut Ancok
(1995), perilaku konsumtif ini mendorong seseorang untuk melakukan
aktivitas konsumsi secara terus menerus, hingga memberatkan pada

keinginan daripada kebutuhan (Wibisono, 2023).
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Gambar 13. Iklan Shopee Indonesia (Sumber: YouTube Shopee Indonesia)

Tabel 13. Data 13.

NO

KATA

MAKNA

Denotasi

Scene ini menampilkan lima orang yang terdiri dari 3 perempuan dan
dua laki-laki di dalam sebuah Indomaret. Mereka tersenyum sambil
membawa tas belanja berwarna biru dengan logo Indomaret di
depannya. Perempuan yang di depan berada di tengah mengenakan
blouse oranye tersenyum lebar. Dua perempuan di belakangnya
berada di sebelah kanan dan kiri memegang tas belanjanya. Sementara
itu dua laki-laki berada di bagian paling belakang kanan dan kiri juga
memegang tas belanjanya. Di bagian kanan atas dan tengah layar
terdapat logo SpayLater, di bawahnya “BAYAR QRIS”, serta teks

promosi untuk mengunduh aplikasi SpayLater.

Konotasi

Dari visual tersebut dapat dikonotasikan bahwa kegiatan berbelanja
bukanlah sebatas kegiatan yang dilakukan oleh perempuan saja. Baik
laki-laki maupun perempuan digambarkan sebagai kelompok yang
dapat menikmati kegiatan belanja yang nyaman. Hal ini menunjukkan

bahwa peran sebagai konsumen itu bersifat universal.

Mitos

Dalam masyarakat sosial perempuan selalu dihubungkan dengan
sesuatu yang berbau perbelanjaan (Wibisono, 2023). Hal ini
berbanding terbalik dengan apa yang ditampilkan di scene ini di mana
kegiatan berbelanja yang biasanya diasosiasikan sebagai kegiatan
yang dilakukan oleh perempuan dalam memenuhi kebutuhan rumah
tangga, sekarang menjadi hal lumrah dilakukan oleh siapapun tanpa

memandang gender.

3.2. Pembahasan
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3.2.1. Stereotip pada Iklan

Stereotip gender dalam iklan merupakan hasil dari konstruksi sosial yang dibentuk dan direproduksi
melalui penyerapan nilai-nilai sosial. Menurut Berger & Luckmann (1966), menjelaskan bahwa realitas
sosial hasil dari konstruksi sosial yang terjadi melalui proses interaksi dan komunikasi antarindividu.
Media massa, berperan penting dalam menyebarkan dan menguatkan makna sosial yang kemudian
membentuk cara pandang masyarakat (Pamungkas et al., 2024). Stereotip dapat dipahami sebagai
keyakinan tentang suatu kelompok dan menggunakan persepsi tersebut untuk menilai tanpa
mempertimbangkan karakteristik dari individunya (Haq et al., 2022). Stereotip secara sederhana adalah
konstruksi sosial yang diciptakan oleh wacana mayoritas berdasarkan prasangka subjektif dan
seringkali memanfaatkan sarana tayangan media untuk membenarkan sekaligus mereproduksi nilai-

nilai stereotip (Andreas, 2021).

Stereotip gender mencakup empat aspek, yaitu sifat, peran, karakteristik fisik, dan jenis
pekerjaan. Perempuan sering dianggap hanya cocok dalam mengurus rumah tangga karena perannya
yang alami seperti melahirkan, menyusui, dan merawat anak. Sebaliknya, laki-laki digambarkan
sebagai sosok pelindung dan pencari nafkah. Representasi inilah yang kemudian membentuk stereotip

gender yang sering dijumpai di ranah publik dan domestik (Khotimah et al., 2022).

Media dan iklan berperan besar dalam memperkuat bahkan melanggengkan stereotip gender
melalui pengulangan dan representasi semacam itu. Anindya & Defhany (2019) mengatakan bahwa
iklan ialah representasi nyata dari masyarakat yang berbentuk kata-kata, gambar, atau keterangan
(Anindya & Defhany, 2019). Dalam realitas kehidupan sosial maupun media perempuan selalu
diposisikan sebagai pihak yang berada di bawah laki-laki. Hal ini dapat dianggap sebagai bentuk
kekerasan terhadap perempuan secara simbolik. Menurut Haryatmoko (2007), fakta mengenai
kekerasan sendiri selalu melibatkan dominasi terhadap orang lain baik secara fisik, verbal, moral,

psikologis, atau visual (Doko, 2019).

Dalam penelitian ini, iklan pinjaman online menampilkan visualisasi laki-laki sebagai
pemberi nafkah utama dan perempuan sebagai penerima kebutuhan. Hal ini tampak pada Gambar 1
(Iklan Akulaku) dan Gambar 2 (Iklan Line Indonesia) yang menampilkan adanya pola relasi gender
yang berat sebelah, di mana Perempuan ditempatkan sebagai pihak yang bergantung kepada laki-laki.
Representasi ini selaras dengan temuan Putri & Lestari (2015) bahwa dalam pengelolaan keuangan
suami cenderung berperan sebagai nafkah tunggal lalu memberikan penghasilannya kepada istri. Istri
diminta untuk mengelola keuangan keluarga sesuai dengan perencanaan kebutuhan yang harus
dipenuhi seperti kebutuhan pokok yang meliputi biaya listrik, belanja, pendidikan, dan kebutuhan

lainnya seperti membeli perlengkapan rumah dan lain-lain (Putri & Lestari, 2015). Penggambaran

28



seperti ini, iklan tidak hanya merepresentasikan realitas, tetapi juga mengesahkan dan melanggengkan

struktur yang ada, sehingga ketimpangan tersebut terlihat normal dan tak terhindarkan.

Dalam pandangan Barthes, la percaya bahwa sistem tanda dalam budaya berperan
mempertahankan keadaan yang ada. Mitos yang melekat pada tanda-tanda tersebut membuat kondisi
saat ini terlihat wajar, tak terhindarkan, dan abadi, meskipun kacau atau tidak adil. Melalui teorinya,
Barthes menunjukkan bagaimana tanda yang tampak netral sebenarnya dapat membawa makna dan
pengaruh besar (Griffin, 2012). Dalam konteks temuan ini, konsep mitos Barthes menjelaskan
bagaimana iklan pinjaman online membingkai ketimpangan gender sebagai hal wajar dan alami.
Visualisasi laki-laki sebagai pemberi nafkah utama dan perempuan sebagai penerima kebutuhan
ditampilkan seolah sesuai dengan tatanan sosial yang “semestinya”.

Stereotip lain yang muncul adalah tentang keterikatan laki-laki di ruang publik, sementara
perempuan di ruang domestik, seperti yang tercermin dalam Gambar 3, 4, dan 5 (Iklan Akulaku).
Kecenderungan visualisasi perempuan ditampilkan lebih sering di ruang domestik seperti rumah, ruang
keluarga, dapur, dibandingkan dengan laki-laki yang tampil dikantor atau tempat kerja. Hal ini
mencerminkan pembagian ruang yang bias gender seperti yang diungkapkan Rendra Widyatama.
Perempuan yang dianggap memiliki sifat feminism selalu ditempatkan di bagian domestik, sebaliknya
karena laki-laki digambarkan memiliki sifat yang tangguh ditempatkan di sektor publik (Prihatiningsih
& Mudrikah, 2020). Temuan ini juga diperkuat dengan temuan yang menunjukkan bagaimana iklan
menggambarkan perempuan berada di wilayah domestik sebagai ibu rumah tangga ideal yang merawat
dan mendidik anak. Dalam hal ini, media turut mempengaruhi stereotip dan membentuk realitas sosial
mengenai peran perempuan di ruang domestik (Nugraha et al., 2022).

Selain itu, jenis pekerjaan yang diperankan perempuan dalam iklan pinjaman online juga
cenderung menunjukkan karakteristik pekerjaan yang selama ini dikonstruksikan sebagai “feminin”,
seperti sebagai pekerja rumah tangga (Gambar 5. Iklan Akulaku), beautician (Gambar 6. Kredivo), dan
kasir Indomaret (Gambar 7. Shopee Indonesia), meskipun profesi beautician dan kasir berada di ruang
publik. Sebaliknya, pada Gambar 8 (lklan Line Indonesia), menggambarkan stereotip maskulinitas
tradisional, di mana laki-laki diasosiasikan dengan kekuatan dan pekerjaan fisik. Mitosnya bahwa
aktivitas semacam ini lebih cocok di dalam domain laki-laki. Menurut Eagly & Steffen (1984), dalam
konstruksi sosial, pekerjaan fisik dan kompetitif dianggap lebih cocok untuk laki-laki karena berkaitan
dengan sifat maskulin seperti percaya diri, tegas, mandiri, ambisius, dan dominan. Hal ini sejalan
dengan temuan Kinanti et al. (2021), terdapat beberapa pekerjaan yang termasuk ke dalam kategori
maskulin seperti pekerja konstruksi bangunan, kemudian pekerjaan yang termasuk feminin seperti
kasir dan pekerja salon (Kinanti et al., 2021). Pada akhirnya, meskipun perempuan ditampilkan

memiliki peran ganda, peran sebagai ibu rumah tangga tetap menjadi identitas utamanya (Ashikah &
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Handayani, 2023). Bila ditinjau dari Teori Representasi Stuart Hall, representasi dalam media bukanlah
cerminan kenyataan yang sebenarnya, melainkan adanya konstruksi yang dipengaruhi oleh ideologi
yang mendominasi melalui proses encoding-decoding, sehingga media berperan aktif dalam embentuk
realitas sosial dan mempertahankan struktur kekuasaan (Alamsyah, 2020).

Obijektifikasi terhadap perempuan dalam iklan pinjaman online tampak melalui teknik
pengambilan gambar kamera, dengan tubuh perempuan sebagai objek visual yang dapat dinikmati.
Pada Gambar 9 (Iklan Akulaku), secara visual menempatkan perempuan dalam keadaan intim. Dalam
Teori Male Gaze oleh Laura Mulvey, perempuan direpresentasikan sebagai objek visual bagi hasrat
laki-laki heteroseksual. Mulvey juga menyebutnya scopophilia, yaitu kenikmatan yang didapatkan dari
melihat, konteksnya merujuk pada tubuh perempuan yang diobjektifikasi (Prihantini et al., 2024).
Mitosnya perempuan selalu digambarkan sebagai sosok dengan visual menarik, sehingga menciptakan
standar kecantikan ideal dan persepsi sempit tentang nilai perempuan. Hal ini sejalan dengan temuan
bahwa dalam sebuah iklan perempuan ditampilkan sebagai objek pasif dan kamera berperan sebagai
mata laki-laki. Hal ini menegaskan tentang dominasi pandangan maskulin dan menjadikan tubuh

perempuan sebagai objek seksual (Madina & Kumala, 2020).

Obijektifikasi ini juga memperkuat mitos bahwa kehadiran perempuan dalam iklan terutama
dalam iklan adalah untuk mendukung keputusan laki-laki sebagai tokoh utama. Tubuh dan ekspresi
tokoh perempuan digunakan untuk membangun narasi emosional yang mengaitkan keputusan finansial

dengan upaya memenuhi permintaan perempuan.

Sementara itu, dalam Teori Representasi Hall, media juga membantu dalam pembentukan
realitas. Representasi perempuan dalam iklan sebagai objek visual memperkuat konstruksi budaya
yang melihat tubuh perempuan sebagai alat pemasaran yang merujuk pada eksploitasi dan objektifikasi
visual. Seksualitas perempuan dalam iklan ditampilkan melalui pakaian terbuka dan gerakan tubuh
yang menggoda bertujuan untuk menarik perhatian penonton (Faadhilah et al., 2022). Penelitian oleh
Prihantini et al. (2024) juga menemukan bahwa representasi perempuan dalam iklan Indonesia masih
sering dibentuk oleh stereotip patriarki, seperti gambaran perempuan sebagai objek seksual atau
perannya hanya sekedar di ranah domestik. Gambaran seperti ini berpotensi ikut andil dalam

membentuk pandangan yang menormalisasi pelecehan seksual (Prihantini et al., 2024).
3.2.2. Konsumerisme, Iklan, dan Perempuan

Budaya konsumerisme membuat orang terus mengejar gaya hidup konsumtif yang tidak pernah puas
karena masyarakat akan mengikuti arus perubahan makna, citra, dan identitas. Konsumsi kini bukan
sekedar fungsi barang, namun juga cara menunjukkan status sosial dan jati diri. Iklan berperan penting

dalam mendorong budaya ini dengan terus mempromosikan gaya hidup sebagai sesuatu yang harus
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dimiliki (Davidson & Novitasari, 2022).

Berdasarkan data dari Databoks, pengguna e-commerce di Indonesia mengalami peningkatan
pesat dalam beberapa tahun terakhir. Pada 2020 jumlahnya sekitar 38 juta dan diproyeksikan mencapai
65 juta pada tahun 2024. Sehingga diketahui dalam periode 2020-2024 terjadi pertumbuhan sekitar
69% (Pohan et al., 2024).

Dalam kerangka Semiotika Barthes, melalui narasi dan bagaimana scene digambarkan pada
Gambar 9 (lklan Akulaku), Gambar 10 (lklan Kredivo), dan Gambar 11 (lklan Line Indonesia)
menampilkan bagaimana perempuan sering melakukan pembelian secara impulsif (impulsive buying),
sudah dalam tahap konsumsi yang berlebihan tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan dasar, namun
juga keinginan tersier untuk hiburan. Dari ketiga sample tersebut membangun mitos bagaimana
perempuan sangat menyukai aktivitas konsumsi dalam jumlah besar bahkan tidak terkendali. Hal ini
didukung dengan data penelitian yang menunjukkan bahwa konsumen perempuan, khususnya di
wilayah perkotaan seperti Kota Solo, cenderung memiliki orientasi belanja hedonis dibandingkan laki-
laki. Aktivitas belanja mereka tidak semata bertujuan memperoleh barang, tetapi juga dipicu oleh faktor
emosional dan sosial seperti kesenangan, berburu produk, dan pemenuhan kebutuhan interaksi.
Karakteristik ini membuat perempuan menjadi target potensial strategi pemasaran, terutama oleh ritel
modern yang menawarkan berbagai fasilitas tambahan (Wahyuddin et al., 2017).

Selain itu, juga selaras dengan penelitian Davidson & Novitasari (2022) yang menunjukkan
bahwa iklan Shopee mencerminkan budaya konsumerisme dan mendorong pembelian berlebihan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan, serta menanamkan mitos bahwa konsumsi berlebihan adalah simbol
gaya hidup ideal (Davidson & Novitasari, 2022). Pada penelitian lain juga menemukan bahwa Iklan
Shopee Live Semua Diskon membentuk realitas bahwa perempuan bersifat konsumtif, terutama saat

ada diskon dan merasa percaya diri setelah berbelanja (Wibisono, 2023).

Sementara itu, pada Gambar 12 (Iklan Shopee Indonesia) yang memperlihatkan tiga perempuan
dan dua laki-laki berbelanja di Indomaret, menyiratkan bahwa aktivitas konsumsi bukan semata-mata
area milik perempuan. Hal ini menantang mitos tentang kegiatan konsumsi atau berbelanja yang selalu
disandingkan dengan perempuan. Dalam iklan atau media sering kali menampilkan bias gender dengan
mendukung stereotip perempuan lebih konsumtif dibanding laki-laki, padahal perilaku tersebut juga
dilakukan oleh laki-laki, hanya saja tidak ditampilkan secara seimbang (Santi, 2023).

Dalam Teori Representasi oleh Stuart Hall (1997), realitas yang ditampilkan dalam media
bukanlah cerminan langsung dari dunia nyata, melainkan hasil konstruksi yang melalui dua proses
utama: pertama, menghubungkan objek, orang, atau peristiwa dengan konsep dalam pikiran kita; dan

kedua, menyampaikannya melalui bahasan atau simbol visual seperti gambar, suara, dan narasi (Gusma
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& Adiyanto, 2023). Dalam konteks iklan pinjaman online, konstruksi ini hadir melalui elemen audio,
visual, dan sudut pengambilan gambar yang membentuk realitas kedua. Representasi yang telah
mengalami proses modifikasi, reduksi, dan penambahan. Pada akhirnya representasi inilah yang
mereproduksi bahkan mendorong ketimpangan gender di ruang digital. Melalui penggambaran
perempuan yang konsumtif dan impulsif, iklan secara halus membentuk mitos bahwa konsumsi
berlebihan adalah bagian dari identitas dan nilai sosial perempuan, sekaligus menormalisasi peran

perempuan sebagai konsumen utama dalam berbelanja.

4. PENUTUP

Penelitian ini menunjukkan bahwa representasi ketimpangan gender masih dominan di dalam iklan
pinjaman online. Melalui analisis Semiotika Roland Barthes dan Teori Representasi Stuart Hall,
ditemukan bahwa iklan-iklan tersebut mereproduksi stereotip gender seperti penggambaran laki-laki
sebagai penyedia kebutuhan finansial dan perempuan sebagai penerima yang bergantung, perempuan
yang terikat dengan ruang domestik dan laki-laki dengan ruang publik, serta adanya objektifikasi tubuh
perempuan melalui sudut pandang laki-laki (male gaze). Selain itu, perempuan juga ditampilkan
sebagai sosok konsumtif, memperkuat kaitan antara konsumerisme dan perempuan dalam iklan.
Meskipun begitu, terdapat adegan di iklan Shopee Indonesia yang menunjukkan adanya upaya dalam
melawan mitos gender tersebut, yang memberi ruang bagi narasi alternatif tentang perempuan yang
lebih setara. Iklan yang lebih baru mulai menunjukkan adanya sedikit pergeseran narasi mengenai

perempuan.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi landasan untuk kajian di masa depan terkait
representasi ketimpangan gender dalam iklan. Meskipun penelitian ini memiliki keterbatasan seperti
hanya fokus pada empat iklan pinjaman online, sehingga hasil temuan tidak dapat digeneralisasi untuk
seluruh iklan pinjaman online di Indonesia dan hanya menggunakan pendekatan kualitatif melalui
analisis semiotika tanpa melibatkan audiens secara langsung terhadap representasi gender dalam iklan-
iklan tersebut. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan dapat memperluas objek penelitian dengan
menganalisis lebih banyak jenis iklan dari berbagai platform dan menggabungkan analisis semiotika
dengan wawancara atau survei audiens, guna mengetahui bagaimana masyarakat menafsirkan

representasi gender dalam iklan tersebut.
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