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ABSTRAK

Industri periklanan merupakan sebuah industri yang membangun secara pesat di seluruh
dunia melalui bidang pemasaran. Iklan disampaikan kepada khalayaknya menggunakan
pelbagai medium seperti televisyen, radio, laman sesawang, papan iklan, akhbar,
majalah dan lain-lain lagi. Iklan tersebut bertujuan memujuk khalayak sasaran untuk
bertindak ke atas tujuan iklan tersebut. Setiap iklan tersebut memaparkan imej wanita
dan lelaki sebagai model yang memainkan peranan yang dikhususkan untuk
mempromosikan produk atau perkhidmatan yang diiklankan. Peranan yang dimainkan
olen model dalam iklan tersebut akan mempengaruhi persepsi ke atas peranan gender
dalam sesebuah masyarakat. Oleh itu, adalah penting untuk melihat bagaimanakah
peranan gender direpresentasikan dalam sesebuah iklan. Maka penulisan ini akan
menggunakan analisis sistematik bagi melakukan tinjauan ke atas kajian-kajian lepas
dan terbaru terhadap iklan untuk melihat konteks perhubungan sosial yang mempunyai
elemen gender.

Kata Kunci: Periklanan, Gender, Peranan Gender

PENGENALAN

Industri periklanan merupakan sebuah industri yang membangun secara pesat di seluruh
dunia melalui bidang pemasaran. Perkembangan dan sumbangan industri periklanan ini
boleh dilihat melalui purata pendapatan periklanan dunia pada tahun 2010 yang
berjumlah 468.74 Bilion Dolar Amerika dan dijangkakan purata pendapatan periklanan
dunia akan meningkat kepada 660.88 Bilion Dolar Amerika pada tahun 2016 (Statista,
2010). Iklan disampaikan kepada khalayaknya menggunakan pelbagai medium seperti
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televisyen, radio, laman sesawang, papan iklan, akhbar, majalah dan lain-lain lagi.
Iklan-iklan ini bertujuan memujuk khalayak sasaran untuk bertindak ke atas tujuan dan
objektif iklan tersebut. Iklan-iklan tersebut memaparkan imej wanita dan lelaki sebagai
model yang memainkan peranan yang dikhususkan untuk mempromosikan produk atau
perkhidmatan yang diiklankan. Secara tidak langsung, iklan tersebut membentuk norma
gender mengikut jantina model-model iklan tersebut. Peranan yang dimainkan oleh
model, gaya dan rupa mereka dalam iklan tersebut akan mempengaruhi persepsi ke atas
peranan gender dalam sesebuah masyarakat. Persepsi yang salah akan membawa kepada
layanan yang tidak adil dan bias terhadap sesebuah jantina tersebut. Oleh itu, adalah
penting untuk melihat bagaimanakah peranan gender direpresentasikan dalam sesebuah
iklan.

Melihat kepada perkara ini, maka penulisan ini akan menggunakan analisis
sistematik bagi melakukan tinjauan ke atas kajian-kajian lepas dan terbaru terhadap
iklan untuk melihat konteks perhubungan sosial yang mempunyai elemen gender.
Diharapkan penulisan ini akan membantu pembaca untuk mendapatkan gambaran
tentang representasi peranan gender dalam media terutamanya dalam iklan. Diharapkan
gambaran ini akan membolehkan pembaca menilai perhubungan sosial yang diangkat
dalam iklan-iklan tersebut.

SOROTAN LITERATUR
Gender dan Norma Gender

Kejelasan terma merupakan fakor yang penting bagi membolehkan kita
memahami norma gender dalam konteks budaya. Pemahaman tentang terma “gender”
adalah lebih utama sebelum ke terma “norma gender”. Kebiasaannya, gender digunakan
untuk merujuk kepada jantina seseorang. Namun Kini, gender dibincangkan sebagai
sebuah konsep dan elemen yang berkaitan analisis gender dalam kebanyakkan artikel
literatur. Norma pula boleh ditakrifkan sebagai jenis tingkah laku yang diterima umum,
secara umumnya digelar sesuai, dikuatkuasakan melalui maklumbalas daripada yang
lain dan sukar untuk ditolak oleh mana-mana individu walaupun mereka ingin bertindak
atas apa yang mereka rasakan betul pada pandangan mereka (Tibandebage dan
Mackintosh, 2002 dipetik dari Sen et al., 2007). Maksud gender bagi jantina merujuk
kepada fakta biologi iaitu kelahiran sebagai lelaki atau perempuan. Manakala makna
gender sebagai konsep pula merujuk kepada sebuah set peranan sosial yang sesuai bagi
lelaki dan wanita serta apakah makna menjadi lelaki dan wanita dalam konteks yang
diberikan (Ricardo dan Barker, 2008).

Definasi ini juga bersesuaian dengan kajian Pulerwitz et al., (2010) yang
mentakrifkan gender sebagai sebuah konsep yang merujuk kepada harapan dan norma
yang dikongsikan secara meluas dalam sesebuah masyarakat tentang tingkahlaku,
karekteristik dan peranan lelaki dan wanita yang sesuai. Konstrak sosial dan budaya
membezakan wanita dengan lelaki dan mentakrifkan cara yang sesuai bagi interaksi
antara lelaki dan wanita (Gupta, Whelan dan Allendorf, 2003).

Norma gender boleh ditakrifkan sebagai sebuah set peraturan yang dikonstrak
secara sosial yang menentukan ideal yang bersesuaian, skrip dan harapan terhadap cara
yang sepatutnya seorang wanita dan lelaki berkelakuan serta tanggungjawab yang



dimiliki oleh seorang lelaki berbanding dengan seorang perempuan dalam budaya
mana-mana masyarakat (Mueller, 2012). Ryle (2011) pula mentakrifkan norma gender
sebagai sebuah set ketetapan ciri-ciri ideal bagi maskulin dan feminin dalam suasana
budaya yang ditetapkan. Ryle juga berpendirian bahawa sebuah set jangkaan tentang
bagaimana seorang lelaki mesti berkelakuan atau bagaimana seorang wanita mesti
berkelakuan akan sentiasa wujud dalam mana-mana budaya terhadap. Setiap bayi yang
lahir dalam sesebuah keluarga dan budaya akan sentiasa mewarisi jangkaan tersebut.
Secara ringkasnya, norma gender adalah merujuk kepada konstrak sosial dan budaya
yang membezakan lelaki dan wanita serta menentukan cara lelaki dan wanita
berinteraksi antara satu sama lain. Gender dan peranan gender adalah khusus mengikut
budaya, dipelajari, dan boleh berubah mengikut perubahan zaman serta dipengaruhi
oleh faktor seperti umur, keturunan, kelas dan etnik (Corrin, 2000, dipetik dari
Strickland dan Duvvury, 2003; Angel, 2005).

Periklanan

Menurut White, R. (1993), periklanan merupakan sebahagian daripada
campuran pemasaran yang bukan sahaja penting untuk jualan sesebuah produk atau
perkhidmatan tetapi juga menyumbang kepada pelbagai aktiviti lain seperti
penjenamaan bagi membezakan sesebuah jenama dengan jenama lain dalam minda
pengguna. Periklanan juga merupakan sebuah cara yang paling berkesan untuk
pengiklan berhubung dengan populasi pengguna yang ramai secara jimat. Hal ini
melibatkan proses menghubungkan maklumat tentang produk dan membina reputasinya
kepada pembeli baharu dan mengingatkan semula kepada pembeli sedia ada untuk
mengulangi belian. Periklanan juga berperanan dalam menyokong dan merangsang
proses edaran perdagangan. Periklanan dikatakan sebagai senjata persaingan; bagi
membezakan sebuah jenama dengan jenama pesaingnya, yang agresif tetapi kadang kala
mahal dan membantu pengguna setia dengan sesebuah jenama yang diiklankan. Secara
ringkasnya periklanan berperanan memujuk, menyalurkan informasi, mengingatkan,
mempengaruhi, mengubah pandangan serta boleh juga mengubah emosi dan tingkah
laku. Periklanan boleh mengubah masyarakat dengan membuatkan mereka membeli
perkara yang mereka tidak perlu. Dalam praktis periklanan, para pengiklan pergi ke
agensi pengiklanan dan memberikan agensi penerangan tentang kehendak mereka,
selepas perbincangan yang berkaitan pengiklan akan menerima cadangan terhadap isi
kandungan dan media yang akan digunakan dalam kempen iklan dan diiklankan.

White, R. (1993) juga mengatakan bahawa banyak tuduhan dilemparkan
ke atas pengeluar iklan dan iklan dengan dikatakan mendorong berlakunya jenayah dan
diskriminasi. Namun, beliau tidak menafikan bahawa eksploitasi sering berlaku dalam
sistem kapitalis dan wanita sering dieksploitasi secara umum dan digunakan sebagai
objek seks dalam sesetengah iklan. Tetapi beliau beranggapan bahawa produk dan iklan
yang menggunakan wanita seperti itu adalah ditujukan untuk wanita. White, R. (1993),
mempertikaikan tuduhan bahawa adakah benar-benar iklan mendorong jenayah berlaku
dalam sesebuah masyarakat.

Gender Dalam Periklanan

Melalui kajian yang telah dilakukan ke atas gender dalam periklanan oleh Erving
Goffman (1979), menunjukkan bahawa melalui gaya individu, ekspresi wajah dan



interaksi model dalam iklan, Erving Goffman menemukan persamaan antara realiti
interaksi sosial dan ‘hyper-ritualisation’ dalam iklan. Dalam pengiklanan, pengiklan
tidak menciptakan ekspresi yang digambarkan, mereka kelihatan seperti menggunakan
paparan yang sama dalam iklan, menggunakan ungkapan kebiasaan yang menjadi
sumber kepada kita semua yang mengambil bahagian dalam situasi sosial dan kepada
penghujung yang sama; menjadikan aksi-aksi yang boleh dijangkakan. Pengiklanan
dikatakan berperanan mencerminkan dan mencipta norma-norma sosial seperti yang
dikritik;

“the ways in which individuals habitually perceive and conceive their lives
and the social world, the alternatives they see as open to them, and the
standards they use to judge themselves and others are shaped by
advertising, perhaps without their ever being consciously aware of it”
(Lippke, 1995, m/s 108).

Kajian terhadap pemaparan peranan gender dalam periklanan telah lama
dilakukan. lanya telah berkembang daripada dua kajian awal iaitu satu daripada
Goffman (1978) yang memperdebatkan tentang imej berkuasa yang diciptakan oleh
periklanan dan lagi satu daripada McArthur dan Resko (1975), telah membawa kepada
kajian-kajian analisis isi kandungan dalam kajian aliran ini. Goffman (1978) telah
menunjukkan cara pengiklan memaparkan peranan gender secara khusus berbanding
realiti berdasarkan analisis terhadap imej visual dalam lebih 400 iklan bercetak di
Amerika Syarikat. Goffman telah mengenalpasti gaya dan kedudukan badan yang
mewujudkan atau memperkukuhkan stereotaip. Manakala kajian yang dilakukan oleh
McArthur dan Resko (1975) pula, turut menjalankan analisis isi kandungan ke atas iklan
televisyen di Amerika Syarikat dan hasilnya menunjukkan bahawa wanita dan lelaki
digambarkan dengan cara yang berbeza mengikut stereotaip peranan gender yang
tradisional. Contohnya, apabila pengkaji mengkaji tingkah laku gender dan kelayakan,
lelaki muncul lebih kerap dalam iklan berbanding dengan wanita. Lelaki juga
digambarkan sebagai golongan yang berkuasa, dilihat sebagai bebas daripada yang lain,
dan diletakkan dalam persekitaraan pekerjaan. Manakala, golongan wanita pula sering
digambarkan sebagai pengguna produk, dipaparkan sebagai suka bergantung kepada
orang lain terutamanya keluarga atau dengan orang berlainan jantinanya, dan diletakkan
dalam persekitaran rumah.

Kebanyakkan kajian ke atas pemaparan peranan gender dalam periklanan
mengkaji tentang kekerapan dan cara wanita digambarkan dalam iklan. Contohnya
kajian yang dilakukan olen Furnham dan Mak (1999) di Amerika Syarikat, United
Kingdom, Australia, Denmark, France, Itali, Hong Kong, Indonesia, Kenya, Mexico,
dan Portugal serta kajian yang dilakukan oleh Gilly (1988) di Amerika Syarikat,
Australia dan Mexico. Kajian yang dilakukan oleh Bretl dan Cantor (1988) di Amerika
Syarikat menunjukkan bahawa mengikut sejarahnya wanita kurang diwakilkan dalam
iklan berbanding dengan lelaki. Mengikut kajian Ferguson Et al. (1990) di Amerika
Syarikat mendapati bahawa dalam iklan wanita sering digambarkan sebagai orang
bawahan, suka bergantung atau patuh kepada lelaki dan sebagai objek seks atau sebagai
hiasan sahaja. Kajian yang dilakukan oleh Huang (1995) di Amerika Syarikat dan
Taiwan, Mwangi (1996) di Kenya, dan kajian Neto dan Pinto (1998) di Portugal
mendapati bahawa apabila berkerja, wanita sering digambarkan dalam pekerjaan
tradisional wanita.



Rahmawati dan rakan-rakan (2010), mengatakan bahawa ketidakseimbangan
gender terhadap wanita dalam rumah tangga wujud hingga kini di Indonesia disebabkan
oleh keadaan dominasi lelaki ke atas wanita yang boleh dilihat melalui pembahagian
tugasan di antara pasangan. Hal ini disokong melalui kajian mereka terhadap iklan
televisyen di Indonesia bagi produk sabun pencuci pakaian “Attack Easy” versi “lbuku
Cantik Saat Mencuci”, yang menunjukkan wanita sebagai komoditi dalam iklan.
Perkara ini disebabkan oleh sebuah produk yang umum fungsinya seperti sabun telah
dikomunikasikan dengan dikaitkan dengan gender. Antara simbol-simbol dominan yang
muncul dalam iklan tersebut ialah; a) Seorang surirumah bertanggungjawab keatas
rumah dan isinya. Ruang tamu, dapur, bilik, ruang makan dan laman dikaitkan secara
rapat dengan wanita yang menunjukkan bahawa tempat wanita adalah dalam rumah; b)
Tugas-tugas seperti menyediakan makanan dan minuman, menyapu, membasuh, dan
menjemur kain menjadi simbol pekerjaan bagi wanita. Peranan-peranan tersebut kekal
terikat dibawah ruang lingkup kawasan dalam rumahnya terutamanya bahagian dapur;
c¢) Kecantikan seorang wanita ditonjolkan sebagai perkara penting yang dapat menarik
hati golongan lelaki. Hal ini menuntut golongan wanita untuk kekal kelihatan cantik
walaupun sewaktu melakukan tugasan yang berat. Misalnya, iklan ini menunjukkan
wanita melakukan perkerjaan yang berat iaitu membasuh baju menggunakan tangan,
namun tetap kelihatan cantik sehingga berjaya menarik hati suami kerana dengan
menggunakan produk tersebut tugasan membasuh baju menjadi lebih ringan. Bagi
Rahmawati dan rakan-rakan (2010), mencirikan makna iklan tersebut bahawa; a) Dalam
rumahtangga, golongan lelaki lebih dominasi ke atas wanita, golongan lelaki memiliki
hak bagi mendapatkan layanan yang istimewa umpama raja, dan wanita pula berperanan
melayan lelaki. Ketidakseimbangan pembahagian tugas di rumah meletakkan suami
posisi yang lebih tinggi dari isteri. Hal ini ditunjukkan dalam iklan dengan suami
berehat sambil minum air kopi sambil membaca akhbar di laman sedangkan isterinya
sedang membasuh pakaian; b) Dominasi lelaki ke atas wanita diangkat oleh budaya
patriaki, dimana wanita mestilah menurut pada arahan lelaki. Sebagai seorang isteri,
wanita mestilah menjalankan tugas-tugas seperti memasak, mencuci, mengemas rumah
dan berhias untuk suaminya. Namun, nilai-nilai patriaki ini juga diangkat dan disokong
oleh wanita dengan penindasan yang halus. Hal ini menyebabkan wanita memikul
beban dan tanggungjawab yang lebih besar dalam rumah tangga; ¢) Dominasi nilai-nilai
ini ke atas golongan wanita membawa kepada pembahagian tugas yang tidak seimbang
yang mencetuskan peranan yang berganda kepada wanita. Wanita memiliki kerja rumah
yang banyak untuk dilakukannya maka wanita dilihat mempunyai tanggungjawab yang
besar dalam menguruskan rumah tangga namun kerja-kerja rumah tersebut tidak
dinilaikan samaada ringan atau berat kerana semua tugasan tersebut dilakukan oleh
golongan wanita. Kerja-kerja yang berat semestinya dilakukan oleh golongan lelaki
namun, dalam iklan tersebut ditunjukkan wanita yang melakukannya. Hal ini
menunjukkan wujudnya keserataan gender dalam iklan tersebut kerana wanita pun
mampu melakukan kerja-kerja yang berat namun akhirnya mewujudkan beban berganda
kerana iklan memaparkan lelaki tidak turut berkerjasama dalam menguruskan kerja
rumah.

Tidak banyak kajian tentang gambaran lelaki dalam iklan boleh didapati kerana
lanya adalah isu yang kurang diberikan tumpuan oleh para pengkaji, antara kajian yang
berkaitan isu tersebut adalah kajian Kolbe dan Albanese (1996) di Amerika Syarikat.
Mengikut kajian yang dilakukan oleh Furnham dan Farragher (2000) di United
Kingdom, dan New Zealand serta kajian yang dilakukan oleh Huang (1995), mendapati



bahawa lelaki sering dipaparkan dalam iklan terutamanya dengan watak yang
mempunyai pekerjaan. Pekerjaan yang sering digambarkan untuk lelaki adalah
pekerjaan yang professional (Kolbe dan Albanese, 1996). Golongan lelaki sering
menjadi suara media penyiaran bukan sahaja di negara maju seperti Amerika (Bretl dan
Cantor, 1988), Austria (Ahlstrand, 2007), United Kingdom (Furnham dan Bitar, 1993),
dan New Zealand (Furnham dan Farragher, 2000), malah di negara-negara membangun
seperti Malaysia, Singapura (Wee et al., 1995), Kenya, Ghana dan Afrika Selatan
(Milner, 2005) turut menjadikan lelaki sebagai suara media penyiaran. Namun, kajian
yang menunjukkan hasil penilaian ke atas *“voice-overs” lelaki berbanding dengan
wanita adalah terhad (Debevec dan lyer, 1986; Whipple dan McManamon, 2002). Para
pengiklan percaya bahawa suara lelaki diterima sebagai lebih meyakinkan, dipercayai
dan berwibawa berbanding dengan suara perempuan (Furnham dan Farragher, 2000).

PERBINCANGAN

Sekiranya dilihat secara umum tentang industri periklanan White, R. (1993)
mengatakan bahawa banyak tuduhan dilemparkan ke atas pengeluar iklan dan iklan
dengan dikatakan mendorong berlakunya jenayah dan diskriminasi. Namun, beliau tidak
menafikan bahawa eksploitasi sering berlaku dalam sistem kapitalis dan wanita sering
dieksploitasi secara umum dan digunakan sebagai objek seks dalam sesetengah iklan.
Tetapi beliau beranggapan bahawa produk dan iklan yang menggunakan wanita seperti
itu adalah ditujukan untuk wanita. Namun, penjelasan beliau bahawa iklan yang
menggunakan wanita dalam iklan produk tersebut disasarkan untuk wanita kerana
produk yang diiklankan itu sendiri mewujudkan stereotaip gender misalnya iklan
produk sabun basuh baju atau pinggan mangkuk kebiasaannya menggunakan model
wanita sahaja adakah tugas membasuh baju atau pinggan mangkuk ini hanya perlu
dilakukan oleh wanita? Iklan-iklan yang disasarkan kepada wanita juga mencipta
stereotaip terhadap peranan yang dimainkan oleh golongan wanita. Malah wanita juga
dilibatkan dalam produk yang bukan ditujukan kepada mereka misalnya, iklan minyak
wangi Dashing yang memaparkan model wanita seksi memeluk model lelaki tanpa baju
yang memakai minyak wangi tersebut kerana tergoda dengan harumannya. Adakah
produk dan iklan tersebut ditujukan kepada wanita? Semestinya tidak, kerana produk
dan iklan tersebut ditujukan kepada lelaki namun model wanita digunakan sebagai
objek seks dalam iklan tersebut secara terang-terangan.

Kebanyakkan kajian-kajian lalu menunjukkan dapatan yang hampir sama.
Kajian-kajian yang dijalankan lebih ditumpukan kepada pemaparan wanita dalam iklan
dan kajian yang berfokuskan kepada lelaki adalah terhad. Kajian-kajian lalu
menunjukkan bahawa majoriti iklan menunjukkan peranan wanita digambarkan sebagai
pengguna produk, dipaparkan sebagai suka bergantung kepada orang lain terutamanya
keluarga atau dengan orang berlainan jantinanya, dan diletakkan dalam persekitaran
rumah tetapi apabila berkerja digambarkan dengan pekerjaan tradisional. Wanita dijuga
dipaparkan sebagai orang bawahan atau patuh kepada lelaki, objek seks, sebagai hiasan,
sebagai golongan yang didominasi oleh kaum lelaki. Namun kajian yang dilakukan oleh
Rahmawati dan rakan-rakan (2010) menunjukkan bahawa dalam iklan televisyen yang
dikaji menunjukkan keserataan gender kerana dipaparkan wanita juga mampu
melakukan kerja-kerja berat. Namun, hal ini membawa kepada beban yang berganda ke
atas wanita kerana semua tugasan rumah tersebut dilakukan oleh wanita manakala lelaki



pula hanya menikmati minuman sambil membaca akhbar tanpa mengambil bahagian
dalam tugasan dan tanggungjawab menguruskan rumabh.

Kajian ke atas peranan lelaki pula menunjukkan bahawa golongan lelaki sering
menjadi suara media penyiaran bukan sahaja di negara maju seperti Amerika (Bretl dan
Cantor, 1988), Austria (Ahlstrand, 2007), United Kingdom (Furnham dan Bitar, 1993),
dan New Zealand (Furnham dan Farragher, 2000), malah di negara-negara membangun
seperti Malaysia, Singapura (Wee et al., 1995), Kenya, Ghana dan Afrika Selatan
(Milner, 2005) turut menjadikan lelaki sebagai suara media penyiaran. Para pengiklan
percaya bahawa suara lelaki diterima sebagai lebih meyakinkan, dipercayai dan
berwibawa berbanding dengan suara perempuan (Furnham dan Farragher, 2000). Lelaki
juga digambarkan sebagai golongan yang berkuasa, dilihat sebagai bebas daripada yang
lain, dan diletakkan dalam persekitaraan pekerjaan. Pekerjaan yang sering digambarkan
untuk lelaki adalah pekerjaan yang professional (Kolbe dan Albanese, 1996). Dalam
iklan-iklan melibatkan rumah tangga pula, golongan lelaki lebih dominasi ke atas
wanita, golongan lelaki memiliki hak bagi mendapatkan layanan yang istimewa
umpama raja, dan wanita pula berperanan melayan lelaki. Ketidakseimbangan
pembahagian tugas di rumah meletakkan suami posisi yang lebih tinggi dari isteri. Hal
ini ditunjukkan dalam iklan yang dikaji oleh Rahmawati dan rakan-rakan (2010), yang
memaparkan suami sedang berehat sambil minum air kopi sambil membaca akhbar di
laman sedangkan isterinya sedang membasuh pakaian.

Seperti yang dikatakan oleh Erving Goffman (1979), dalam pemaparan
periklanan wujud persamaan antara realiti interaksi sosial dan ‘hyper-ritualisation’. Hal
ini kerana para pengiklan tidak menggunakan sesuatu yang asing kepada kita tetapi akan
menggunakan ungkapan dan pemaparan situasi yang menjadi kebiasaaan kepada kita.
Seperti mana dikritik oleh Lippke (1995), bahawa kebiasaanya kita akan melihat dan
memikirkan kehidupan kita dan dunia sosial. Periklanan dilihat sebagai alternatif yang
terbuka untuk kita. Dan tanpa kita sedar, periklanan dijadikan piawaian untuk menilai
kehidupan kita dan dunia sosial. Hal ini menunjukkan wujudnya hubungan sosial yang
mempunyai elemen gender dalam periklanan.

KESIMPULAN

Secara kesimpulannya periklanan memaparkan konteks perhubungan sosial yang
mempunyai elemen gender yang kukuh. Periklanan dilihat mewujudkan dan
memperkukuhkan stereotaip dominasi lelaki ke atas wanita yang diangkat oleh budaya
patriaki, dimana wanita mestilah menurut pada arahan lelaki. Contohnya sebagai
seorang isteri, wanita mestilah menjalankan tugas-tugas seperti memasak, mencuci,
mengemas rumah dan berhias untuk suaminya. Perhubungan sosial yang mempunyai
elemen gender dalam iklan ini bukan sahaja berlaku di negara-negara membangun tetapi
juga berlaku di negara-negara maju seperti Amerika Syarikat. Negara-negara yang
mengikut sistem patriaki akan mempengaruhi isi kandungan iklan di negara tersebut.
Secara tidak langsung iklan menjadi penghubung dan pengukuhan stereotaip peranan
gender dalam masyarakat.

Representasi gender dalam iklan mungkin dikategorikan sebagai rentetan
daripada sistem kapitalis yang mengutamakan keuntungan. Namun, timbul persoalan
adakah para pengeluar iklan mempunyai kuasa untuk mengeksploitasi dan
mendefinisikan konstrak sosial yang dipenuhi dengan ketidakadilan gender? Apabila
para pengeluar idea iklan berfikir, persekitaran sosial mereka turut mempengaruhi



mereka untuk menerbitkan iklan-iklan yang mula menggambarkan feminiti dan
maskuliniti. Sistem nilai dalam sesebuah masyarakat turut mempengaruhi apabila
sesebuah iklan dihasilkan. Wanita mula dijadikan sebagai objek dalam iklan yang
dihasilkan dan lelaki sebagai seorang yang dominan.

Diharapkan para pembaca mendapat gambaran tentang representasi peranan
gender dalam media terutamanya dalam iklan. Diharapkan gambaran ini akan
membolehkan pembaca menilai perhubungan sosial yang diangkat dalam iklan-iklan
tersebut. Hal ini penting bagi membolehkan pemahaman diperolehi tentang peranan
gender yang dibentuk dan diperkukuhkan melalui iklan agar suatu hari nanti iklan yang
lebih gender neutral dapat dihasilkan.
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