PERUBAHAN CITRA PEREMPUAN DALAM IKLAN BIR
DI JEPANG PADA AWAL DAN AKHIR TAHUN 1930-AN

SKRIPSI

OLEH:
DESITA PUTRI
NIM 0811120003

N PENDID
QRNTAS B

PROGRAM STUDI SASTRA JEPANG
JURUSAN BAHASA DAN SASTRA
FAKULTAS ILMU BUDAYA
UNIVERSITAS BRAWIJAYA
2013



PERUBAHAN CITRA PEREMPUAN DALAM IKLAN BIR

DI JEPANG PADA AWAL DAN AKHIR TAHUN 1930-AN

SKRIPSI

Diajukan Kepada Universitas Brawijaya
Untuk Memenuhi Salah Satu Persyaratan
Dalam Memperoleh Gelar Sarjana Sastra

OLEH:
DESITA PUTRI
NIM 0811120003

PROGRAM STUDI SASTRA JEPANG
JURUSAN BAHASA DAN SASTRA
FAKULTAS ILMU BUDAYA
UNIVERSITAS BRAWIJAYA
2013



ABSTRAKSI

Desita Putri, 2013, “Perubahan Citra Perempuan dalam Iklan Bir di Jepang
pada awal dan Akhir Tahun 1930-an”, Program Studi Sastra Jepang, Jurusan
Bahasa dan Sastra, Fakultas Ilmu Budaya, Universitas Brawijaya.

Pembimbing I: Esther Risma Purba; Pembimbing H: Ni Made Savitri
Kata kunci: Iklan bir di Jepang, hermeneutik, feminisme, perempuan dalam media

Perempuan dalam media seringkali ditampilkan secara negatif melalui
citra yang ditampilkan di ruang publik. Dalam media massa, analisis mengenai
citra perempuan dalam mainstream media dan penciptaan alternatif-alternatif
feminis terhadap tampilan perempuan dalam media menjadi sebuah proyek
penting dalam teori feminis. Citra perempuan di dalam media disebut para feminis
sebagai sumber utama bagi produksi atas relasi-relasi sosial patriarkal secara
umum.

Dalam penelitian ini iklan bir pada awal dan akhir tahun 1930-an dipilih
untuk melihat perubahan citra perempuan di Jepang dalam media massa. Teori
Hermeneutik Paul Ricceur digunakan untuk membedah iklan dari sisi sosio
historis, yang merupakan unsur penting bagi penulis untuk menemukan perubahan
citra dalam iklan tersebut. Melalui tahapan kelima dari teori Hermeneutik Paul
Riceeur, yaitu dialog dengan pembaca, penulis mengungkapkan interpretasinya
terhadap iklan tersebut berdasarkan kacamata feminisme dan perempuan dalam
media.

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa dari empat iklan yang diteliti, dua
iklan dari awal tahun 1930-an dan dua iklan dari akhir tahun 1930-an menujukkan
adanya perubahan citra perempuan. Perubahan tersebut tampak tidak hanya dari
cara perempuan ditampilkan secara fisik, yaitu dengan pakaian minim dan erotis,
tetapi juga dari peran perempuan itu sendiri. Dalam iklan tersebut peran
perempuan yang ditampilkan pada iklan di akhir 1930-an jauh lebih besar
daripada peran perempuan yang ditampilkan dalam iklan di awal tahun 1930-an.

Sebagai tambahan, untuk penelitian selanjutnya  disarankan agar
pembelajar Bahasa Jepang lebih kritis terhadap iklan-iklan di media massa
Jepang, karena iklan-iklan yang ditampilkan dalam media massa menampilkan
citra perempuan dalam taraf tertentu.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perempuan dalam media seringkali ditampilkan secara negatif melalui
citra yang ditampilkan di ruang publik, seperti yang diungkapkan Gamble dalam
Pengantar Memahami Feminisme dan Postfeminisme. Dalam media massa,
analisis mengenai citra perempuan dalam mainstream media dan penciptaan
alternatif-alternatif feminis terhadap tampilan perempuan dalam media menjadi
sebuah proyek penting dalam teori feminis. Citra perempuan di dalam media
disebut para feminis sebagai sumber utama bagi produksi atas relasi-relasi sosial
patriarkal secara umum.

Citra, dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia memilik arti gambaran; kesan
mental yang ditimbulkan oleh sebuah kata, frasa, kalimat, atau bentuk visual.
Dalam bahasa Inggris, citra disebut dengan potrayal, yang memiliki arti a
description of someone or something in a particular way, atau deskripsi dari
seseorang atau sesuatu melalui cara tertentu. Dengan demikian, citra perempuan
dalam -~ 'media dapat diartikan sebagai kesan yang -mencul dari- gambaran

perempuan di media massa.

Istilah perubahan yang digunakan dalam penelitian ini - memiliki dua
definisi, yaitu definisi secara umum dan definisi secara khusus dilihat dari

pandangan kaum feminis. Definisi perubahan secara umum dijelaskan dalam



Kamus Besar Bahasa Indonesia, yaitu hal (keadaan) yang mengalami peralihan
atau pertukaran. Dalam bahasa Inggris, perubahan disebut dengan changing yang
memiliki arti become different (menjadi berbeda). Dalam teori feminisme, istilah
perubahan dikaitkan dengan perubahan peran peran perempuan (role changing),
perubahan representasi perempuan (women’s representation changing), dan
perubahan citra perempuan (women’s potrayal changing). Perubahan citra
perempuan merupakan sebuah perkembangan akan cara pandang laki-laki
terhadap perempuan, dimana perempuan tidak selalu digambarkan sebagai objek,
tetapi juga digambarkan memiliki kontribusi dan perannya sendiri (Sharma dalam

Potrayal of Women in Mass Media, 2012).

Gambaran perempuan yang menampilkan sisi seksualitas tubuhnya di
dalam iklan merupakan salah satu bentuk pencitraan yang negatif tentang
perempuan karena perempuan ditampilkan sebagai sosok yang tidak memiliki
peran secara utuh, melainkan ditampilkan hanya sebagai bagian dari laki-laki,
sebagai objek-yang erotik- suatu hal yang sesuai dengan keinginan laki-laki ketika
menikmati sebuah tontonan. Citra negatif perempuan dalam iklan, muncul karena
adanya male gaze atau tatapan laki-laki. Male gaze ini membuat perempuan
menjadi objek tatapan laki-laki; namun perempuan tidak mengembalikan tatapan
tersebut dengan tujuan menjadikan laki-laki sebagai objek-objek hasrat mereka.
Dengan Kkata lain, perempuan dikontrol dengan harus berperan sebagai
pemandangan laki-laki dan melalui tatapan yang diasumsikan seorang laki-laki.

Citra perempuan dalam iklan, baik yang menampilkan sebagian besar organ tubuh



vital, ataupun yang sama sekali telanjang, telah menjadikan perempuan sebagai

objek dari pandangan laki-laki.

Dalam penelitian ini, objek yang digunakan untuk melihat citra perempuan
adalah melalui iklan bir di Jepang pada awal tahun 1930-an ( Iklan dari Sapproro
Breweries tahun 1930 dan iklan dari Sakura Breweries tahun 1932) dan iklan bir
di Jepang pada akhir tahun 1930-an (dua iklan dari Kirin Breweries tahun 1937
dan 1939). Iklan bir dipilih sebagai objek, karena target utama dari iklan ini
adalah laki-laki, sehingga sejalan dengan tujuan penelitian untuk melihat citra
perempuan yang dibentuk oleh keinginan laki-laki. Identifikasi mengenai citra
perempuan yang muncul dalam iklan, akan dilakukan melalui teori feminisme,
yang mendasari munculnya pernyataan-pernyataan kaum feminis mengenai
bagaimana laki-laki sebagai pembuat dan konsumen iklan menciptakan citra
perempuan sesuai dengan apa yang mereka harapkan.

Iklan bir di Jepang selama rentang waktu tahun 1930-an, terutama di awal
dan akhir tahun 1930-an, menunjukkan perbedaan yang cukup signifikan dalam
menampilkan citra perempuan di Jepang. Hal ini seperti yang diungkapkan
Carson (dalam Gamble, 2004, hal. 148) bahwa gambaran perempuan dalam iklan
merupakan citra yang diidealkan bagi konsumen (laki-laki), dan citra tersebut
akan mengalami perubahan seiring dengan harapan yang ideal bagi konsumen
(laki-laki). Dengan demikian adanya perubahan citra perempuan dalam iklan
tersebut merupakan dampak dari perubahan harapan ideal dari konsumen laki-laki
terhadap perempuan, yang dapat diketahui melalui teori Hermeneutik Paul

Ricceur.



Teori Hermeneutik Paul Ricceur digunakan untuk melakukan pencarian
makna sosio historis dari suatu objek. Konteks sosio historis tersebut tampak
melalui pemahaman dengan melihat Kaitan objek (dalam hal ini iklan) dengan
pemroduksi teks, lingkungannya (fisik, sosial, budaya), dan dengan teks lain
(intertekstualitas). Dalam teks iklan, analisis hermeneutik dilakukan melalui lima
proses, yaitu pencarian makna unsur-unsur pembentukan teks (bahasa),pencarian
makna teks berdasarkan latar belakang pemroduksi teks, pencarian makna teks
berdasarkan lingkungan teks, pencarian makna teks berdasarkan kaitan dengan
teks lain, dan pencarian makna teks berdasarkan dialog teks dengan pembaca.
Dengan mengetahu keadaan sosio historis pada masa iklan tersebut muncul, akan
membantu mendeskripsikan seperti apa harapan laki-laki akan sosok ideal
perempuan pada masa itu.

Meskipun objek penelitian ini adalah iklan, yang bukan merupakan karya
sastra, akan tetapi objek ini dapat digunakan dalam kajian yang berhubungan
dengan ranah sastra, sebagaimana yang diungkapkan McQuarrie and Mick (dalam
Ahuvia, 1998):

Literary theory is an umbrella term covering a wide range of
approaches to the interpretation of texts. In the past, literary theory focused
on the interpretation of literature and poetry, but it is now firmly established
as applying to any type of text, including advertising.

Terjemahan: teori sastra adalah sebuah payung yang melingkupi
berbagai pendekatan terhadap interpretasi teks. Pada masa sebelumnya, teori
sastra berfokus pada karya sastra dan puisi, akan tetapi saat ini teori sastra
juga dapat digunakan dalam berbagai jenis teks, termasuk iklan.

Dengan kata lain, penelitian ini bukanlah penelitian yang terlepas dari ranah

sastra, melainkan merupakan bagian dari sastra itu sendiri, dimana teori sastra



berupa feminisme dan bagaimana perempuan digambarkan dalam media

digunakan di dalam interpretasi teks iklan.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dari penelitian
ini adalah bagaimanakah perubahan citra perempuan dalam iklan bir di Jepang

pada awal dan akhir tahun 1930-an?

1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah
untuk mengetahui bagaimanakah perubahan citra perempuan dalam iklan bir di

Jepang pada awal dan akhir tahun 1930-an.



BAB Il

KAJIAN TEORI

Bab ini menjelaskan tentang Hermeneutik Paul Ricceur untuk mengetahui
konstruksi sosio historis dari iklan, teori feminisme, khususnya perempuan dalam
media untuk mengetahui bagaimana citra perempuan dari sudut pandang
feminisme, dan perempuan Jepang pada awal tahun 1930-an dimana iklan tersebut

muncul.

2.1 Hermeneutik Paul Ricceur

Hermeneutik sudah lama digunakan untuk mengkaji makna teks, terutama
di Eropa sejak zaman pertengahan. Bahkan semiotik lahir setelah hermeneutik,
pada masa modern melalui karya Ferdinand de Saussure pada tahun 1916. Pada
saat itu, hermeneutik terus berkembang seiring juga berkembangnya semiotik.
Baik hermeneutik maupun semiotik, keduanya berfungsi untuk mencari makna
teks. Hermeneutik melakukan pencarian makna teks berdasarkan konteks sosio-
historis, sedangkan semiotik melakukan pencarian makna teks berdasarkan pada
pemaknaan tanda sebagai unsur budaya.

Benny, dalam Semiotik dan Dinamika Sosial Budaya, menuliskan bahwa
Paul Ricceur, mengembangkan hermeneutik dengan meletakkan teks pada tempat
yang sentral. Teks merupakan perwujudan dari apa yang disebutnya ‘speech’ atau
bahasa lisan. Speech merupakan konsep yang secara semiotis dapat diwujudkan

ke dalam teks. Jadi, menurut Ricceur, teks merupakan derivat dari speech. Speech



mempunyai sistem acuan yang berbeda dengan teks, yakni terbatas secara
spasiotemporal. Begitu speech menjadi teks, maka sistem acuannya pun berubah,
dan menjadi milik pembaca. Teks tidak lagi terikat oleh konteks spasiotemporal
tunggal. Teks harus dipahami dengan melihat kaitannya dengan pemroduksi teks,
lingkungannya (fisik, sosial, budaya), dan dengan teks lain (intertekstualitas).
Dalam teks iklan, analisis hermeneutik dilakukan melalui proses berikut:

(1) makna unsur-unsur pembentukan teks (bahasa)

(2) makna teks berdasarkan latar belakang pemroduksi teks

(3) makna teks berdasarkan lingkungan teks

(4) makna teks berdasarkan kaitan dengan teks lain; teks lain yang
dimaksud adalah unsur bahasa yang lain dalam teks yang sama, atau
bisa juga dalam teks yang berbeda.

(5) makna teks berdasarkan dialog teks dengan pembaca; yang semuanya
itu dilihat dalam perspektif sinkronis dan diakronis yang akan
mendukung sebagai metode penafsiran akan teks (dalam Semiotik dan
Dinamika Sosial Budaya)

Teori hermeneutik Paul Ricceur digunakan dalam penelitian ini untuk

mengetahui unsur-unsur yang terkandung dalam iklan tersebut sebagai dasar

penafsiran terhadap citra perempuan dalam iklan.

2.2 Feminisme

Feminisme, pada awalnya muncul seiring dengan tumbuhnya kesadaran

bahwa sebagai manusia, perempuan memiliki hak yang selayaknya sama dengan



laki-laki (Witakania, 2008, hal. 5). Dalam Feminism (2009) (Johannasdottir,
2009, hal. 5) disebutkan, feminisme adalah ide bahwa perempuan seharusnya
memiliki hak yang setara dengan laki-laki dalam bidang politik, sosial, seksual,
intelektual, dan ekonomi. Ide tentang kesetaraan hak itu juga meliputi pergerakan,
teori, dan filosofi yang berpusat pada isu perbedaan gender dan mengusung
kesetaraan hak bagi perempuan. Sampai saat ini, gerakan feminisme sendiri telah
melewati banyak fase dan perubahan idealisme, sesuai dengan kondisi sosial yang
terjadi pada saat itu. Gerakan feminisme secara umum terbagi menjadi dua, yaitu
first wave feminism, dan second wave feminism (feminisme gelombang pertama,
dan feminisme gelombang kedua). Gerakan feminisme gelombang pertama, atau
yang disebut sebagai old feminism, mengacu pada gerakan yang dirancang untuk
memberikan perubahan atas ketimpangan-ketimpangan sosial dan hukum yang
dialami perempuan pada abad ke-19. Inti perjuangan dari feminis gelombang
pertama adalah pendidikan, pekerjaan, dan hukum-hukum perkawinan. Old
feminism bersifat individualis dan pembaharu, yang memiliki tujuan dasar untuk
mendapatkan persamaan hak perempuan dengan laki-laki (old feminism of equal
rights), sedangkan gerakan feminisme gelombang kedua atau new feminism yang
muncul 50 tahun kemudian, bersifat kolektif dan revolusioner. New feminism juga
memiliki tujuan yang lebih dari sekedar persamaan hak, yaitu pembebasan
perempuan (new feminism of women's liberation). New feminism memiliki agenda
untuk memperjuangkan hak-hak sipil dan gerakan-gerakan anti perang dimana
perempuan diragukan dengan status kelas kedua. New feminism juga memiliki

tujuan - untuk -memperluas kesempatan-kesempatan sosial yang terbuka bagi



perempuan melalui keterlibatannya dalam bidang reproduksi, seksualitas, dan juga
representasi kultural untuk mengubah kehidupan rumah tangga dan kehidupan

pribadi mereka menjadi lebih baik.

Simone de Beauvoir, dalam The Second Sex (1949), menulis tentang
konstruksi budaya perempuan sebagai ‘liyan’. Dituliskan di dalam The Second
Sex, “seseorang tidak terlahir, tetapi lebih menjadi perempuan. Tidak ada takdir
biologis, psikologis, maupun ekonomis yang menentukan figur seorang
perempuan dalam masyarakat. Peradabanlah yang membuat makhluk ini, menjadi
penengah antara laki-laki dan orang kebiri, yang dideskripsikan sebagai feminin”.
Sarah Gamble, dalam Pengantar Memahami Feminisme dan Postfeminisme
menuliskan, de Beauvoir menyatakan bahwa kategori ‘liyan’ sangat fundamental
dalam pembentukan seluruh manusia menjadi subjek, sebab pengertian Kita
tentang diri kita bisa diciptakan dalam oposisi terhadap sesuatu yang bukan diri
itu sendiri. Sehingga dapat dikatakan, laki-laki telah mengklaim kategori diri atau
subjek untuk diri mereka secara eksklusif, dan menurunkan status perempuan
sebagai ‘liyan selamanya’. Kategori ‘perempuan’ tidak memiliki substansi
apapun, hanya sebagai gambaran dari fantasi laki-laki (mitos tentang feminitas
yang abadi) dan ketakutan, karena gambaran-gambaran budaya yang tersedia bagi
kita -baik dalam mitos, agama, sastra, ataupun budaya populer- merupakan karya
laki-laki, perempuan pun menyerap definisi-definisi ini dan belajar untuk
‘bermimpi melalui mimpi laki-laki’. Lebih lanjut, Sarah Gamble mengatakan,

seorang ‘perempuan sejati’ diharuskan untuk menerima dirinya sebagai ‘liyan’



seperti anggapan laki-laki: dia (perempuan) harus ‘membuat dirinya sebagai

objek, meninggalkan otonominya senditi’.

Dalam analisisnya tentang bagaimana perempuan menjadi liyan, de
Beauvoir mengacu pada konsep-konsep biologis, psikoanalisis Freudian, dan teori
Marxis. Dijelaskannya bahwa ketiganya merupakan cara pandang yang tidak
dapat . diterima. Penelitian biologis hanya memperhatikan aspek  fisiologis,
sementara psikoanalisis hanya mengkaji faktor-faktor bawah sadar, dan
pandangan Marxis hanya mempertimbangkan masalah ekonomi. Hal ini justru
menunjukkan bahwa subordinasi hanyalah hasil bentukan sosial budaya. Semua
ini tentu saja bisa diubah jika saja perempuan bisa memahami ‘posisinya sebagai
subjek’ yang sejak lama tidak terakui. Kesimpulan de Beauvoir kemudian berupa
gabungan antara optimisme dan himbauan. la menuliskan, kepentingan diri dalam
bidang ekonomi telah mengarahkan laki-laki untuk memberikan sebagian
emansipasi sosial dan ekonomi kepada perempuan. De Beauvoir mengatakan,
perempuan sekarang harus menaklukan kesempatan ini untuk mendapatkan
kesetaraan penuh dalam bidang ekonomi dan sosial. Jika ini terjadi, sebuah
‘metamorfosis dari dalam diri’ akan mengikuti. Perempuan akan diakui
keberadaannya sebagai dirinya sendiri, dan ia akan menjadi subjek seperti halnya
laki-laki menjadi subjek, dan menjadi ‘liyan’ bagi laki-laki hanya pada saat laki-

laki menjadi ‘liyan’ bagi perempuan.

2.3 Perempuan dalam Media
Dalam Pengantar Memahami Feminisme dan Postfeminisme, disebutkan

bahwa dalam media, citra perempuan sebagian besar ditampilkan secara negatif.



Analisis mengenai citra perempuan dalam mainstream media dan penciptaan
alternatif-alternatif feminis terhadap tampilan perempuan dalam media menjadi
sebuah proyek penting dalam teori feminis. Citra perempuan di dalam media
disebut para feminis sebagai sumber utama bagi produksi atas relasi-relasi sosial
patriarkal secara umum. Fenton, mengutip Busby dalam Sex Role on the Mass
Media menyebutkan bahwa peranan laki-laki dalam media massa ditampilkan
sebagai yang dominan, aktif, berwenang, sedangkan perempuan ditampilkan
sebagai yang patuh, pasif, dan sepenuhnya merasa puas dengan menundukkan

keinginan-keinginan laki-laki (dalam Gamble, 2004, hal. 134).

Fenton mencontohkan, gambaran perempuan yang diikat dan disumbat
dalam majalah pornografi, gambaran perempuan yang telanjang di atas mobil
dalam iklan-iklan, dan perempuan yang dikarikaturkan sebagai ibu mertua yang
suka mengomel dalam situasi komedi di televisi (dalam Gamble, 2004, hal. 134).
Gambaran perempuan yang diikat dan disumbat dalam majalah pornografi serta
gambaran perempuan yang telanjang di atas mobil dalam iklan-iklan tersebut
merupakan bentuk pencitraan yang negatif tentang perempuan, karena perempuan
ditampilkan sebagai sosok yang tidak memiliki peran secara utuh, melainkan
ditampilkan hanya sebagai bagian dari laki-laki. Hal ini seperti yang diungkapkan
Widjajanti M. Santoso dalam Sosiologi Feminisme mengungkapkan, perempuan
dalam media seringkali digambarkan sebagai bagian dari laki-laki, dengan
demikian, tokoh perempuan digambarkan sebagai objek-yang erotik- suatu hal
yang sesuai dengan keinginan laki-laki ketika menikmati sebuah tontonan. Hal

inilah yang kemudian memunculkan fetishistic scopophilia, yaitu proses



identifikasi diri secara fisik pada tokoh yang ada, berupa kesenangan dalam
melihat pada orang lain (perempuan) sebagai sebuah objek yang erotis. Fetishistic
scopophilia sendiri merupakan salah satu bentuk seksisme, yaitu istilah yang
mendeskripsikan asumsi laki-laki untuk menguasai perempuan (Lengerman &

Brantley, dalam Veronica, 2009, hal. 52).

Citra perempuan yang negatif dalam media massa, seperti juga iklan,
terjadi karena adalnya male gaze, atau tatapan laki-laki. Menurut John Berger
dalam Ways of Seeing (1972) (dikutip dari Pengantar Memahami Feminisme dan
Postfeminisme 2010, hal. 370), perempuan menjadi objek tatapan laki-laki; namun
perempuan tidak mengembalikan tatapan tersebut dengan tujuan menjadikan laki-
laki sebagai objek-objek hasrat mereka. Dengan kata lain, perempuan dikontrol
dengan harus berperan sebagai pemandangan laki-laki dan melalui tatapan yang
diasumsikan seorang laki-laki. Citra perempuan dalam iklan, baik yang
menampilkan sebagian besar organ tubuh vital, ataupun yang sama sekali

telanjang, telah menjadikan perempuan sebagai objek dari pandangan laki-laki.

Lebih lanjut, Andrea Dworkin dalam Pornography: Men Paossesing
Women (1981) menyebutkan, objektifikasi perempuan oleh laki-laki terjadi karena
adanya ideologi dominasi laki-laki yang membenarkan bahwa laki-laki lebih
superior daripada perempuan berdasarkan pada penis mereka, bahwa fungsi tubuh
perempuan sebagai pemenuhan kebutuhan seksual dan reproduksi merupakan hak
alami laki-laki. Dworkin mendefinisikan pornografi sebagai alat bagi laki-laki
untuk menguasai perempuan, dan berargumen bahwa pornografi bukan hanya

persoalan seks akan tetapi lebih pada persoalan dominasi dan kekerasan laki-laki.



Secara umum, citra perempuan dalam iklan memang digambarkan sebagai
objek dari laki-laki dengan mengedepankan sisi seksulitasnya dibandingkan
dengan perannya. Menurut Fenton, hal ini disebabkan dominasi laki-laki dalam
industri media massa, termasuk juga iklan di dalamnya. Fenton mengungkapkan
bahwa jelas terdapat korelasi antara jumlah perempuan yang bekerja dalam
industri media massa dan citra-citra yang dihasilkan (dalam Gamble, 2004, hal.
133). Selanjutnya, Carson (dalam Gamble, 2004, hal. 148) mengungkapkan
bahwa gambaran perempuan dalam iklan merupakan citra yang diidealkan bagi
konsumen (laki-laki), dan citra tersebut akan mengalami perubahan seiring

dengan harapan yang ideal bagi konsumen (laki-laki).

Dalam penelitian ini, gambaran perempuan di dalam iklan bir di Jepang
pada awal dan akhir tahun 1930-an mampu mewakili perubahan citra perempuan
seperti yang diungkapkan oleh Carson. Citra perempuan dalam iklan tersebut
mengalami perubahan seiring dengan terjadinya perubahan keadaan @ sosial
konsumennya, yang mempengaruhi harapan mereka akan sosok ideal perempuan

dalam iklan.

2.4  Perempuan di Jepang pada Awal dan Akhir Tahun 1930-an

Pada zaman Taisho, muncul karakter baru dari perempuan Jepang, yang
biasa disebut dengan moga (modern girl). Modern girl, atau perempuan modern
yang dimaksud adalah perempuan-perempuan Jepang yang meninggalkan gaya

berpakaian tradisional, berupa kimono dan rambut yang digelung, dan beralih



pada gaya pakaian Barat, dengan rok berpotongan, bermotif, dan rambut yang
dipotong pendek. Hal tersebut ditulis oleh Michael Hoffman dalam The Japanese

Times Online, edisi Minggu, 29 Juli 2012:

The Taisho Era transfigured the Japanese character. New. types
abounded. ...moga having shed her ‘shapeless, unbecoming kimono’ (the
description is Tanizaki's) in favor of ‘Western clothes’ that ‘accentuate
every curve and hollow, give her body a brilliant surface and lively
flowing lines’, moga's hair was short, sometimes boyishly short; sexuality
was out in the open now and not to be hemmed in by simplistic old
categories like ‘male’ and ‘female.

Terjemahan: era Taisho merubah karakter perempuan Jepang. Tipe-tipe
baru bermunculan. ...moga meninggalkan kimono yang tidak menarik dan
tidak berbentuk, dan menggantinya dengan pakaian model Barat yang
dikatakan ‘menonjolkan setiap lekukan, memberikan tubuh perempuan
penampilan yang menakjubkan’, rambut moga dipotong pendek,
kadangkala sangat pendek seperti potongan rambut laki-laki; perbedaan

jenis kelamin telah muncul di permukaan, dan tidak lagi dibatasi oleh
golongan kuno seperti ‘laki-laki> dan ‘perempuan.

Lebih lanjut Hoffman menuliskan, perubahan gaya pada perempuan
Jepang ini sedikit banyak dipengaruhi dengan adanya salon modern dengan gaya
Barat untuk pertama kalinya di Jepang. Selain salon dengan gaya Barat, di zaman
Taisho banyak dibuka kafe, bar, dan tempat-tempat hiburan lainnya. Masih
menurut Hoffman, sebagian besar perempuan di Jepang pada zaman Taisho
memilih untuk bekerja sebagai pelayan kafe atau bar, yang menyajikan kopi,
whisky, wine, sandwich, dan makanan dan minuman ala Barat lainnya. Tren
bekerja di tempat-tempat hiburan gaya Barat ini terus terjadi hingga memasuki

zaman Showa.

Dalam edisi The Japan Times Online yang lain, Michael Dunn menuliskan

tentang perempuan modern Jepang yang menjadi simbol seks, seperti yang ada



dalam lukisan karya Kiyoshi Kobayakawa, berjudul Tipsy. Menurut Dunn, dalam
lukisan itu perempuan modern Jepang digambarkan sebagai simbol seks karena
pakaian yang digunakan, riasan, dan juga latar tempat di mana perempuan itu

digambarkan, yaitu di klub malam:

Conversely, Tipsy (1930), by Kiyoshi Kobayakawa, depicts the epitome
of the moga as a sex symbol, alone at a nightclub table with cigarette and
cocktail. Her hair is bobbed, her face made up, and her dress daringly low
cut and sleeveless.

Terjemahan: sebaliknya, Tipsy (1930), karya Kiyoshi Kobayakawa,
menggambarkan bahwa inti dari moga adalah menjadi simbol seks, sendiri
di klub malam dengan rokok dan cocktail. Rambutnya dipotong pendek,
wajahnya dirias, dan gaunnya berpotongan pendek dan tanpa lengan.

Gaya berpakaian perempuan modern di awal tahun 1930-an, sangat banyak
dipengaruhi oleh gaya pakaian Barat yang serba terbuka. Hal tersebut
memunculkan anggapan bahwa perempuan Jepang di masa itu merupakan simbol
seks, apalagi ditambah dengan banyaknya perempuan Jepang yang bekerja di
tempat-tempat hiburan bergaya Barat yang sebagian besar pengunjungnya adalah
laki-laki. Akan tetapi, Tipton dalam Intersections: Gender, History and Culture in
the Asian Context menyebutkan bahwa perempuan Jepang yang menjadi pelayan
di tempat-tempat hiburan pada awal tahun 1930-an lebih menonjolkan  sisi
romantic love bukan seks, meskipun pada perkembangannya memang ada
perempuan Jepang yang menjadi pelacur, tetapi hal itu tidak dilakukan di tempat
kerja melainkan setelah mereka selesai bekerja. Tipton menyebutkan, they would
look more like women than workers and encouraged them to act in a friendly

manner, like a girlfriend, with their customers, terjemahan: mereka (perempuan

yang menjadi pelayan tempat hiburan) lebih terlihat sebagai seorang ‘wanita’



bukan seorang pekerja, dan mereka menunjukkan sikap yang bersahabat seperti
seorang kekasih kepada para pelanggannya.

Di akhir tahun 1930-an, lebih tepatnya pada tahun 1937, ketika Jepang
tengah berperang dengan Cina, dan mulai terlibat dalam Perang Dunia Il, profesi
perempuan di Jepang tidak lagi sebatas menjadi pelayan di tempat-tempat hiburan
bergaya Barat. Dalam Japanese Women and the Japanese War Effort, disebutkan
bahwa:

from 1937 to 1945, Japan was a nation mobilized for warfare and
much of that mobilization involved the toil and talents of women..... From
the time of Japan’s industrialization, women had constituted a significant
number of workers in silk, textile, and weaving factories.

Terjemahan: sejak tahun 1937 sampai dengan tahun 1945, Jepang
merupakan negara yang dimobilisasi untuk perang, dan sebagian besar
mobilisasi  tersebut = melibatkan kerja keras dan kemampuan
perempuan.....sejak industrialisasi di Jepang, perempuan sebagai pekerja di
pabrik sutra, tekstil, dan tenun menempati jJumlah yang signifikan.

Lebih lanjut, dijelaskan bahwa pada tahun 1937 ketika Perang Pasifik
terjadi, pemerintah Jepang mendorong perempuan Jepang untuk terlibat dalam
mobilisasi tenaga kerja, menggantikan para laki-laki yang terlibat dalam perang.
Pada masa-masa itu, perempuan di Jepang menjadi penggerak ekonomi Jepang.

Dalam Japanese Women and the Japanese War Effort, juga dijelaskan
bahwa disebutkan bahwa peran perempuan Jepang dalam industri pada saat
perang sangatlah penting: although the number of Japanese women who labored
on the industry during World War 11 didn’t come near the percentage of American
women who went to work in industry, their presence is still historically

significant, terjemahan: meskipun jumlah perempuan Jepang yang bekerja dalam

industri pada saat Perang Dunia Il tidak sebanyak perempuan Amerika yang



bekerja dalam industri, secara historis kehadiran mereka (perempuan Jepang yang
bekerja dalam industri) tetaplah signifikan.

Selain berperan dalam bidang industri, pada masa itu perempuan Jepang
tidak saja memiliki peran dalam bidang industri, tetapi juga memiliki peran dalam
peperangan yang terjadi di Jepang. Dalam Women and War in Japan, 1937-1945,
Havens menyebutkan: from the onset of war with China in July 1937, the
Japanese government rallied civic-minded women association for female duties in
wartime: seeing of war bounds soldier and sailor at the dockside, becoming
technician in naval battleship and comforting wounded veteran, terjemahan: sejak
terjadinya perang dengan Cina pada bulan Juli tahun 1937, pemerintah Jepang
menjalankan organisasi sipil perempuan untuk bertugas di masa perang: melihat
batas perang bagi para tentara dan pelaut di dermaga, menjadi teknisi di kapal

perang angkatan laut, dan merawat pejuang yang terluka.

2.5  Sejarah Bir di Jepang

Sake, mungkin itu yang pertama terlintas di benak orang saat ditanya
tentang minuman populer di Jepang. Sake memang minuman beralkohol paling
tua yang ada di Jepang dan telah menjadi budaya yang dikenal masyarakat dunia.
Akan tetapi sejak adanya westernisasi di Jepang setelah Restorasi Meiji, dan
seiring tumbuhnya ekonomi bisnis di Jepang, bir telah menjadi minuman yang
populer. Pada tahun 1869, saat era baru Meiji, pemerintah Jepang melakukan
pengembangan besar-besaran di segala bidang, termasuk bidang bisnis.

Pengembangan itu juga dilakukan di Hokkaido, yang disebut dengan kaitakushi



(National Government Hokkaido Development Commision). Salah satu bisnis
yang dikembangkan di Hokkaido adalah pembuatan bir. Pada tahun 1876, Seibei
Nakagawa, yang baru kembali dari Jerman untuk belajar membuat bir, dipilih
sebagai brewmaster untuk mendirikan perusahaan bir di Hokkaido, yang diberi
nama Kaitakushi Brewery.
Dalam A Brief Economic History of Beer disebutkan bahwa:
the main consumers of beer in Japan in the 1930s were early twenties
to forties men. Men consumed beer in the 1930s largely consisted of
working men from middle class to upper middle-commonly referred as
white-collar workers, labour in industry and mining, and soldiers.
terjemahan: konsumen utama bir di Jepang pada tahun 1930-an adalah
laki-laki, dengan usia awal dua puluhan hingga empat puluh tahunan.
Laki-laki pengonsumsi bir di tahun 1930-an sebagian besar terdiri dari
laki-laki pekerja kalangan menengah hingga menengah ke atas yang biasa
disebut dengan white collar workers, laki-laki pekerja di bidang industri
dan pertambangan, serta tentara.
Hingga saat ini, bir menjadi salah satu minuman yang paling populer di Jepang.

Jepang sendiri telah memiliki banyak perusahaan bir yang tidak hanya melayani

konsumsi nasional, tetapi juga internasional.

2.6 Penelitian Terdahulu

Penelitian mengenai iklan yang berhubungan dengan ranah sastra,
khususnya feminisme, telah dilakukan oleh Aquarini Priyatna Parabasmoro dalam
bukunya yang berjudul Becoming White: Representasi Ras, Kelas, Femininitas
dan Globalitas dalam Iklan Sabun, yang diterbitkan pada tahun 2003. Di dalam
buku ini. Aguarini menggunakan iklan dari sabun GIV dan LUX, yang muncul

pada majalah Kartini dan Femina pada tahun 2001 dan 2002. Melalui buku ini,



Aquarini mengungkapkan bahwa sesungguhnya iklan sabun memiliki ‘pesan-
pesan’ khusus yang ditujukan kepada kaum perempuan sebagai konsumen
utamanya. Pesan-pesan ini meliputi citra ideal perempuan yang dibentuk melalui
iklan tersebut, yaitu berkulit putih. Dalam kesimpulan penelitiannya, Aquarini
mengajak perempuan Indonesia untuk menyadari bahwa selama ini iklan telah

memberikan konstruksi yang keliru tentang feminitas dan kecantikan yang ideal.



BAB I

TEMUAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini akan membahas teks berupa iklan menggunakan teori
Hermeneutik Paul Ricceur dengan menguraikan unsur sosio historis yang ada
dalam iklan tersebut melalui lima tahapan. Dalam tahap ke lima, yaitu dialog
dengan pembaca, iklan akan ditafsirkan berdasarkan pemahaman penulis
mengenai iklan tersebut dengan mengacu pada teori feminisme dan perempuan
dalam media yang digunakan pada Bab Il untuk mengetahui citra perempuan yang
digambarkan dalam iklan tersebut.

Penulis memilih empat iklan sebagai objek penelitian, yaitu iklan bir dari
Sapporo Breweries pada tahun 1930, iklan bir dari Sakura Breweries pada tahun
1930, dan dua iklan bir dari Kirin Breweries pada tahun 1939. Keempat iklan bir
ini dipilih karena iklan-iklan ini merupakan iklan yang mampu mewakili
perbedaan dan perubahan citra dari perempuan Jepang yang ditampilkan dalam
dua kurun waktu berbeda, yaitu di awal tahun 1930-an dan di akhir tahun 1930-

an.



3.1  Iklan Bir dari Sapporo Breweries, tahun 1930

Iklan bir dari Sapporo Breweries pada tahun 1930 ini merupakan teks
iklan yang akan dikaji melalui teori Hermeneutik Paul Ricceur untuk mengetahui

unsur sosio historisnya.

Gambar 3.1
(Iklan dari Sapporo Breweries, 1930)

3.1.1 Makna Unsur Teks

Tahapan pertama dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk  teks iklan. Dalam iklan bir dari Sapporo
Breweries pada tahun 1930 ini, unsur pembentuk teksnya terdiri dari gambar dan
tulisan, yaitu gambar seorang perempuan dengan gaya busana tahun 1930-an yang

sedang duduk di samping sebuah meja dengan dua gelas bir di atasnya, dan tulisan



7HEE—JL (asahibiiru), TEXE—)L (ebisu biiru), dan HvyRKAE—
JU (sapporo biiru), yang merupakan merk dari produk yang diiklankan.

3.1.2 - Latar Belakang Pemroduksi Teks

Tahapan ke dua dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks iklan berdasarkan latar belakang pemroduksinya.

Teks ini merupakan teks iklan pada tahun 1930 dari perusahaan bir
Sapporo (Sapporo Breweries). Pada tahun 1869, saat era baru Meiji, pemerintah
Jepang melakukan pengembangan besar-besaran di segala bidang, termasuk
bidang bisnis. Pengembangan itu juga dilakukan di Hokkaido, yang disebut
dengan kaitakushi (National Government Hokkaido Development Commision).
Salah satu bisnis yang dikembangkan di Hokkaido adalah pembuatan bir. Pada
tahun 1876, Seibei Nakagawa, yang baru kembali dari Jerman untuk belajar
membuat bir, dipilih sebagai brewmaster untuk mendirikan perusahaan bir di
Hokkaido, yang diberi nama Kaitakushi Brewery. Pada tahun berikutnya, lahir
produk pertama dari perusahaan bir itu, Sapporo Lager.

Tahun 1886, seiring dengan stabilnya pemerintahan di Hokkaido,
Kaitakushi Brewery dijual kepada Kihachiro Okura, pemilik Okura Trading
Company, dan berubah nama menjadi Sapporo Brewery Factory. Bulan Desember
tahun 1887, Okura Trading Company menjual Sapporo Brewery kepada sebuah
grup bisnis yang dipimpin oleh Eiichi Shibusawa dan Soichiro Asano. Mereka
kemudian mendirikan Sapporo Beer Company, yang menjadi perusahaan bir

utama di Jepang, dengan mendirikan pabrik lain di Tokyo. Setelah mendatangkan



seorang brewmaster dari Jerman, Sapporo Beer Company mulai memproduksi bir
Ebisu pada Februari 1890.

Tujuh tahun kemudian, pada tahun 1897, telah muncul banyak sekali
perusahaan bir di Jepang. Di Tokyo sendiri, empat perusahaan bir besar, yaitu
Sapporo, Japan, Osaka (Asahi breweries) dan Kirin, mengalami persaingan besar-
besaran dalam penjualan produk. Tahun 1906, Kyohei Magoshi, ketua dari Japan
Beer Brewery Company, melakukan merger terhadap Sapporo, Japan, dan Osaka
(Asahi Breweries) menjadi DaiNippon Beer Company Ltd., yang menguasai 70%
pasar Jepang. Seiring dengan perkembangan ekonomi di Jepang, DaiNippon Beer
Company Ltd. menjadi perusahaan bir utama di Jepang dengan teknik pembuatan
bir yang paling baik.

Pada September 1949, DaiNippon Beer Company Ltd. terpecah menjadi
dua perusahaan, yaitu Nippon Breweries dan Asahi Breweries. Januari 1964,
Nippon Breweries berubah nama menjadi Sapporo Breweries dengan produk
utamanya bir Sapporo dan Ebisu.

Sampai saat ini Sapporo Breweries menjadi perusahaan bir yang besar di
Jepang, dengan puluhan produk bir yang terkenal. Sapporo Breweries bahkan
memiliki anak cabang di Kanada, dan bir yang didistribusikan di luar Jepang
dikenal dengan merk Premium (dalam website resmi dari Sapporo Holdings Ltd.)
3.1.3 ' Lingkungan Teks

Tahapan ke tiga dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan berdasarkan lingkungan teksnya.

Lingkungan teks dalam iklan ini terdiri dari gambar seorang perempuan Jepang,


http://www.sapporoholdings.jp/english/history/

dengan gaya busana Barat yang saat itu sedang terkenal pada tahun 1930-an. Di
sampingnya ada sebuah meja dengan dua gelas bir, yang dapat diartikan sebagai
produk dari Sapporo Breweries.
3.1.4 Kaitan dengan Teks Lain

Tahapan ke empat dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan
untuk mengetahui makna teks berdasarkan kaitan dengan teks lain. Dalam teks
iklan iini yang digunakan adalah unsur bahasa yang terdapat dalam teks yang
sama, yaitu tiga baris tulisan dengan huruf katakana. Tulisan itu (dari Kiri ke
kanan) adalah 7 &£ E—JL (asahi biiru), TE X E—JL (ebisu biiru), dan +
w780 E —)L (sapporo biiru). Tulisan yang paling kanan, yaitu w788 E—JL
(sapporo biiru) ditulis dengan ukuran yang lebih besar, dan lebih tebal. Hal ini
karena bir dengan merk Sapporo, mewakili nama perusahaan yaitu Sapporo
Breweries, dan juga merk Sapporo merupakan merk bir pertama yang ada di
Jepang, sedangkan dua tulisan lainnya ditulis lebih kecil dan lebih tipis, karena bir
dengan merk Ebisu merupakan produk yang dikeluarkan oleh Sapporo Breweries
setelah merk Sapporo, dan bir dengan merk Asahi merupakan produk dari Asahi
Breweries yang telah dimerger dibawah nama Sapporo Breweries.
315 Dialog dengan Pembaca

Tahapan ke lima dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks berdasarkan penafsiran penulis terhadap teks iklan yang
didasarkan pada unsur sosio historis yang telah didapat pada tahapan sebelumnya.

Perempuan dalam gambar ini menampilkan gaya busana khas tahun 1930-

an, yaitu gaya busana yang terinsipirasi oleh penyanyi opera di Inggris dan



Amerika. Opera sendiri mulai masuk ke Jepang pada tahun 1879, melalui
pertunjukan H. Vernon’s Royal English Opera Company di Tokyo (Balsamo
dalam Japan’s Contribution to The World of Opera). Setelah itu puluhan
pertunjukan opera diadakan di seluruh Jepang oleh orang-orang Barat,
kebanyakan Inggris dan Amerika. Gaya busana yang digunakan oleh penyanyi
opera perempuan adalah gaun dengan kain yang ringan, tipis, dan berenda, yang
akan tampak indah saat mereka bernyanyi sambil menari di tengah sorot lampu
panggung. Tren itu mendunia, seiring pertunjukan opera yang muncul di berbagai
belahan dunia. Gaya busana tahun 1930-an yang berdasar pada gaya panggung
penyanyi opera, terfokus pada gaun backless, dengan renda-renda dan hiasan di
bagian pinggang. Gaya rambut yang terkenal pada saat itu adalah curlie bob, yaitu
rambut pendek sampai batas telinga yang keriting. Gaya rambut seperti itu
biasanya menggunakan hiasan kepala berupa pita yang menyerupai mahkota,
renda-renda, ataupun topi Kkecil di salah satu sisi kepala dengan warna cerah,
sedangkan riasan yang digunakan dengan gaya busana ini menonjolkan lipstick
merah yang berkilau (Geer dalam How to Gatsby: Hair and Make up).
Berdasarkan tulisan Hoffman pada The Japan Times Online edisi 10 Mei
2007, yang mengatakan bahwa sejak westernisasi masuk ke Jepang dan
perempuan Jepang mulai berdandan secara modern, dan hal tersebut merupakan
tren yang sangat diminati oleh masyarakat Jepang, maka dapat penulis simpulkan
bahwa pemilihan gambar pada iklan Sapporo Breweries ini ingin menonjolkan
citra bir yang modern, yang sangat cocok dengan tampilan perempuan Jepang

yang modern dalam iklan itu. Masih menurut Hoffman, pada saat itu kaum muda



Jepang sangat memuja gaya pakaian dan kehidupan Barat, dimana tempat-tempat
hiburan bergaya Barat menjadi hal yang penting dalam kehidupan sosial mereka,
bahkan sebagian besar perempuan di Jepang memilih untuk bekerja di tempat-
tempat hiburan bergaya Barat untuk melayani tamu yang kebanyakan laki-laki,
dan menyajikan bir serta wine. Perempuan-perempuan yang bekerja sebagai
pelayan, menggunakan pakaian gaya Barat, yang pada tahun 1930-an, terinsipirasi
oleh gaya para penyanyi opera di Eropa. Sehingga dapat disimpulkan, berdasarkan
tulisan Hoffman tersebut, iklan ini sangat mewakili tren tahun 1930, dan
memenuhi harapan konsumen iklan akan kehidupan yang modern dengan gaya
hidup yang serba Barat.

Seperti yang telah diuraikan pada Bab 1I, disebutkan bahwa dalam media,
citra perempuan sebagian besar ditampilkan secara negatif. Salah satu tanda yang
menunjukkan citra negatif perempuan dalam media massa adalah ketika
perempuan digambarkan sebagai objek-yang erotik- suatu hal yang sesuai dengan
keinginan laki-laki ketika menikmati sebuah tontonan. Dalam iklan ini,
perempuan digambarkan sebagai objek yang erotik, tampak dari pakaian yang
digunakan. Perempuan tersebut menggunakan baju yang terbuka di bagian pundak
dan dadanya, bahkan menampakkan putingnya yang hanya ditutupi kain berenda
yang transparan. Perempuan tersebut juga digambarkan duduk dengan bersilang
kaki, sehingga menampakkan sebagian besar pahanya. Dalam hal ini, perempuan
dalam media yang dilihat publik, ditampilkan dengan menonjolkan bagian-bagian
tubuh yang menjadi daya tarik seksualnya. Dalam teori feminisme, hal ini

merupakan salah satu bentuk —seksisme, yaitu fetishistic scopophilia, yang



merupakan proses identifikasi diri secara fisik pada tokoh yang ada, berupa
kesenangan dalam melihat pada orang lain (perempuan) sebagai sebuah objek
yang erotis.

Berdasarkan hal ‘tersebut, dapat disimpulkan bahwa perempuan dalam
iklan dari Sapporo Breweries ini memiliki citra yang negatif, karena perempuan
digambarkan sebagai objek yang erotik, yang merupakan objek dari pandangan

laki-laki dan memenuhi keinginan laki-laki ketika menikmati sebuah tontonan.

3.2 lklan Bir dari Sakura Breweries, tahun 1932

Gambar 3.2
(Iklan dari Sakura Breweries, 1932)



3.2.1 Makna Unsur Teks

Tahapan pertama dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan. Dalam iklan bir dari Sakura
Breweries pada tahun 1932 ini, unsur pembentuk teksnya terdiri dari gambar
seorang perempuan dengan busana tradisional Romawi kuno, yang mengangkat
segelas bir di tangan kanan (merupakan produk yang diiklankan), dan memegang
tiang bendera dengan gambar bunga sakura (merupakan lambang dari merk bir
yang diiklankan, yaitu Sakura).

3.2.2 Latar Belakang Pemroduksi Teks

Tahapan ke dua dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks iklan berdasarkan latar belakang pemroduksinya.

Teks ini merupakan teks iklan pada tahun 1932 dari perusahaan bir Sakura
(Sakura Breweries). Sakura Breweries pada awalnya bernama Teikoku Beer
Company, yang berdiri pada tahun 1912. Teikoku Beer Company mengeluarkan
produk pertama di tahun 1913 dengan merk Sakura, yang kemudian menjadi
nama perusahaan pada tahun 1929. Pada tahun 1943, Sakura Breweries
melakukan merger dengan DaiNippon Beer Company Ltd., yang pada saat itu juga
bermerger dengan perusahaan bir besar lainnya di Jepang seperti Asahi, Sapporo,
dan Ebisu. Bir dengan merk Sakura terkenal menggunakan gambar bunga sakura
pada kemasannya, hingga saat ini.

3.2.3 Lingkungan Teks
Tahapan ke tiga dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk

mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan berdasarkan lingkungan teksnya.



Lingkungan teks dalam iklan ini terdiri dari gambar seorang perempuan Jepang,
yang memakai pakaian tradisional Romawi, palla. Palla merupakan jubah lebar,
yang digunakan dengan dililtkan pada tubuh. Palla dapat digunakan dengan
menutupi  kedua pundak dan leher, bahkan juga menutupi kepala sebagai
kerudung. Palla yang digunakan di Yunani kuno biasanya terbuat dari wol, yang
berfungsi untuk melindungi tubuh, terutama saat keluar rumah. Perempuan dalam
gambar tersebut mengangkat segelas bir di tangan Kirinya, yang dapat diartikan
sebagai produk dari Sakura Breweries. Di tangan kanannya ada tiang yang di
ujungnya berkibar bendera dengan gambar bunga sakura, yang merupakan
lambang dari Sakura Breweries (dalam Alcoholic Beverages in Japan).
3.2.4 Kaitan dengan Teks Lain

Tahapan ke empat dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan
untuk mengetahui makna teks berdasarkan kaitan dengan teks lain. Dalam teks
iklan ini yang digunakan adalah unsur bahasa yang terdapat dalam teks yang
sama, namun dalam teks iklan ini tidak terdapat tulisan yang menunjukkan merk
bir yang diiklankan, tetapi digantikan dengan lambang bunga sakura yang ada
pada bendera hijau yang dibawa oleh perempuan dalam iklan ini. lambang bunga
sakura tersebut mewakili merk bir, yang diiklankan, yaitu Sakura.
3.2.5 Dialog dengan Pembaca

Tahapan ke lima dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks berdasarkan penafsiran penulis terhadap teks iklan yang

didasarkan pada unsur sosio historis yang telah didapat pada tahapan sebelumnya.



Perempuan dalam iklan Sakura Breweries ini digambarkan dengan posisi
tangan kanan mengangkat ke atas, dan tangan kiri menggenggam tiang bendera.
Posisi ini tentulah sangat dikenal, karena hampir sama dengan posisi patung
Liberty, yang merupakan lanskap terkenal Amerika, yang terletak di Liberty
Island, di pelabuhan New York. Dalam History of The Statue of Liberty,
dijelaskan bahwa patung Liberty merupakan perwujudan dari Liberta, yang
merupakan dewi kebebasan di Romawi kuno. Seperti halnya gambar pada iklan
ini, patung Liberty juga mengangkat tangan kanannya, hanya saja yang
dipegangnya bukanlah segelas bir, melainkan sebuah obor, sedangkan yang
dipegang di tangan kanannya adalah tabula ansata (a tablet evoking the law).
Tabula ansata merupakan kepingan batu yang memiliki ukiran di atasnya,
biasanya berisi tentang peristiwa penting ataupun hukum-hukum yang digunakan
pada zaman Romawi Kuno (dalam Oxford Reference). Patung Liberty juga
menggunakan palla, yang merupakan pakaian tradisional Romawi.

Obor yang diangkat oleh tangan kanan patung Liberty menyimbolkan
enlightenment atau pencerahan, sehingga dapat ditafsirkan bahwa Sakura
Breweries meniru posisi patung Liberty yang membawa obor dengan tujuan untuk
menunjukkan bahwa produk dari Sakura Breweries adalah bir yang mampu
‘mencerahkan’ pengonsumsinya. Perempuan dalam iklan ini juga membawa
bendera yang berkibar, yang dapat diartikan sebagai simbol kejayaan yang
diharapkan dari produk yang diiklankan. Di bagian belakang iklan juga terdapat
gambar bola dunia, yang juga menyimbolkan pengharapan produsen bir agar

produknya mampu diterima secara luas.



Gambar bunga sakura yang ada pada bendera dalam iklan tersebut
menggantikan peran tulisan merk yang biasanya terdapat dalam iklan. Bunga
sakura selain mewakili Sakura Breweries karena digunakan sebagai lambang
dagang, juga merupakan bunga yang sangat terkenal di Jepang. Bunga sakura di
Jepang memiliki banyak makna dan filosofi, misalnya menyimbolkan awal yang
baru, karena bunga sakura mekar pada awal musim semi setelah musim dingin
berakhir. Bunga sakura juga menyimbolkan kehidupan dan kematian, dimana
mekarnya bunga sakura dilambangkan sebagai kehidupan yang harus dijalani
manusia, dan gugurnya bunga sakura merupakan kematian yang akan terjadi pada
tiap manusia (dalam Blooming Sakura Spring: The Philosophy of Japanese and
Sakura).

Pemilihan gambar pada iklan Sakura Breweries ini sangat menarik,
karena menunjukkan hubungan Jepang dan Amerika yang pada saat itu terjalin
dengan cukup baik, sehingga memungkinkan produsen dari salah satu perusahaan
bir terbesar di Jepang pada saat itu, menggunakan ikon penting Amerika di dalam
iklan produknya. Hubungan baik tersebut seperti yang tertuliskan di dalam
Historical Encyclopedia of American Business: the United States forcefully
entered into a trade treaty with Japan in 1853, from that time until World War 11,
Japan was an important U.S. trading partner, terjemahan: Amerika
menandatangani perjanjian dengan Jepang pada tahun 1853, dan sejak saat itu
sampai dengan Perang Dunia Il, Jepang merupakan mitra dagang yang penting
bagi Amerika. Saat itu Amerika juga menjadi salah satu kiblat bisnis bagi Jepang,

karena pada tahun 1930-an pendapatan perkapita di Amerika mencapai 4 kali lipat



dari pendapatan perkapita di Jepang, sehingga Jepang memanfaatkan kerja
samanya dengan Amerika untuk dapat mencapai pendapatan perkapita yang lebih
baik (dalam Japan'’s Economy in the Twentieth Century, hal. 7).

Seperti halnya iklan sebelumnya dari Sapporo Breweries, iklan ini juga
sangat mewakili tren pada tahun 1932 karena masih mengusung imej seorang
modern girl Jepang, dengan make up mencolok dan gaya busana Barat. Akan
tetapi ada yang berbeda dari iklan Sakura Breweries ini, karena di dalamnya juga
terdapat unsur politis dimana iklan ini menggunakan ikon Amerika, yaitu patung
Liberty, sebagai dasar karakter dari perempuan pembawa gelas bir dalam iklan
Sakura Breweries. Masyarakat Jepang pada saat itu, tentu saja memiliki harapan
untuk lebih baik dari segi ekonomi dengan mengacu pada perekonomian Amerika
yang sangat baik. Sehingga dapat disimpulkan iklan ini mewakili masyarakat
Jepang pada saat itu, dari segi sosial melalui imej modern girl Jepang, dan dari
hubungan Jepang dan Amerika melalui ikon patung Liberty.

Sayangnya, citra positif dari patung Liberty ini tidak tampak pada
perempuan dalam iklan Sakura Breweries. lklan ini menunjukkan citra negatif
perempuan dalam media massa karena perempuan dalam iklan tersebut
digambarkan sebagai objek-yang erotik- suatu hal yang sesuai dengan keinginan
laki-laki ketika menikmati sebuah tontonan. Dalam iklan ini, perempuan
digambarkan sebagai objek yang erotik, tampak dari pakaian yang tipis dan
transparan yang digunakan perempuan dalam iklan tersebut, sehingga
memperlihatkan kedua payudara dan sedikit bagian perutnya. Perempuan dalam

gambar ini meniru pakaian yang digunakan patung Liberty yaitu palla yang



merupakan pakaian tradisional Romawi, hanya saja palla yang digunakan oleh
Liberty tidak transparan, dan dipakai dengan melilitkan di bagian pundak,
sehingga pundak dan ketiak di tangan kanannya yang terangkat tidak terlihat.
Palla yang sesungguhnya tidak mungkin terlihat transparan, karena selain terbuat
dari wol yang tebal, palla dipakai di atas baju dalaman yang disebut dengan stola.

Gambaran perempuan dalam iklan ini yang menampakkan organ tubuh
vitalnya, telah menjadikan perempuan sebagai objek dari pandangan laki-laki.
Seperti yang diungkapkan dalam Bab Il, Andrea Dworkin dalam Pornography:
Men Possesing Women (1981) menyebutkan, objektifikasi perempuan oleh laki-
laki terjadi karena adanya ideologi dominasi laki-laki yang membenarkan bahwa
laki-laki lebih superior daripada perempuan berdasarkan pada penis mereka,
bahwa fungsi tubuh perempuan sebagai pemenuhan kebutuhan seksual dan
reproduksi merupakan hak alami laki-laki. Dalam teori feminisme, hal ersebut
merupakan salah satu bentuk seksisme, vyaitu fetishistic scopophilia, yang
merupakan proses identifikasi diri secara fisik pada tokoh yang ada, berupa
kesenangan dalam melihat pada orang lain (perempuan) sebagai sebuah objek
yang erotis. Dworkin mendefinisikan pornografi sebagai alat bagi laki-laki untuk
menguasai perempuan.

Berdasarkan hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa perempuan dalam
iklan dari Sakura Breweries ini memiliki citra yang negatif, karena perempuan
digambarkan sebagai objek yang erotik, yang merupakan objek dari pandangan

laki-laki dan memenuhi keinginan laki-laki ketika menikmati sebuah tontonan.



3.3 Iklan bir dari Kirin Breweries, tahun 1937
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Gambar 3.3
(Iklan dari Kirin Breweries, 1937)

3.3.1 Makna Unsur Teks

Tahapan pertama dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan. Dalam iklan bir dari Kirin
Breweries pada tahun 1937 ini, unsur pembentuk teksnya terdiri dari gambar dan
tulisan, yaitu gambar seorang perempuan dengan busana modern, yang
memanggul sebotol bir di pundak kanannya, di sebelahnya terdapat bayangan

seorang tentara yang memanggul senjata, dan tulisan & !) > £ —JL (kirin biiru)

yang merupakan merk produk yang diiklankan.



3.3.2 Latar Belakang Pemroduksi Teks

Tahapan ke dua dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks iklan berdasarkan latar belakang pemroduksinya.

Teks ini merupakan teks iklan pada tahun 1937 dari perusahaan bir Kirin
(Kirin Brewery). Kirin Brewery didirikan pada tanggal 23 Februari 1907, dengan
mengambil alih bisnis dari The Japan Brewery Co. Ltd. yang telah memulai
pemasaran bir dengan merk Kirin pada tahun 1888. Kirin Brewery mengalami
kerugian saat terjadi gempa besar di Kanto pada tahun 1923, tetapi berhasil
mengatasinya. Kirin Brewery juga berhasil mengatasi masalah pasca perang tahun
1940-an. Saat ini Kirin Brewery menjadi salah satu perusahaan bir besar di
Jepang, yang juga menangani prodksi bir untuk banyak negara, seperti Cina,
Taiwan, Filipina, Australia, dan Amerika.
3.3.3 Lingkungan Teks

Tahapan ke tiga dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan berdasarkan lingkungan teksnya.
Lingkungan teks dalam iklan ini terdiri dari gambar seorang perempuan Jepang,
memakai pakaian modern dan tatanan rambut yang menjadi gaya busana tahun
1930-an. Di pundak kanannya, terdapat sebotol bir yang pada capnya terlihat
tulisan Kirin Brewery yang merupakan merk dari produk yang diiklankan. Merk
tersebut juga muncul dalam tulisan yang terdapat di sebelah kanan gambar, yaitu

tulisan & ) > E — )L (Kirin Biiru).



3.3.4 Kaitan dengan Teks Lain
Tahapan ke empat dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan
untuk mengetahui makna teks berdasarkan kaitan dengan teks lain. Dalam teks
iklan ini yang digunakan adalah unsur bahasa yang terdapat dalam teks yang

sama, yaitu tulisan dalam huruf katakana, ') > £ —JL yang dibaca Kirin Biiru

yang merupakan merk produk yang diiklankan. Dari botol yang dibawa oleh
perempuan dalam iklan tersebut, tampak tulisan Kirin Brewery Company, yang
merupakan perusaahan pemroduksi bir Kirin, dan dibawahnya terdapat tulisan
Lager Beer, yang merupakan jenis produk bir yang diiklankan.
3.3.5 Dialog dengan Pembaca

Tahapan ke lima dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks berdasarkan penafsiran penulis terhadap teks iklan yang
didasarkan pada unsur sosio historis yang telah didapat pada tahapan sebelumnya.

Perempuan dalam iklan Kirin Brewery ini menggunakan pakaian dan gaya
rambut yang sedang menjadi tren di tahun 1937, yaitu pakaiannya berupa rok
terusan bermotif bunga dengan potongan di bagian pinggang, dan rambutnya
adalah model curlie bob yang terkenal di tahun 1930-an. Hanya saja rambut curlie
bob di tahun 1937 mengalami sedikit perubahan dengan curlie bob di awal tahun
1930-an, yaitu panjangnya melebihi telinga, dapat sebatas leher tengah atau
pundak, dengan bagian ujung bawah melengkung keluar (dalam How to Gatshy:

Hair and Makeup).



Gambar bayangan seorang tentara yang memanggul senjata di samping
perempuan ini, dipilih karena pada tahun-tahun tersebut, Jepang sedang terlibat
dalam perang Sino-Jepang, yaitu perang antara Cina dengan Jepang. Pada tahun
1937, Jepang meluncurkan invasi besar-besaran ke Cina (dalam Sino-Japanese
War: World War 2 in History). Cina yang pada saat itu sedang terpecah belah
dengan mudah ditaklukkan oleh Jepang. Serangan Jepang ini membuat kaum
nasionalis dan komunis Cina justru bersatu untuk memerangi Jepang. Hasilnya,
Perang Sino-Jepang menjadi sebuah kampanye peperangan yang panjang,
melelahkan dan menguras sumber daya alam. Jepang tidak mampu memenuhi
kebutuhan sumber daya alam mereka sendiri. Baja misalkan, sebagian diimpor
dari Amerika Serikat dan minyak diimpor dari koloni-koloni Eropa di Asia
Tenggara. Perang Sino-Jepang ini berlangsung hingga tahun 1945 (dalam World
War 2: Sino-Japanese War).

Bagi masyarakat Jepang, perang Sino-Jepang ini merupakan salah satu
perang yang paling lama, berlangsung sejak tahun 1894 hingga 1945. Sosok
tentara yang muncul pada iklan ini sangat familiar dan memiliki arti tertentu bagi
masyarakat Jepang pada saat itu, karena merupakan ujung tombak Jepang dalam
perang menghadapi Cina. Imej tentara yang gagah dan kuat, tentu saja merupakan
imej yang baik bagi konsumen laki-laki dari bir Kirin Brewery (mengingat pada
tahun 1930-an konsumen bir adalah sebagian besar laki-laki, menurut Hoffman
dalam The Japan Times Online edisi 29 Juli 2012). Pada zaman itu, tentara
memegang peranan penting sebagai ujung tombak Jepang menghadapi

perlawanan Cina. Hiro Onoda, seorang tentara dari Kekaisaran Jepang,



mengatakan, di Jepang, tentara disiapkan untuk menghadapi kematian. Hiro
Onoda juga mengatakan, dia terlibat perang Jepang dengan Cina dan melakukan
perang gerilya selama 30 tahun sampai pada akhirnya dia terpisah dengan yang
lain dan mau bertahan dengan keadaan yang sulit di pedalaman Filipina karena dia
menerima. perintah sebagai seorang prajurit. (dalam wawancara Hiro Onoda
dengan Mark Willacy, dari Australia Broadcasting Corporation).

Berbeda dari dua iklan sebelumnya yang muncul di awal tahun 1930-an,
iklan yang muncul di akhir tahun 1930-an ini mulai mengalami perubahan dalam
menampilkan citra perempuan. Apabila dalam iklan-iklan sebelumnya citra
perempuan ditampilkan negatif melalui gambaran sebagai objek yang erotik dari
pandangan laki-laki, citra perempuan dalam iklan ini ditampilkan lebih positif.
Hal itu terlihat dari tidak adanya objektifikasi terhadap tubuh perempuan, bahkan
perempuan dalam iklan Kirin Breweries ini ditampilkan sejajar dengan bayangan
seorang tentara yang memanggul senjata.

Seperti yang telah dicantumkan dalam Bab II, Carson (dalam Gamble,
2004, hal. 148) mengungkapkan bahwa gambaran perempuan dalam iklan
merupakan citra yang diidealkan bagi konsumen (laki-laki), dan citra tersebut
akan mengalami perubahan seiring dengan harapan yang ideal bagi konsumen
(laki-laki).  Citra perempuan dalam iklan bir dari Kirin Breweries ini pun
mengalami  perubahan karena adanya perubahan akan ‘harapan mengenai
perempuan yang ideal bagi laki-laki selaku konsumen yang dibidik oleh iklan
tersebut. Di akhir tahun 1930-an, saat Jepang terlibat dalam banyak perang, laki-

laki  Jepang yang sebagian besar terjun ke dalam dunia militer mulai



membutuhkan peran perempuan sebagai sosok yang mampu memberikan
kontribusi di dalam peperangan. Hal ini seperti yang disebutkan dalam Japanese
Women and the Japanese War Effort:
from 1937 to 1945, Japan was a nation mobilized for warfare and
much of that mobilization involved the toil and talents of women..... From
the time of Japan’s industrialization, women had constituted a significant
number of workers in silk, textile, and weaving factories.
Terjemahan: bahwa sejak tahun 1937 sampai dengan tahun 1945,
Jepang merupakan negara yang dimobilisasi untuk perang, dan sebagian
besar mobilisasi tersebut melibatkan kerja keras dan kemampuan
perempuan..... Sejak industrialisasi di Jepang, perempuan sebagai pekerja
di pabrik sutra, tekstil, dan tenun menempati jumlah yang signifikan.
Perempuan Jepang pada saat itu menjadi penggerak ekonomi Jepang,
menggantikan laki-laki yang sebagian besar terjun ke medan perang sebagai
tentara. Dari hal tersebut, dapat disimpulkan bahwa perempuan juga memegang
peranan yang sama pentingnya dengan laki-laki pada saat itu, sehingga citra
perempuan yang ditampilkan dalam iklan pun berubah menjadi lebih positif,

seiring dengan dibutuhkannya peran perempuan dalam peperangan yang sedang

dihadapi oleh Jepang.



3.4 lklan bir dari Kirin Breweries, tahun 1939

Gambar 3.4
(Iklan dari Kirin Breweries, 1939)

3.4.1 Makna unsur teks

Tahapan pertama dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan. Dalam iklan bir dari Kirin
Breweries pada tahun 1939 ini, unsur pembentuk teksnya terdiri dari gambar dan
tulisan, yaitu gambar seorang perempuan dengan seragam angkatan laut, yang
memegang segelas bir di tangan kirinya, di belakangnya terdapat gambar sedikit
bagian dari kapal perang Jepang, dan tulisan & ') > E—JL (kirin biiru) yang

merupakan merk produk yang diiklankan.



3.4.2 Latar Belakang Pemroduksi Teks

Tahapan ke dua dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks iklan berdasarkan latar belakang pemroduksinya.

Teks ini merupakan teks iklan pada tahun 1939 dari perusahaan bir Kirin
(Kirin Brewery). Kirin Brewery didirikan pada tanggal 23 Februari 1907, dengan
mengambil alih bisnis dari The Japan Brewery Co. Ltd. yang telah memulai
pemasaran bir dengan merk Kirin pada tahun 1888. Kirin Brewery mengalami
kerugian saat terjadi gempa besar di Kanto pada tahun 1923, tetapi berhasil
mengatasinya. Kirin Brewery juga berhasil mengatasi masalah pasca perang tahun
1940-an. Saat ini Kirin Brewery menjadi salah satu perusahaan bir besar di
Jepang, yang juga menangani prodksi bir untuk banyak negara, seperti Cina,
Taiwan, Filipina, Australia, dan Amerika.
3.4.3 Lingkungan Teks

Tahapan ke tiga dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui unsur-unsur pembentuk teks iklan berdasarkan lingkungan teksnya.
Lingkungan teks dalam iklan ini terdiri dari gambar seorang perempuan Jepang,
memakai seragam angkatan laut, yang memegang segelas bir di tangan Kirinya,
dan di belakangnya terdapat gambar sedikit bagian dari kapal perang Jepang.

Tulisan 'yang terdapat di sebelah kanan gambar, yaitu tulisan 1) > E—JL

(Kirin Biiru) merupakan merk bir yang diiklankan.



3.4.3 Kaitan dengan Teks Lain

Tahapan ke empat dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan
untuk mengetahui makna teks berdasarkan kaitan dengan teks lain. Dalam teks
iklan ‘ini yang digunakan adalah unsur bahasa yang terdapat dalam teks yang

sama, yaitu tulisan dalam huruf katakana, 3 ') >» E —JL yang dibaca Kirin Biiru

yang merupakan merk produk yang diiklankan. .
3.4.4 Dialog dengan Pembaca

Tahapan ke lima dari teori Hermeneutik Paul Ricceur ini digunakan untuk
mengetahui makna teks berdasarkan penafsiran penulis terhadap teks iklan yang
didasarkan pada unsur sosio historis yang telah didapat pada tahapan sebelumnya.

Perempuan dalam iklan Kirin Brewery ini  menggunakan seragam
angkatan laut yang terdiri dari blus dan celana, dilengkapi topi dan pita merah
besar sebagai dasi. Pakaian ini serupa dengan seragam angkatan laut Jepang pada
tahun 1930-an, yang terdiri dari celana dan blus berwarna putih dengan kerah
yang lebar disertai topi putih (Mitch dalam Imperial Japanese Warship, 2012).
Make up dan gaya rambut yang digunakanan masih merupakan make up dan gaya
rambut yang menjadi tren di tahun 1930-an, yaitu make up dengan menonjolkan
lipstick merah yang berkilau, dan rambut curlie bob.

Seperti iklan Kirin sebelumnya, iklan Kirin ini muncul saat Jepang terlibat
dalam beberapa perang seperti Perang Sino-Jepang, Perang Pasifik, dan Perang
Dunia Il. Pada masa itu, perempuan Jepang tidak saja memiliki peran dalam
bidang industri, tetapi juga memiliki peran dalam peperangan yang terjadi di

Jepang. Dalam Women and War in Japan, 1937-1945, Havens menyebutkan:



from the onset of war with china in July 1937, the japanese
government rallied civic-minded women association for female duties in
wartime: seeing of war bounds soldier and sailor at the dockside,
becoming technician in naval battleship and comforting wounded veteran.

Terjemahan: sejak terjadinya perang dengan Cina pada bulan Juli
tahun 1937, pemerintah Jepang menjalankan organisasi sipil perempuan
untuk bertugas di masa perang: melihat batas perang bagi para tentara dan
pelaut di dermaga, menjadi teknisi di kapal perang angkatan laut, dan
merawat pejuang yang terluka.

Berdasarkan apa yang disampaikan Havens, dapat diketahui bahwa peran
perempuan Jepang pada masa itu sangat penting, sehingga hal itu juga
berpengaruh terhadap citra perempuan yang ditampilkan dalam iklan bir pada
masa itu. Seperti yang telah dicantumkan dalam Bab II, Carson (dalam Gamble,
2004, hal. 148) mengungkapkan bahwa gambaran perempuan dalam iklan
merupakan citra yang diidealkan bagi konsumen (laki-laki), dan citra tersebut
akan mengalami perubahan seiring dengan harapan yang ideal bagi konsumen
(laki-laki). Citra perempuan dalam iklan bir dari Kirin Breweries ini pun
mengalami perubahan karena adanya perubahan akan harapan mengenai
perempuan yang ideal bagi laki-laki selaku konsumen yang dibidik oleh iklan
tersebut. Di akhir tahun 1930-an, saat Jepang terlibat dalam banyak perang, laki-
laki Jepang yang sebagian besar terjun ke dalam dunia militer ternyata tidak hanya
membutuhkan peran perempuan sebagai tenaga dalam industri, tetapi juga sebagai
orang yang membantu di medan perang. Perempuan Jepang pada saat itu dapat
dikatakan menjadi dapat disimpulkan memegang peranan yang sama pentingnya
dengan laki-laki pada saat itu, sehingga citra perempuan yang ditampilkan dalam

iklan ‘pun berubah menjadi lebih positif, seiring dengan dibutuhkannya peran

perempuan dalam peperangan yang diikuti Jepang.



BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

Bab ini berisi kesimpulan dari hasil penafsiran penulis mengenai
perunahan citra perempuan yang terdapat dalam keempat objek penelitian berupa
iklan bir di Jepang pada awal dan akhir tahun 1930-an, dan juga saran terkait
dengan penelitian mengenai perubahan citra dalam iklan bir di Jepang pada awal

dan akhir tahun 1930-an.

4.1 Kesimpulan

Melalui teori Hermeneutik Paul Ricceur dan juga teori feminisme, serta
perempuan dalam media yang diterapkan pada objek penelitian berupa empat
iklan bir di Jepang pada tahun awal dan akhir tahun 1930-an, penulis
menyimpulkan bahwa keempat iklan bir tersebut mengalami perubahan citra

peempuan melalui cara perempuan digambarkan secara visual di dalam iklan.

Iklan bir pertama dari Sapporo Breweries pada tahun 1930, dan iklan bir
kedua dari Sakura Breweris pada tahun 1932 yang mewakili iklan bir dii Jepang
pada awal tahun 1930-an mengandung seksisme berupa fetishistic scopophilia,
yaitu kesenangan dalam melihat pada orang lain (perempuan) sebagai sebuah
objek yang erotis. Hal ini tampak dari pakaian yang digunakan. Perempuan dalam
iklan tersebut menggunakan baju yang terbuka di bagian pundak dan dadanya,

bahkan menampakkan putingnya yang hanya ditutupi kain berenda dan juga kain



yang transparan. Dalam hal ini, perempuan dalam media yang dilihat publik,
ditampilkan dengan menonjolkan bagian-bagian tubuh yang menjadi daya tarik
seksualnya, hal ini merupakan bentuk pencitraan yang negatif terhadap

perempuan.

Iklan bir ke tiga dan ke empat dari Kirin Breweries yang mewakili iklan
bir di Jepang pada akhir tahun 1930-an telah mengalami perubahan  citra
perempuan yang ditampilkan dalam iklan. Perubahan citra ini terllihat dari idak
ditampakkannya sosok perempuan sebagai objek yang erotis dari pandangan laki-
laki, tetapi ditampakkan memiliki peran dalam peperangan. Iklan Kirin yang
pertama menunjukkan sosok perempuan yang digambarkan sejajar dengan tentara
yang pada saat itu memiliki peran sangat penting di Jepang. Hal ini juga
dilatarbelakangi karena pada saat itu perempuan di Jepang telah memasuki bidang
industri dan menjadi penggerak utama ekonomi Jepang di masa perang. Iklan bir
ke dua dari Kirin Breweries menunjukkan hal yang sama, hanya saja perempuan
dalam iklan ini digambarkan memakai pakaian pelaut, dimana pada saat itu
perempuan di Jepang juga dibutuhkan perannya dalam perang sebagai teknisi

kapal perang.

Kesimpulannya, dua iklan bir di Jepang pada awal tahun 1930-an dan dua
iklan bir di Jepang pada tahun 1930-an telah menunjukkan perubahan citra
terhadap perempuan, yang disebabkan oleh berubahnya peran perempuan pada
masa itu sehingga mempengaruhi terhadap perubahan sosok ideal perempaun bagi

kaum laki-laki yang merupakan konsumen dari iklan tersebut.



4.2 Saran

Secara umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi
pembaca. Dalam kaitannya dengan perempuan dalam media, pembaca hendaknya
lebih kritis dalam melihat bagaimana sosok perempuan ditampilkan, terutama
dalam iklan. Dalam kaitannya dengan bidang keilmuan, penelitian ini dapat
dikembangkan dengan melihat iklan-iklan bir di Jepang yang muncul pada masa
sesudah tahun 1930-an, untuk mengetahui bagaimanakah citra perempuan

ditampilkan dalam iklan-iklan tersebut.
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