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ABSTRAK

Merebaknya layanan groceries shopping berimplikasi pada kecakapan jenama dalam
berdaya saing dengan kompetitor yang menjajaki pasar ini. Tentunya, banyak jenama
berbondong-bondong untuk menawarkan keunggulan produknya melalui kampanye
komunikasi pemasaran mereka. GoMart, sebagai salah satu pelaku bisnis ini,
berkompetisi untuk meraup konsumen dengan mengadopsi figur emak-emak sebagai
ikonisitas yang cocok untuk ditempatkan sebagai nilai plus dari layanan terbaru mereka
bertajuk #EmakJago. Penelitian ini dimaksudkan untuk menganalisis bagaimana
representasi emak-emak ditampilkan pada praktik komunikasi pemasaran GoMart di
media sosial Instagram dan Twitter. Selanjutnya, analisis wacana kritis model Sara
Mills yang mengkaji posisi subjek-objek, posisi pembaca, dan diskursus wacana yang
terkandung di dalamnya dianggap sebagai metode yang cocok untuk dijadikan
landasan analisis di balik konten tekstual pada 6 sampel post yang tersebar pada periode
30 November 2020 sampai 23 Mei 2021. Hasil analisis menjunjukkan bahwa praktik
komunikasi pemasaran dalam kampanye #EmakJago banyak mengeksploitasi figur
emak-emak pada kontennya yang sarat dengan stereotip gender dan peyorasi terhadap
emak emak. Emak-emak secara mentah diadopsi sebagai objek yang lekat dengan
domestifikasi dan tidak becus melakukan aktivitas lain di luar hal tersebut. Hal ini
kontradiktif dengan klaim awal GoMart yang menjanjikan pemberdayaan perempuan
dari keluarga mitra pengemudi akibat dampak pandemi COVID-19 yang seharusnya
sarat dengan praktik femvertising yang berpihak pada dukungan jenama akan
perempuan. Oleh karenanya, idiosinkrasi yang terjadi dapat berisiko menjadi
bumerang untuk kelangsungan program PR & CSR melalui kaitannya dengan
feminisme performatif jenama atau dikenal dengan istilah “fem-washing” yang

semata-mata untuk tendensi menekan gelombang konsumerisme.
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ABSTRACT

The spread of online groceries shopping services has consequences for brand
proficiency in competitiveness with competitors which into this market. Of course,
many brands flock to offer their product excellence to consumers through their
marketing communication campaigns. GoMart, as one of these businesses actor,
competes to scoop up consumers by adopting the figure of emak-emak as iconicity that
is suitable to be placed as a plus value of their latest service titled #EmakJago. This
study is intended to analyze how representations of emak-emak are displayed in
GoMart's marketing communication on Instagram and Twitter. Furthermore, Sara
Mills' model of critical discourse analysis that examines the position of subject-object,
reader position, and the discourse is considered as a suitable method to serve as the
basis for the analysis behind textual content in 6 sample posts spread from November
30, 2020 to May 23, 2021. The results of the analysis showed that the practice of
#EmakJago's marketing communication campaigns exploited the figures emak-emak
in its content that is loaded with gender stereotypes and mockery against emak emak.
Emak-emak are crudely adopted as objects that are attached to domestic activities and
do not have the capabilities to do other activities outside household charges. This is
contradictory to GoMart's initial claim that it promised the empowerment of women
from driver-partners' families due to the impact of the COVID-19 pandemic which
should be loaded with femvertising practices that favor brand support for women.
Therefore, the idiocracy that occurs can risk backfiring for the continuity of their PR
& CSR programs through its relation to brand feminism-hypocrisy or known as "fem-

washing" which is solely for the tendency to suppress the wave of consumerism.
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