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ABSTRAK

Objektifikasi perempuan dalam dunia bisnis dan periklanan merupakan fenomena
yang mengkhawatirkan, di mana perempuan sering dilihat sebagai objek seksual
untuk memenuhi kepentingan pemasaran. Makalah ini menginvestigasi praktik
objektifikasi melalui analisis tiga poster desain grafis yang mengkritik representasi
perempuan dalam dunia bisnis dan periklanan. Studi ini menggunakan metodologi
“Five Phases of the Design Process” untuk merancang poster-poster tersebut.
Hasilnya adalah karya-karya visual yang tidak hanya mengungkapkan isu-isu
dalam obijektifikasi perempuan, tetapi juga mengajak masyarakat untuk lebih peka
terhadap masalah ini. Simpulan dan rekomendasi dari makalah ini menekankan
pentingnya peningkatan kesadaran publik melalui edukasi dan kampanye, serta
perlunya perubahan kebijakan yang lebih mendukung kesetaraan gender di
berbagai sektor. Dengan kolaborasi lintas sektor, diharapkan dapat menciptakan
lingkungan yang lebih adil bagi semua.

Kata Kunci: Objektifikasi Perempuan, Desain Grafis, Kesetaraan Gender

PENDAHULUAN

Objektifikasi, yang didefinisikan sebagai tindakan melihat orang lain sebagai
instrumen untuk memenuhi tujuan seksual (Fredrickson & Roberts, 1997 dalam
Kellie et al., 2019), adalah fenomena yang mengkhawatirkan dalam dunia bisnis
dan periklanan. Mengobjektifikasi dan mengkomersialkan perempuan dalam bisnis
telah menjadi hal yang umum, baik sebagai budaya di tempat kerja maupun strategi
penjualan dan pemasaran (IEDP Editorial, 2022). Contohnya, persyaratan fisik
tertentu untuk beberapa pekerjaan yang tidak relevan dengan kompetensi kerja,
seperti standar kecantikan dan kebugaran, adalah bentuk objektifikasi perempuan
(Catalyst, 2017). Selain itu, data menunjukkan bahwa 54% perempuan mengalami
pelecehan di tempat kerja (Kolmar, 2023).

Tema makalah ini adalah objektifikasi perempuan dalam dunia bisnis dan

periklanan melalui media poster desain grafis. Tema ini relevan karena objektifikasi
perempuan masih menjadi isu signifikan yang memengaruhi kesejahteraan
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perempuan dan mendukung budaya diskriminatif. Dalam masyarakat modern,
objektifikasi menjadi semakin halus, membuatnya lebih sulit dilawan (Wolin,
2003 dalam Patterson et al., 2009). Penelitian menunjukkan bahwa perempuan
saat ini lebih jarang tersinggung oleh objektifikasi seksual di media dibandingkan
dengan tahun 1991, menandakan urgensi untuk mengkritik praktik objektifikasi
yang tersembunyi namun berdampak signifikan (Zimmerman & Dahlberg, 2008).
Tujuan dari studi ini adalah untuk meningkatkan kesadaran masyarakat tentang
objektifikasi perempuan dan mendorong perubahan sikap serta kebijakan yang
lebih mendukung kesetaraan gender di dunia bisnis. Makalah ini menganalisis
tiga poster desain grafis untuk mengkritik representasi perempuan dalam dunia
bisnis dan periklanan.

KAJIAN TEORI
Objektifikasi seksual merupakan sebuah konsep yang telah lama dibahas dalam
literatur akademik. Fredrickson dan Roberts (1997) mengemukakan bahwa
objektifikasi terjadi ketika perempuan diperlakukan sebagai objek seksual untuk
memenuhi hasrat orang lain. Martha Nussbaum (1995) menambahkan dengan
tujuh ciri yang terlibat dalam konsep memperlakukan seseorang sebagai objek:
1. Instrumentalitas (instrumentality): perlakuan terhadap seseorang sebagai
alat untuk tujuan si objektif;
2. Penafian otonomi (denial of autonomy). perlakuan terhadap seseorang
sebagai kurang memiliki otonomi dan kemampuan menentukan diri sendiri;
3. Kebekuan (inertness): perlakuan terhadap seseorang sebagai kurang
memiliki agensi, dan mungkin juga aktivitas;
4. Fungibilitas (fungibility): perlakuan terhadap seseorang sebagai dapat
digantikan dengan objek lain;
5. Pelanggaran (violability): perlakuan terhadap seseorang sebagai kurang
memiliki integritas batas;
6. Kepemilikan (ownership). perlakuan terhadap seseorang sebagai sesuatu
yang dimiliki oleh orang lain (dapat dibeli atau dijual);
7. Penafian subjektivitas (denial of subjectivity). perlakuan terhadap seseorang
sebagai sesuatu yang pengalaman dan perasaannya (jika ada) tidak perlu
dipertimbangkan.

Rae Langton (2009) menambahkan tiga ciri lagi ke dalam daftar Nussbaum:

1. Reduksi menjadi tubuh (reduction to body): perlakuan terhadap seseorang
sebagai identik dengan tubuh mereka, atau bagian dari tubuh;

2. Reduksi menjadi penampilan (reduction to appearance): perlakuan terhadap
seseorang terutama dalam hal bagaimana mereka terlihat, atau bagaimana
mereka muncul bagi indera;

3. Pemendam (silencing). perlakuan terhadap seseorang seolah-olah mereka
bisu, kurang memiliki kemampuan untuk berbicara.

Teori objektifikasi ini relevan dalam konteks bisnis dan iklan, di mana perempuan

sering digambarkan tidak hanya sebagai konsumen potensial tetapi juga sebagai
objek yang dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan daya tarik produk. Dalam
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penelitian ini, teori objektifikasi digunakan sebagai kerangka untuk menganalisis
tiga poster desain grafis yang mengkritik cara perempuan direpresentasikan dan
diperlakukan dalam dunia bisnis. Pemahaman yang dalam terhadap teori-teori ini
penting untuk mengidentifikasi dan mengatasi praktik-praktik yang memperkuat
objektifikasi dalam konteks sosial dan ekonomi yang lebih luas.

METODOLOGI

Sebuah studi oleh Reichert et al. (2012) menunjukkan bahwa paparan media
yang menggambarkan objektifikasi perempuan dapat memengaruhi cara mereka
merespons iklan yang mengobijektifikasikan perempuan. Berdasarkan temuan ini,
medium poster desain grafis telah dipilih untuk melakukan hal yang serupa dengan
tujuan menjadi sinekdoke serta visual pun yang kuat. Dengan menampilkan sedikit
dari objektifikasi itu sendiri, rancangan poster desain grafis ini dapat menjadi
alat untuk mengungkapkan isu-isu objektifikasi perempuan yang lebih luas dan
menyeluruh. Metodologi “Five Phases of the Design Process” yang diajukan oleh
Robin Landa (2019) dalam bukunya “Graphic Design Solutions” digunakan dalam
proses perancangan poster desain grafis ini. Tahap-tahap tersebut meliputi tahap
orientasi, analisis, konsep visual, pengembangan desain, dan implementasi.
Perancangan poster dimulai dengan mengumpulkan data dari sumber-sumber
literatur untuk mendalami informasi mengenai objektifikasi perempuan serta kasus-
kasusnya di dunia bisnis. Berikutnya, data yang terkumpul dianalisis untuk mencari
majas-majas yang relevan untuk diterjemahkan dalam bahasa visual. Setelah
majas-majas ditentukan, proses dilanjutkan dengan mengumpulkan elemen-
elemen visual yang dapat digunakan untuk kolase. Selanjutnya, elemen-elemen
visual tersebut dirancang dalam berbagai komposisi hingga kemudian diseleksi
kembali untuk menemukan rancangan yang paling optimal.

PEMBAHASAN

Poster 1: No Strings Attached

Poster ini menggunakan iklan palsu Apple untuk AirPods generasi terbaru sebagai
medium. Frasa “Cut the cords.” mendorong masyarakat untuk beralih dari earphone
berkabel ke AirPods nirkabel, tetapi juga secara tersirat menyarankan para
perempuan untuk menelanjangkan diri, seolah-olah perempuan bertujuan untuk
dikonsumsi oleh lelaki. Gambar seorang wanita dengan tali bra yang terputus di
sebelah kanan poster memperkuat pesan ini, menggunakan majas simile untuk
menggambarkan kabel earphone yang dipotong.

Tagline “Freedom with no strings attached.” menekankan kenyamanan AirPods
namun juga berfungsi sebagai kritik terhadap budaya kerja beracun di Silicon Valley
yang membiarkan seksisme dan pelecehan seksual terjadi. Tagline tersebut juga
merupakan sindiran yang terkait dengan kutipan di bawahnya, yang memaparkan
ketidakpedulian yang ditunjukkan Apple terhadap karyawan-karyawan perempuan
yang dilecehkan (Canales, 2022). Slogan “Think indifferent.” mengkritisi sikap
apatis Apple terhadap diskriminasi gender dan pelecehan seksual, sekaligus
merujuk pada slogan terkenal milik Apple, “Think Different.”
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& AirPods Pro 3

Cut the cords.

Freedom with no strings attached.

Former Apple engineer Ashley Gk posted chms of ranpant sexsm,
Prillyeng, aod nitsmanagensent oo Twitter in August X121, and was pemgily
put oet leave. She alleged that sewioe employoes kept a ally of votes oma
whitehozed about how they could make ber life ar Apple 3 "Hving hell” In x
histarically make-dominated Silicon Valkes, reparts of contiaued inequalicy
and maltreatment have surfaced at weeh gians kike Google and Amazon,

~Katic Canales, 2022

&

Think indifferent.

826-5430-A

Gambar 1 No Strings Attached. (Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2024)

Poster 2: Sweet Impeachments

Poster ini adalah sampul majalah palsu untuk Bloomberg Businessweek. Frasa
“Sweet, sweet, impeachment season.” memiliki makna ganda. Makna pertama,
buah persik sering kali digunakan sebagai substitusi untuk perempuan (contoh:
You’re a sweet peach!). Musim buah persik juga menandakan bahwa buah-buah
persik sudah matang dan manis untuk dimakan, sehingga frasa ini secara harfiah
menyatakan bahwa sekarang merupakan masa yang baik untuk mengonsumsi
(mengobjektifikasi atau melecehkan) perempuan. Hal ini merefleksikan budaya
perusahaan Bloomberg yang mengobjektifikasikan perempuan. Makna kedua,
frasa tersebut juga menyiratkan bahwa sekarang merupakan momen yang tepat
bagi para perempuan untuk melawan ketidakadilan tersebut (impeachment).
Lukisan Flaming June karya Sir Frederic Leighton di background merupakan suatu
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majas personifikasi yang melambangkan feminitas klasik yang memperkuat citra
perempuan sebagai figur pasif yang dikonsumsi (merujuk kepada ciri inertness
dari teori Martha Nussbaum). Gambar buah persik dengan bekas telapak tangan
di foreground melambangkan perempuan yang dikonsumsi oleh pria (majas
metafora). Kutipan artikel oleh Becky Peterson (2019) di bagian bawah menyoroti
budaya kerja tidak sehat di Bloomberg, di mana perempuan menjadi mangsa
tanpa adanya konsekuensi nyata.

Bloomberg
Businessweek

Sweet, sweet,

impeachment season.

- Becky Peterson, 2019

Gambar 2 Sweet Impeachments. (Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2024)

Poster 3: Bed & Breakfast

Poster ini adalah iklan palsu untuk menu sarapan baru Burger King. Frasa “I'm
great in bed.” merujuk pada aktivitas seksual di tempat tidur, tetapi juga merujuk
pada konsep sarapan di tempat tidur (breakfast in bed). Background dari poster
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tersebut menampilkan tangan seorang perempuan yang menggenggam seprai
kasur secara sugestif, seolah sedang berhubungan seks (majas sinekdoke).
Namun, gambar tersebut juga dapat dilihat sebagai tangan seseorang yang
sedang antusias memegang burger yang terbungkus kertas (majas pun). Tagline
“Now serving breakfast” berperan sebagai hint yang memperkuat tema sarapan di
tempat tidur. Frasa “Better than those arches” menyiratkan bahwa mengonsumsi
sarapan Burger King lebih nikmat dibandingkan berhubungan seks, tetapi juga
mengacu pada persaingan lama antara Burger King dengan McDonald’'s (the
golden arches). Di bagian atas poster, terdapat kutipan dari artikel oleh Lauren
Johnson (2018) yang menyoroti bagaimana iklan makanan cepat saji sering kali
mengobjektifikasi perempuan. Artikel tersebut menyebutkan Burger King dan
Carl’s Jr. sebagai contoh perusahaan yang melakukan hal tersebut.

Carol Adams in The Pornography of Meat explains,

“"Advertisements appeal fo somanng to buy something” which in

this case and i the case of many fast-food commercials have

becoma women, Women ore abjectified in these commercials as

they are turned into consumable objects for males to consume. .

- - Lauren Johnson, 2018

RIS e D i f\‘-'; —‘“ el
Gambar 3 Bed & Breakfast. (Sumber: Dokumentasi Pribadi, 2024)
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SIMPULAN & REKOMENDASI

Objektifikasi perempuan dalam dunia bisnis dan periklanan merupakan masalah
yang kompleks dan sering kali tidak terlihat secara langsung. Poster-poster
desain grafis dalam makalah ini berupaya untuk mengungkap dan mengkritik
praktik objektifikasi dengan menggunakan elemen visual dan tekstual yang kuat.
Untuk terus memerangi fenomena ini, rekomendasi utama meliputi peningkatan
kesadaran masyarakat yang berkelanjutan melalui kampanye edukasi dan media.
Peningkatan kesadaran ini diharapkan dapat memperbaiki persepsi masyarakat
terhadap objektifikasi perempuan serta mempromosikan nilai-nilai kesetaraan
gender. Dengan bersatu sebagai komunitas, kita dapat memberikan tekanan yang
konsisten dengan harapan adanya perubahan kebijakan, sehingga standar yang
lebih ketat terhadap diskriminasi gender dan pelecehan seksual dapat diterapkan
baik di dunia bisnis maupun media massa. Dengan langkah-langkah ini, diharapkan
objektifikasi perempuan dalam bisnis dan media dapat diminimalisir, menciptakan
lingkungan yang lebih adil dan setara bagi semua gender. Upaya kolaboratif dari
berbagai pihak baik pemerintah, perusahaan, media, dan masyarakat menjadi
kunci utama dalam mencapai tujuan ini.
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