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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi pemaknaan orang tua mengenai representasi
identitas anak yang ditampilkan pada iklan asurans Prudential Indonesia. Signifikans
penelitian ini yaitu identitas anak yang ditampilkan oleh media saat ini merupakan suatu
konstruksi. Identitas anak tidak lagi menjadi netral, melainkan dijadikan komodifikasi. Dalam
penelitian ini, metode yang digunakan adalah Reception Analyisis dengan teknik
pengumpulan data FGD (Focus Group Discussion). Informan yang dijadikan subjek
penelitian ini yaitu orang tua. Prudential. Hasil dari penelitian ini yaitu terdapat tiga hal
penting berkaitan dengan konstruksi identitas anak. Pertama berkaitan dengan kelas sosial,
identitas anak yang terlihat pada iklan Prudential Indonesia memperlihatkan identitas anak
kelas sosial menengah keatas. Kedua konstruksi identitas anak yang terlihat dari sisi gender.
Konstruksi identitas anak yang ketiga yaitu berkaitan dengan hobi atau pertemanan mereka.
Hasil penélitian ini juga melihat posisi informan berada pada dominant reading, negotiated
reading, atau oppositional reading dalam menginterpretasi iklan Prudential Indonesia.
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PENDAHULUAN

Penelitian ini tentang bagaimana pemaknaan orang tua atas identitas anak yang
ditampilkan dalam iklan asuransi Prudential Indonesia. Pemilihan anak dalam iklan yang
ditampilkan sangat menarik karena konsumen Prudential serta target market dari Prudential
merupakan orang dewasa. Sosok anak yang ditampilkan dalam iklan merupakan sosok yang
penting, karena sifat iklan yang mempersuasi penontonnya untuk mengkonsumsi produk
yang ditawarkan dalam iklan. Peneliti ingin melihat bagaimana pemaknaan orang tua
mengena nilai-nilai yang ditampilkan pada iklan Prudential tersebut mampu membentuk
konstruksi identitas anak yang diimpikan oleh orang tua pada umumnya saat ini. Selain itu
anak pada iklan tersebut mampu merepresentasikan nilai-nilai yang diterapkan oleh
Prudential sehingga mampu untuk menarik konsumen. “Pemaksaan” tentang konstruksi
identitas yang ditampilkan oleh iklan tersebut yang menunjukan indikasi adanya
permasalahan dalam identitas anak yang ditampilkan oleh media.

Penggunaan iklan Prudential Indonesia sendiri dikarenakan iklan Prudential

menampilkan konsep yang berbeda dengan iklan asurans lainnya, dimanaiklan Prudentia ini
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menampilkan identitas anak sebagai tokoh utama dalam iklannya secara menyeluruh.
Sedangkan iklan asuransi yang lain menempatkan identitas anak sebagai pendamping atau
pelengkap dari orang tua. Selain itu iklan Prudential ini meruakan satu-satunya iklan asurans
di indonesia yang menggunakan konsep tanya jawab kepada anak. Bukan berbentuk narasi
seperi iklan asuransi pada umumnya.

Signifikansi dari penelitian ini adalah bagaimana identitas khususnya identitas anak
dibentuk oleh media massa. Identitas yang dibentuk dalam media massa bukanlah identitas
yang “netral” namun telah dipengaruhi oleh berbagai kepentingan. Penelitian yang membahas
tentang anak-anak menjadi menarik karena apa yang digambarkan dan dikonstruksikan di
media dapat mempengaruhi kehidupan anak dan mempengaruhi bagaimana orang tua
memandang anak serta keputusan apa yang harus dibuat untuk kehidupan mereka (Graue dan
Walsh, dalam Teguh, 2014).

Identitas anak bersifat dinamis yang mudah berubah. Dalam iklan Prudential ini,
identitas anak dibentuk sedemikian rupa melalui penggambaran masa depan yang ided
menurut mereka. Definisi identitas anak sendiri menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia
adalah keturunan kedua dari ayah dan ibu. Menurut Undang-Undang No. 4 Tahun 1974
tentang kesgahteraan anak menyebutkan definisi anak adalah seseorang yang belum
mencapai umur 21 tahun dan belum pernah kawin. Sedangkan Undang-Undang No. 23 Tahun
2002 tentang perlindungan anak menetapkan bahwa definisi anak adalah seseorang yang
belum berusia 18 (delapan belas) tahun, termasuk anak yang masih dalam kandungan.

Media massa membentuk identitas anak dan dibuat seolah-olah identitas yang
ditampilkan merupakan identitas yang natural. Hall (2002) mengemukakan bahwa identitas
merupakan sesuatu yang cair karena sifat identitas yang berubah secara dinamis dan tidak
lagi menjadi entitas yang tetap. Namun sebenarnya media memiliki “aturan” tertentu pada
setiap identitas yang ditampilkan kepada masyarakat. Anak dipilih melalui audis atau casting
untuk dimunculkan pada media massa. Audisi atau casting itulah merupakan bagian dari
proses pembentukan identitas yang diinginkan dilakukan. Oleh sebab itu pula, banyak orang
tua yang mengikutkan anaknya untuk mengikuti audis atau casting demi prestige dan
dianggap anak mereka merupakan anak ideal yang diinginkan mayoritas orang tua saat ini.
Para orang tua seakan melupakan bahwa anak memiliki identitas yang alami yang tidak bisa
dibentuk atau dirubah oleh siapapun termasuk media. Nilai-nila yang dimiliki oleh anak
telah dimaterialisasi oleh media dan dipaksakan kepada anak lainnya agar memiliki nilai-nila

yang sama atau serupa.
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Iklan sendiri tidak lepas dari praktek komodifikasi. Komodifikasi menurut Vincent
Mosco (1996) adalah transformasi nilai guna (use value) menjadi nilai tukar (exchange
value). Komodifikasi memperihatkan proses bagaimana produk-produk kultural dikerangka
sesuai dengan kepentingan pasar, hal ini dapat dilihat dari perubahan nilai guna menjadi nila
tukar yang dikerangka oleh pasar dan diatribusikan kepada objek. Dalam industri media,
komoditas yang dijua atau dipertukarkan bukanlah barang atau benda-benda dalam
pengertian fisik, akan tetapi komoditas diformulasikan dalam karya estetika yang tersaji
dalam bentuk produksi identitas. Dalam penelitian ini identitas yang dijadikan komodifikasi
adalah identitas anak, dimana mereka yang seharusnya masih disibukan dengan kegiatan
bermain dan belgar, digunakan sebagai alat untuk promosi sebuah iklan asuransi. Iklan
asuransi yang seharusnya memiliki target market orang tua, justru menggunakan anak sebagai
peran utama. Keingininan serta penggambaran tentang masa depan anak diekploitasi oleh
Prudential agar orang tua sebagai target market mau mewujudkan keinginan anak-anak
tersebut melalui Prudential.

Penelitian ini juga berbeda dengan penelitian sgienis yang telah dibuat sebelumnya
karena pada penelitian ini menggunakan metodologi reception analysis orang tua terhadap
media massa khususnya iklan. Kebanyakan penelitian yang mengangkat isu representasi pada
kagjian media dan budaya menggunakan pendekatan semiotik. Sangat jarang penelitian
tersebut menggunakan metode penerimaan khalayak. Selain itu penggunaan metodologi
reception analysis karena peneliti ingin mengetahui bagaimana persepsi khalayak khususnya
orang tua sebagai konsumen dan audiens mengenai iklan Prudential yang menampilkan sosok
identitas anak di dalam iklannya.

Penggunaan orang tua sebagai subjek penelitian dikarenakan audiens serta segmentas
dari iklan Prudential adalah orang tua. Orang tua merupakan target utama dari perusahaan
asuransi. Konsumen utama dari perusahaan asuransi kebanyakan merupakan orang tua
terutama yang sudah cukup mapan atau sedang mempersiapkan tabungan masa depan. Oleh
sebab itu strategi promosi yang dilakukan oleh perusahaan asuransi selalu menyasar para
orang tua agar menggunakan jasa asuransi yang ditawarkan. Salah satu strategi promosi
produk asuransi yaitu melalui iklan. Anak sendiri merupakan sosok yang tidak dapat terlepas
dari orang tua. Apapun yang mereka lakukan sedikit banyak merupakan refleksi dari orang
tua mereka. Orang tua merupakan sosok yang berhadapan langsung dengan anak sehingga
orang tua merupakan panutan utama dari seorang anak.
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Berdasar latar belakang tersebut maka peneliti ingin mengetahui bagaimanakah
penerimaan orang tua mengena representasi anak-anak yang digambarkan dalam iklan
televis Prudential Indonesia. Anak-anak yang selama ini hanya muncul pada iklan produk
yang sesuai dengan usia mereka, namun mereka juga muncul dalam iklan produk asuransi
dimana produk tersebut bukanlah target market perusahaan asuransi. Identitas anak yang
seperti apa yang dibentuk oleh Prudential dalam iklan tersebut yang menjadi poin utama
dalam pendlitian ini.

PEMBAHASAN

Menurut para informan iklan Prudential Indonesia menjadikan identitas anak sebagai
komoditas. Identitas anak dikonstruksi sedemikian rupa agar sesuai dengan nilai-nilai yang
dianut oleh Prudential. Selain itu pemaknaan informan mengenai representasi identitas anak
pada Iklan Prudential terutama berkaitan dengan kelas sosial yang ditampilkan. Kelas sosial
sendiri didefinisikan sebagai pembagian anggota masyarakat ke dalam hirarki kelas yang
berbeda statusnya, sehingga anggota masing-masing kelas memiliki status yang relatif sama,
dan anggota dari semua kelas lainnya memiliki status yang lebih tinggi atau lebh rendah
(Schiffman, dan Kanuk, 2007). Para informan mayoritas beranggapan bahwa identitas yang
ditampilkan pada iklan Prudential tersebut merupakan identitas anak yang berkaitan dengan
kelas sosia menengah keatas.

Pemaknaan tersebut bedasarkan atribut yang digunakan oleh anak-anak pada iklan
tersebut yang merupakan simbol identitas mereka. Atribut seperti baju, barang, atau mainan
yang mereka gunakan menurut para informan menguatkan penggambaran kelas sosia
menengah keatas. Para informan bersikap dominant reading mengenai mainan dapat
mempengaruhi  identitas seorang anak. Informan Y berpendapat bahwa teks yang
menampilkan mainan skuter yang digunakan anak laki-laki pada iklan tersebut menunjukkan
identitas kelas sosid menengah keatas. Menurutnya, skuter merupakan barang yang mewah
untuk ukuran mainan anak. Hal itu juga diperkuat dengan background informan Y yang
merupakan masyarakat kelas sosial menengah keatas. Sehingga dia mengetahui seperti apa
sgja barang yang tergolong mewah atau tidak

Apa yang disampaikan oleh informan Y diatas menunjukkan bahwa identitas anak
telah dikonstruksi melalui atribut-atribut tertentu dalam hal ini mainan. Atribut yang melekat
oleh anak terutama dari mainan juga dipengaruhi oleh kelas sosial. Mainan yang dimainkan
oleh seorang anak dapat menunjukkan bahwa anak tersebut berasal dari kalangan kelas
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ekonomi tertentu. Mainan-mainan yang bersifat modern seperti pada scene tersebut
menunjukkan bahwa anak tersebut berasal dari kalangan kelas menengah keatas. Anak-anak
sejak kecil telah diberi atribut yang menujukan kemewahan sehingga identitas yang terbentuk
juga sesual dengan atribut khususnya mainan yang diberikan kepada anak-anak. Sugianto
(1995) mengungkapkan fase anak-anak merupakan fase dimana manusia dapat dengan bebas
bermain. Menurut Karl Gross dalam Martha (2007), bagi anak-anak bermain merupakan
suatu kegiatan untuk mempertahankan hidupnya.

Sehingga anak-anak akan berusaha untuk bermain sesuka hatinya untuk melatih
dirinya agar dapat bertahan hingga dewasa nantinya. Karena kegiatannya lebih banyak
dilakukan untuk bermain, maka orang tua juga akan berusaha untuk memenuhi kebutuhan
bermain anaknya dengan membelikan mainan-mainan tertentu sesuai dengan kebutuhan dan
tujuan mereka. Tidak jarang pula orang tua membelikan anaknya mainan dengan harga yang
cukup mahal demi prestige yang diinginkan. Seperti pada iklan Prudential tersebut. Menurut
informan Y anak yang memainkan skuter tersebut menunjukkan bahwa dia berasa dari
kalangan menengah keatas. Sehingga dari penjelasan tersebut dapat dilihat bahwa mainan
dapat menunjukkan identitas kelas sosial tertentu bagi anak-anak.

Selain bedasarkan atribut yang digunakan, informan juga memiliki persepsi bahwa
identitas anak yang ditampilkan pada iklan Prudential merupakan identitas anak kelas
menengah atas bedasarkan warna kulit anak yang ditampilkan. Informan C berpendapat
bahwa warna kulit yang ditampilkan pada iklan Prudential memiliki kulit yang berwarna
putih. Hal tersebut menunjukkan kelas sosial yang berbeda dengan warna kulit yang
cenderung gelap. Menurut informan C, kulit putih menunjukkan kelas sosia yang lebih tinggi
daripada orang yang berkuit gelap. Identitas bedasarkan warna kulit tersebut tidak hanya
melekat pada orang dewasa, anak-anak juga memiliki konstruksi identitas serupa. Anak kecil
yang berkulit gelap dianggap berasal dari kampung atau daerah tertentu, serta memiliki status
sosial yang rendah.

Sedangkan anak dengan kulit yang putih identik dengan anak perkotaan dengan status
sosial menengah keatas. Pengaruh budaya asing serta mental postkolonialisme mempengaruhi
pendapat masyarakat Indonesia termasuk informan C dalam memandang perbedaan warna
kulit. Yulianto (2007) menjelaskan zaman kolonial bangsa barat diasosiasikan sebagai
pembawa kebebasan, sumber ilmu pengetahuan, dan pintu gerbang pendidikan. Namun pada
saat ini pesona Barat saat ini beralih pada kesadaran dan perilaku tentang warna kulit yang

bila ditelusuri sesungguhnya merupakan derivasi dari konsep priyayisasi Orde Baru. Warna
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kulit bangsa Barat yang putih dijadikan acuan untuk melihat strata sosial yang lebih baik. Hal
tersebut menunjukkan saat ini masyarakt Indonesia menggunakan bangsa barat sebagai acuan
termasuk warnakulit.

Pendapat informan C merupakan salah satu bukti bahwa masyarakat Indonesia masih
mengagumi identitas bangsa barat meskipun Indonesia sudah merdeka. Arus globalisasi ikut
mempengaruhi bagaimana persepsi mereka terhadap siperioritas bangsa barat. Kulit putih
merupakan salah satu identitas bangsa barat yang diidamkan oleh masyarakat Indonesia.
Kulit putih di-stereotype-kan lebih memiliki kelas daripada kulit yang berwarna. Persepsi
tersebut juga diperkuat olen media yang menampilkan identitas anak. media seperti iklan
maupun film turut serta bahwa anak dengan kulit yang putih terlihat lebih baik dan dihargai
daripada anak dengan kulit yang berwarna gelap. Para informan berada pada posisi dominant
reading dalam warnakulit menunjukkan kelas sosial tertentu

Identitas anak juga dibentuk dari nilai-nilai kelas sosiad melaui pakaian yang
digunakan. Pemaknaan para informan mengenai iklan Prudential tersebut terutama dibentuk
dari baju serta atribut yang digunakan anak-anak yang ditampilkan bahwa menurut mereka
identitas anak yang ditampilkan tersebut berasal dari kelas sosiad menengah keatas. Pakaian
sendiri merupakan salah satu simbol untuk menunjukkan identitas bedasarkan kelas sosial.
Kellner (2010) mengatakan bahwa Fashion atau pakaian menawarkan model-model dan
bahan untuk membangun identitas. Masyarakat tradisional memiliki peran sosial dan kode-
kode aturan yang relatif baku, sehingga pakaian dan penampilan seseorang secara langsung
menunjukkan kelas sosial, profesi, dan statusnya.

Selain itu Barnard (2011) juga mengatakan Pakaian dan fashion sering digunakan
untuk menunjukkan nilai sosial atau status, dan kerap membuat penilaian terhadap nilai sosial
atau status orang lain berdasarkan apa yang dipakai orang tersebut. Namun tidak semua
informan setuju bahwa pakaian atau atribut yang digunakan oleh anak-anak pada iklan
Prudential tersebut menunjukkan kelas sosial tertentu. Menurutnya setting yang muncul pada
iklan tersebutlah yang mempengaruhi pakaian yang digunakan anak-anak pada iklan
Prudential. Menurut informan P dalam iklan Prudential tersebut, pakaian tidak menunjukkan
kelas sosial tertentu terutama pada identitas anak yang ditampilkan.

Pakaian hanya menjadi tanda yang dikonstruksi dan tidak memiliki makna apapun.
Pemikiran informan tersebut tidak sesuai dengan beberapa teori atau temuan dimana fashion
atau pakaian menunjukan simbol status sosia tertentu. Padaiklan sendiri juga terdapat tanda-

tanda dimana setiap tanda memiliki makna khusus yang menguatkan iklan itu sendiri. Para
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informan bersikap negotiated reading pada teks yang menunjukkan pakaian dapat
mengkonstruksi identitas anak.

Para informan bersikap oppositional reading dalam hal representasi identitas anak
yang ditampilkan pada iklan Prudential. Bedasarkan pemakanaan informan mengenai iklan
Prudential tersebut terutama yang berkaitan dengan kelas sosial, mereka menganggap bahwa
iklan Prudential tersebut tidak merepresentasikan identitas anak yang sesungguhnya. Mereka
berpendapat bahwa identitas yang ditampilkan pada iklan tersebut merupakan identitas anak
kelas menengah keatas, sedangkan di Indonesia sendiri sebagali negara berkembang dimana
mayoritas identitas anak merupakan identitas kelas menengah. Informan A berpendapat iklan
Prudential tersebut telah mengalami konstruksi serta pemilihan simbol-simbol tertentu agar
dapat sesual dengan nilai-nilai yang dianut oleh Prudential. Menurut beberapa informan,
simbol-simbol tersebut dipilih melaui seleksi sehingga tidak sembarangan simbol dapat
ditayangkan pada iklan tersebut.

Chaney (1996) menjelaskan bahwa iklan merupakan pengkontruksi realitas yang
diciptakan berdasarkan ideologi tertentu. Artinya, iklan memiliki suatu bentuk “kekuasaan”
dalam masyarakat. Iklan berperan besar dalam menentukan kecenderungan, tren dan mode,
bahkan membentuk kesadaran serta konstruksi berpikir manusia modern. Para informan
merupakan khalayak aktif media, mereka menila bahwa tanda-tanda yang ditampilkan
menunjukkan status sosial menengah keatas, walaupun begitu mereka juga sepakat bahwa
identitas anak yang ditampilkan pada iklan tersebut tidak merepresentasikan identitas anak
yang sesungguhnya.

Para informan bersikap negotiated reading mengenai media ikut mempengaruhi
konstruks identitas anak. Sebagian besar informan berpendapat bahwa media juga
mempengaruhi konstruksi identitas anak. mereka berpendapat bahwa apa yang anak tonton di
media sedikit banyak mampu mempengaruhi bagaiamana identitas anak dapat terbentuk.
Grodin dan Lindlof dalam Titik (2006) menjelaskan bahwa kebebasan yang besar dalam
mengakses media khususnya televisi telah memberikan pengaruh besar dalam proses
konstruks identitas individu, terutama bagi kalangan remaja dan anak-anak. Namun terdapat
beberapa informan yang tidak setuju bahwa media mampu mempengaruhi identitas anak.
Menurut informan P media hanya sebagai rujukan anak sgja dalam mengkonsumsi sesuatu,
tanpa mempengaruhi identitasnya

Pendapat informan P tersebut menarik karena hampir semua penelitian mengenai

peran media pada identitas anak maupun sebagian besar informan mengatakan bahwa media
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berpengaruh dalam proses pembentukan identitas anak. Pembentukan persepsi informan P
tersebut kemungkinan besar dipengaruhi oleh pengalaman dia saat mengasuh anaknya. Pada
saat melihat hal-ha yang menarik, anak informan P berusaha untuk meminta barang sesuai
dengan yang ditampilkan di media. Sehingga dengan hal tersebut, informan P memiliki
persepsi bahwa mediatidak terlalu berpengaruh pada pembentukan identitas anak, melainkan
media khususnya iklan hanya menjadi media pemasaran suatu barang.

Berkaitan dengan komodifikas identitas anak pada iklan Prudential, para informan
berada pada ranah negotiated reading. Komodifikasi menurut Vincent Mosco (1996) adalah
transformasi nilai guna (use value) menjadi nilai tukar (exchange value). Komodifikasi
memperihatkan proses bagaimana produk-produk kultural dikerangka sesuai dengan
kepentingan pasar, hal ini dapat dilihat dari perubahan nilai guna menjadi nilai tukar yang
dikerangka oleh pasar dan diatribusikan kepada objek. Industri media massa termasuk
periklanan saat ini merupakan industri yang cukup menjgjikan. Iklan menawarkan beragam
cara sesuai dengan minat penontonnya agar mau mengkonsumsi produk yang diiklankan.
Beragam cara tersebut yang kemudian memunculkan nuansa komodifikasi yang ditampilkan
dalam iklan.

Para informan memiliki pendapat yang berbeda-beda mengenai komodifikasi anak
terutama berkaitan dengan eksploitasi anak padaiklan Prudential. Beberapa informan seperti
informan C berpendapat bahwa iklan tersebut mengandung unsur eksploitasi anak, karena
pada iklan tersebut, identitas anak dijadikan objek utama dalam memasarkan produk
Prudential. Sedangkan beberapa informan lain berpendapat bahwa iklan tersebut tidak
mengandung eksploitasi anak. menurut beberapa informan tersebut, iklan tersebut hanya
menampilkan identitas anak sgja tanpa memperkerjakan mereka. Sehingga mereka melihat
masih dalam status yang wajar dan belum sampai ranah eksploitas anak.

Selain bedasarkan kelas sosial, para informan juga melihat bedasarkan gender yang
ditampilkan. Namun pemaknaan identitas anak bedasarkan gender hanya dari beberapa
informan sgja, sebagian lainnya tidak melihat isu gender yang ditampilkan pada iklan
tersebut. Gender menurut Kessler (1978) bukanlah suatu istilah yang mengacu pada karakter
biologis laki-laki dan perempuan secara fisik. Gender lebih merupakan sifat yang melekat
pada laki-laki maupun perempuan yang dikosntruksi secara sosial maupun kultural. Gender
adalah sifat atau karakter maskulin dan feminim dimana keduanya dapat muncul baik pada
laki-laki maupun perempuan. Informan P melihat bahwa anak perempuan ditampilkan
dengan posisi yang lebih dominan daripada anak laki-laki.
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Sisi dominan anak perempuan tersebut terutamaterlihat dari cara bicara atau jawaban
anak perempuan pada iklan tersebut berbicara lebih serius daripada anak laki-laki. Seperti
saat diberi pertanyaan mengenai cita-cita, anak perempuan menjawab lebih serius dan
dominan daripada jawaban anak laki-laki yang cenderung asal-asalan. Abbot (1992)
menjelaskan bahwa media menkonstruksi gender yang meletakkan laki-laki sebagai orang
yang maskulin, mereka memiliki karkater yang keras, kuat, dan berjiwa pemimpin.
Sedangkan perempuan diarahkan lebih feminim dengan karakter yang lemah lembut,
penyayang, dan simbol kedamaian. Karakter-karakter tentang gender tersebut yang hingga
saat ini menjadi budaya di dunia. Namun penjelasan mengenai karakter gender tersebut tidak
sesual dengan pendapat informan P mengenai karakteristik gender padaiklan tersebut.

Menurut informan P, anak perempuan pada iklan Prudentia tersebut memiliki
jawaban yang lebih serius daripada anak laki-laki. Menurutnya anak laki-laki lebih suka
terlihat bercanda pada iklan tersebut. Pendapat informan P tersebut meperlihatkan bahwa
anak perempuan lebih dominan atau lebih bisa berkomunikasi serius daripada anak |aki-laki.
Pernyataan informan P tersebut merupakan sebuah paradoks. Di satu sisi, pernyataan tersebut
menunjukkan bahwa anak perempuan mampu lebih unggul daripada anak laki-laki. Namun di
sisi lainnya, pernyataan tersebut semakin menguatkan bahwa anak perempuan identik dengan
oral culture dimana mereka sangat kuat dalam bidang komunikasi daripada laki-laki.

Hal tersebut juga diperkuat oleh Elanor Macoby dan Carol Jacklin (1974) yang dalam
penelitiannya mengatakan, perempuan memiliki kemampuan yang lebih lebih baik dalam
kemampuan berkomunikasi secara verbal, sedangkan anak laki-laki memiliki kemampuan
yang lebih baik di bidang matematika. Hal tersebut bukan hanya dikarenakan konstruksi
gender yang dibentuk pada masyarakat, namun juga bedasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Macoby dan Jacklin tersebut. Media juga membentuk konstruksi gender yang serupa.
Berbagai acara terutama pada sinetron atau soup opera, sosok perempuan diberi ruang untuk
berbicara lebih banyak daripada laki-laki. Hal tersebut juga terlihat dari iklan Prudential
tersebut yang menurut informan P anak perempuan lebih tegas daripada anak laki-laki.
Kemampuan berkomunikas verbal yang berbeda yang membuat persepsi bahwa anak
perempuan lebih baik dalam hal verba daripada anak laki-laki. Para informan bersikap
dominant reading mengenai identitas anak perempuan yang terlihat lebih dominan daripada
anak laki-laki padaiklan tersebut.

Selain itu konsep gender yang ditampilkan juga terlihat dari atribut yang digunakan
anak-anak tersebut yang memperlihatkan simbol yang maskulin atau feminim. Terdapat nilai-
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nilai gender yang melekat pada atribut terutama pakaian anak. Pakaian anak perempuan
dianggap feminim ketika mode atau bentuk pakaiannya terlihat rumit, warnanya cenderung
cerah (merah muda), serta bermotif bunga. Sedangkan pakaian anak laki-laki terlihat lebih
sederhana, berwarna lebih gelap atau cenderung berwarna biru, dan pada umumnya memiliki
motif dengan bentuk yang kaku (bergaris atau kotak-kotak). Menurut Allhoff dalam Barnard
(2011), pakaian serta gaya rambut merupakan bagian dari fashion. Saat ini fashion dapat
dijadikan media untuk berkomunikasi. Fashion bukan hanya untuk menutupi tubuh sagja,
namun sebagai simbol peran sosial dan gender. Menurut Allhoff, pakaian dan gaya rambut
merupakan perhiasan bagi wanita. Para wanita menggunakannya sebagai simbol peran sosial
mereka pada masayarakat.

Crane (2000) menjelaskan bahwa laki-laki berbeda dengan perempuan, mereka lebih
memilih menggunakan atribut yang sederhana agar dapat dengan leluasa bekerja. Ada
beberapa scene yang menurut para informan menunjukkan identitas gender tertentu. Seperti
scene yang menampilkan anak dengan bau cheerleader, menurut para informan
menunjukkan identitas anak perempuan yang feminim. Hal tersebut dikarenakan baju
cheerleader identik dengan anak perempuan. Selain itu terdapat scene yang menunjukkan
identitas anak laki-laki yang maskulin, yaitu pada scene yang menampilkan dua anak laki-
laki dengan atribut tinju. Menurut para informan, tinju merupakan kegiatan atau olahraga
yang sangat maskulin, sehingga segala atribut yang berhubungan dengan tinju termasuk
maskulin.

Menurut Wood (1995) hobi atau permaianan anak sangat berkaitan dengan gender.
Wood menjelaskan bahwa permainan anak laki-laki berhubungan dengan kegiatan fisik,
bersifat kompetitif, memiliki tujuan, serta aturan-aturan permainan yang jelas. Sedangkan
permaianan anak perempuan cenderung mengandalkan pola komunikasi tanpa adanya
kegiatan fisik. Contoh permaianan anak laki-laki yang berhubungan dengan fisik yaitu
bermain bola, sedangkan anak perempuan lebih berssifat komunikatif seperti bermain
boneka. Namun pada scene tersebut terdapat adegan dimana kedua anak laki-laki tersebut
terlihat saling berbisik. Gerakan berbisik sendiri identik dengan perempuan kebiasaan
Perempuan sangat menyukai mengobrol, baik yang bersifat umum maupun yang bersifat
rahasia. Sehingga pada scene tersebut, identitas anak laki-laki yang ditampilkan sedikit
bercampur antara maskulin dengan feminim.

Hal tersebut juga didukung oleh Allan Pease dan Barbara Pease (2004) dalam buku
The Definitive Book Of Body Language. Menurut Allan dan Barbara wanita identik dengan
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gaya bicara yang berbisik. Mereka berbisik ketika membicarakan suatu hal yang rahasia, atau
yang bersifat buruk. Sehingga mereka merasa malu untuk membicarakannya di depan umum.
Gesture berbisik yang ditampilkan pada iklan Prudential tersebut terlihat cukup kontradiktif.
Scene tersebut diperankan oleh anak laki-laki dengan atribut olahraga tinju yang sangat
maskulin, namun gesture yang diperagakan oleh anak tersebut justru sangat feminim.

Ada pula nilai-nilai agama yang melekat pada pakaian yang membentuk identitas
gender anak. Seperti anak perempuan yang menggunakan jilbab terlihat Iebih menjunjung
nilai agama daripada yang tidak menggunakan. Selain digunakan sebagai simbol keagamaan,
jilbab juga dapat dipandang sebagai konstruksi identitas anak perempuan bedasarkan norma
agama islam yang berlaku, sehingga anak perempuan dengan mengunakan jilbab tidak bisa
melakukan berbagai kegiatan dengan bebas. Dari hasil tersebut dapat dipahammi bahwa
identitas anak dapat terbentuk bedasarkan gender mereka melalui pakaian yang digunakan.
Y uyun (2004) menambahkan bagi perempuan Islam, jilbab adalah salah satu elemen yang
kerap diletakkan sebaga sebuah simbol untuk menampilkan identitasnya sebagai bagian dari
umat 1slam pada masyarakat.

Keberadaan jilbab sebagai identitas bagi perempuan Islam tidak hanya sekedar
ekspresi pemahaman perempuan Islam atas posisinya, namun lebih dari itu jilbab juga
dipahami sebagai identitas yang membedakan (difference) dan mengecualikan (exclusion)
perempuan Islam dengan perempuan-perempuan lain yang dianggap berada pada tempat dan
posis yang berbeda dengannya dalam masyarakat. Penggunaan jilbab pada iklan tersebut
untuk membedakan dengan anak-anak lain bahwa dia menjunjung tinggi nilai kegamaannya
daripada anak-anak lain padaiklan Prudential tersebut.

Menurut informan A, atribut yang digunakan oleh anak laki-laki dengan anak
perempuan tidak dapat ditukar. Apabila atribut laki-laki dengan atribut perempuan tertukar,
maka menurut para informan disebut dengan banci (transeksual). ldentitas banci adalah
identitas yang fluid dimana jenis kelamin dengan gender yang dipilih tidak sesuai. Identitas
ini tidak dapat diterima oleh masyarakat karena menyaahi kodrat manusia dari segi sosial
dan agama, sehingga dengan hal tersebut identitas banci menjadi identitas yang marjinal.
Kartono dalam Koeswinarno (2004) menambahkan bahwa seorang penderita transeksual
secara psikis merasa dirinya tidak cocok dengan jenis kelamin fisiknya, sehingga mereka
seringkali suka menggunakan pakaian atau atribut lain dari jenis kelamin yang lain, jika laki-
laki iamemakal pakaian perempuan, dan begitu pula sebaliknya.
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Fenomena tersebut yang kemudian di Indonesia dikenal dengan istilah banci atau
waria jika laki-laki, dan tomboy untuk wanita. ldentitas transeksual tersebut sangat sulit
diterima oleh masyarakat secara keseluruhan. Hal itu dikarenakan identitas transeksual
merupakan identitas yang menyimpang dari kodrat manusia. Oleh sebab itu orang tua
mendidik anaknya segjak dini untuk membentuk identitas dirinya bedasarkan jenis kelamin
yang dimiliki. Saat dewasa, mereka dapat diterima dengan baik di masyarakat. Pembentukan
gender bedasarkan atribut itulah yang menjadi dasar pemikiran masyarakat termasuk
informan A bahwa anak laki-laki harus menggunakan atribut yang bersifat maskulin,
sedangkan perempuan harus menggunakan atribut feminim agar tidak terjadi penyimpangan
di mata masyarakat. Oleh karena itu menurut para informan identitas anak harus dibentuk
bedasarkan gender yang dimiliki agar sesuai dengan norma yang berlaku di masyarakat. Para
informan bersikap dominant reading mengenai identitas anak bedasarkan gender dapat
dibentuk oleh atribut yang digunakan.

Menurut para informan, identitas anak juga dapat terbentuk dari peer group atau
group hobbies anak. Hal tersebut jugaterlihat padaiklan Prudential. Hampir diseluruh bagian
iklan menunjukan identitas anak bedasarkan hobi mereka masing-masing. Menurut beberapa
informan, kegiatan anak yang lebih banyak bermain dan mengembangkan diri dapat
membentuk karakter identitas anak. Selain itu kegiatan hobi anak bedasarkan gender dapat
membentuk identitas anak. Menurut informan E, pengaruh pertemanan yang kuat dapat
memberikan pengaruh yang cukup kuat dalam proses pembentukan identitas anak. Papalia
dalam Nisfiannoor dan Kartika (2004) menjelaskan bahwa akibat pergaulan peer group ini,
anak dapat mengembangkan keterampilan sosia dan intimasi, mempertahankan hubungan
dan rasa memiliki, mereka termotivasi untuk berhasil dan mendapat identitas diri. Penjelasan
tersebut semakin mendukung bagaimana faktor pertemanan anak dapat membentuk identitas
pada diri mereka Para informan bersikap dominant reading pada hal mengenai hobi dan
identitas anak.

Kemudian menurut para informan faktor orang tua atau pengasuh anak merupakan
faktor utama dalam proses pembentukan identitas anak. Para informan juga bersikap
dominant reading dalam hal bahwa orang tua menjadi faktor utama pembentukan identitas
anak. Meskipun padaiklan Prudential tersebut identitas anak yang terbentuk bedasarkan pola
asuh orang tua tidak terlalu terlihat, namun menurut para informan orang tua adalah kunci
dari pembentukan identitas anak. Lingkungan keluarga atau orang tua merupakan lingkungan

yang paling dekat dengan anak. Orang tua serta orang-orang terdekat dari anak merupakan
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faktor utamadari proses pembentukan identitas anak. Sehingga menurut parainforman sangat
penting orang tua untuk membentuk identitas anaknya dengan benar dan sesuai dengan
norma yang berlaku di masyarakat.

Kuatnya pengaruh keluarga atau orang tua terhadap pembentukan identitas diungkap
oleh Grotevant dan Cooper yang dikutip oleh Papini (1994) bahwa peran penting dan kualitas
keluarga yang ikut mewarnai pembentukan identitas antara lain terletak pada interaksi orang
tua dengan anak yang terangkum dalam gaya pengasuhan orang tua. Adanya interaksi orang
tua dengan anak dalam kehidupan berkeluarga dengan sendirinya terjadi proses transmis
ataupun pewarisan budaya keluarga yang berlangsung secara halus. Dalam proses tersebut
anak akan mengambil nilai-nilai yang secara tidak sengagja ataupun sengaja diberikan orang
tua, dan pada kehidupan selanjutnya nilai-nilai itu akan digunakannya dalam mensikapi objek
ataupun peristiwa yang sama. ldentitas yang terbentuk karena faktor orang tua tersebut yang

kemudian disebut dengan istilah Identity Foreclosure (Marcia, 1993).

KESIMPULAN

Hasi| dari analisis bedasarkan Focus Group Discussion (FGD) yang telah dilakukan,
peneliti mendapatkan beberapa pemaknaan yang dibentuk oleh masing-masing informan
mengenai representasi identitas anak pada iklan Prudential Indonesia. Pertama para informan
mayoritas beranggapan bahwa identitas yang ditampilkan pada iklan Prudential merupakan
identias anak yang berkaitan dengan kelas sosia menengah keatas. Pemaknaan tersebut
bedasarkan atribut yang digunakan oleh anak-anak pada iklan tersebut yang merupakan
simbol identitas mereka. Atribut seperti baju, barang, atau mainan yang mereka gunakan
menurut parainforman menguatkan penggambaran kelas sosial menengah keatas.

Identitas anak yang ditampilkan pada iklan Prudential merupakan identitas anak kelas
menengah atas juga bedasarkan warna kulit anak yang ditampilkan. Informan berpendapat
bahwa warna kulit yang ditampilkan pada iklan Prudential memiliki kulit yang berwarna
putih. Hal tersebut menunjukkan kelas sosial yang berbeda dengan warna kulit yang
cenderung gelap. Menurut para informan, kulit putih menunjukkan kelas sosia yang lebih
tinggi daripada orang yang berkuit gelap. Para informan berpendapat bahwa media juga
mempengaruhi konstruksi identitas anak. M ereka berpendapat bahwa apa yang anak tonton di
media sedikit banyak mampu mempengaruhi bagaiamana identitas anak dapat terbentuk.

Para Informan menganggap bahwa iklan Prudential tidak merepresentasikan identitas

anak yang sesungguhnya. Mereka berpendapat bahwa identitas yang ditampilkan pada iklan
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tersebut merupakan identitas anak kelas menengah keatas, sedangkan di Indonesia sendiri
sebagal negara berkembang dimana mayoritas identitas anak merupakan identitas kelas
menengah. Informan berpendapat iklan Prudential tersebut telah mengalami konstruksi serta
pemilihan simbol-simbol tertentu agar dapat sesuai dengan nilai-nilai yang dianut oleh
Prudential. Kemudian para informan memiliki pendapat yang berbeda-beda mengenai
eksploitasi anak padaiklan Prudential tersebut. Beberapa informan berpendapat bahwa iklan
tersebut mengandung unsur eksploitasi anak, karena pada iklan tersebut, identitas anak
dijadikan objek utama dalam memasarkan produk Prudential. Sedangkan beberapa informan
berpendapat bahwa iklan tersebut tidak mengandung eksploitasi anak.

Para informan juga melihat bedasarkan gender yang ditampilkan. Informan melihat
bahwa anak perempuan ditampilkan dengan posisi yang lebih dominan daripada anak laki-
laki. Sisi dominan anak perempuan tersebut terutama terlihat dari cara bicara atau jawaban
anak perempuan pada iklan tersebut berbicara lebih serius daripada anak laki-laki. Selain itu
konsep gender yang ditampilkan juga terlihat dari atribut yang digunakan anak-anak tersebut
yang memperlihatkan simbol yang maskulin atau feminim. Terdapat nilai-nilai gender yang
melekat pada atribut terutama pakaian anak. Ada pula nilai-nilai agama yang melekat pada
pakaian yang membentuk identitas gender anak. Seperti anak perempuan yang menggunakan
jilbab terlihat lebih menjunjung nilai agama daripada yang tidak menggunakan. Selain
digunakan sebagai simbol keagamaan, jilbab juga dapat dipandang sebaga konstruksi
identitas anak perempuan bedasarkan norma agama islam yang berlaku. Kemudian menurut
beberapa informan, atribut yang digunakan oleh anak laki-laki dengan anak perempuan tidak
dapat ditukar. Apabila atribut laki-laki dengan atribut perempuan tertukar, maka menurut
parainforman disebut dengan banci (transeksual).

Menurut para informan, identitas anak juga dapat terbentuk dari peer group atau
group hobbies anak. Hal tersebut juga terlihat pada iklan Prudential. Hampir di seluruh
bagian iklan menunjukan identitas anak bedasarkan hobi mereka masing-masing. Menurut
beberapa informan, kegiatan anak yang lebih banyak bermain dan mengembangkan diri dapat
membentuk karakter identitas anak. Kemudian menurut para informan faktor orang tua atau
pengasuh anak merupakan faktor utama dalam proses pembentukan identitas anak. Orang tua
serta orang-orang terdekat dari anak merupakan faktor utama dari proses pembentukan
identitas anak. Sehingga menurut para informan sangat penting orang tua untuk membentuk
identitas anaknya dengan benar dan sesuai dengan norma yang berlaku di masyarakat.
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