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Abstrak 

Studi ini bertujuan untuk menjelaskan dan merefleksikan gambar, narasi, dan syarat-

syarat pekerjaan yang mengobjektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja di media 

sosial Instagram. Studi ini bersifat deskriptif kualitatif, sehingga pengumpulan data dilakukan 

melalui proses pembacaan pada 8.000 postingan iklan rekrutmen kerja dengan menggunakan 

tagar pencarian #loker di media sosial Instagram. Temuan dalam studi ini memperlihatkan 

bahwa iklan rekrutmen tidak sedikit mengobjektifikasi tubuh perempuan dalam persyaratannya. 

Konteks tersebut tidak sedikit diseminasikan melalui gambar, narasi, dan syarat-syarat yang 

ditentukan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan dalam media sosial Instagram. Studi 

ini juga merekomendasikan pentingnya pembahasan yang mengkomparasikan bentuk, narasi, 

maupun persyaratan khusus antara kelompok perempuan dengan kelompok laki-laki yang lebih 

komprehensif dan empiris lagi. 

 

Kata kunci: Objektifikasi, Pemberdayaan perempuan, Rekrutmen kerja, dan Instagram.  

 

Abstract 

This study aims to explain and reflect on images, narratives, and job requirements that 

objectify women's bodies in job recruitment advertisements on Instagram social media. This study 

is descriptive qualitative, so data collection is done through a reading process on 8.000 posts of 

job recruitment advertisements using the search hashtag #loker on Instagram social media. The 

findings in this study show that recruitment advertisements objectify women's bodies in their 

requirements. This context is disseminated through images, narratives, and the requirements 

specified in job recruitment advertisements disseminated on Instagram social media. This study 

also recommends the importance of a more comprehensive and empirical discussion that 

compares the forms, narratives, and specific requirements between female and male groups. 
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Pendahuluan 

Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial 

Instagram, telah memunculkan diskriminasi yang bersifat laten. Objektifikasi tubuh 

perempuan dalam pandangan Fredrickson & Roberts (1997) merupakan hasil dari 

pemaknaan yang dibangun melalui praktik dan wacana yang bersifat kultural, sehingga 

tubuh perempuan selain sebagai fakta biologis, juga sebagai fakta kultural. Dalam kurun 

lima tahun terakhir, tidak sedikit tren rekrutmen kerja diseminasikan di media sosial 

Instagram, seperti dalam unggahan akun @lokerbandung dengan 16 ribu iklan rekrutmen 

kerja, @loker_surabaya dengan 21 ribu iklan rekrutmen kerja, dan @lokerjakarta.info 

dengan 26 ribu iklan rekrutmen kerja. Namun persyaratan rekrutmen kerja yang 

diseminasikan melalui media sosial Instagram, tidak sedikit memposisikan atau bahkan 

menjadikan tubuh sebagai objek. Konteks tersebut juga sejalan dengan pandangan Davis 

(2018) bahwa objektifikasi tubuh tidak jarang muncul dalam persyaratan rekrutmen kerja, 

khususnya pada kelompok perempuan yang sedang mencari pekerjaan. Oleh karena itu, 

objektifikasi tubuh perempuan merupakan studi yang sangat penting untuk dilakukan, 

guna menganalisis implikasi terhadap citra perempuan pencari kerja ke arah yang lebih 

negatif dan diskriminatif (Heflick & Goldenberg, 2014).  

Studi mengenai tubuh perlu dipahami sebagai sesuatu yang tidak hanya berada pada 

sebuah ruang biologis, melainkan dalam ruang-ruang kultural dalam hubungan yang 

dialektik, yaitu, lingkungan (struktur) dan kesadaran (kultur). Secara umum studi 

mengenai tubuh terbagi ke dalam tiga dimensi. Pertama, dimensi kognitif yang 

menekankan pada konsep dan cara pandang masyarakat terhadap tubuh perempuan 

(Roberts et al., 2022; Frederick et al., 2022; Mpofu, 2022). Kedua, dimensi nilai yang 

menekankan pada sistem nilai dan praktik yang mengatur tubuh perempuan (Lin et al., 

2023; Austin, 2022; Choi & Bae, 2020). Ketiga, dimensi simbolik yang menampilkan 

ekspresi-ekspresi material terhadap tubuh perempuan (Papageorgiou et al., 2022; 

Sokolova et al., 2022; Sokolova et al., 2022). Dari studi yang ada tampak bahwa 

objektifikasi tubuh perempuan belum dibahas secara komprehensif. Tidak sedikit 

perempuan terdiskriminasi akibat aturan tubuh yang di luar batas-batas dan ukuran yang 

disepakati (Berberick, 2015; Reed et al., 2016; Roberts & Good, 2015). Oleh karena itu, 

pemaknaan mengenai tubuh perempuan merupakan suatu pembahasan yang krusial, 
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khususnya dalam menganalisis potensi objektifikasi tubuh perempuan yang 

diseminasikan dalam iklan pencari kerja di media sosial Instagram.  

Objektifikasi tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan rekrutmen kerja di 

media sosial Instagram merupakan sebuah fenomena yang sangat penting untuk 

dijelaskan dan direfleksikan. Selain untuk melengkapi studi-studi yang pernah dilakukan, 

studi ini juga memberikan pemahaman yang kontekstual mengenai potensi objektifikasi 

tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan dalam media sosial 

Instagram. Nadlifatin et al. (2022) juga mengatakan bahwa diseminasi iklan rekrutmen 

kerja tidak jarang memperlihatkan sebuah bentuk objektifikasi terhadap tubuh perempuan 

melalui syarat-syarat yang diberlakukan, sehingga konteks tersebut sangat menarik untuk 

dijelaskan dan direfleksikan. Untuk menjelaskan dan menganalisis konteks tersebut studi 

ini fokus pada tiga pertanyaan. Pertama, bagaimana objektifikasi yang terjadi pada tubuh 

perempuan dalam iklan rekrutmen kerja dalam media sosial Instagram? Kedua, apa faktor 

yang mendasari terjadinya objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja 

dalam media sosial Instagram? Ketiga, bagaimana implikasi objektifikasi tubuh 

perempuan rekrutmen kerja dalam media sosial Instagram terhadap kondisi dan citra 

perempuan? 

Potensi objektifikasi tubuh perempuan dapat dilihat dan direfleksikan melalui 

gambar, narasi, dan syarat-syarat pekerjaan yang diseminasikan dalam media sosial 

Instagram. Konteks tersebut tidak hanya memposisikan perempuan sebagai kelompok 

subsistem, tetapi juga dapat menghambat konsep pemberdayaan terhadap perempuan. 

Diseminasi iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan dalam media sosial Instagram 

memuat konteks yang begitu kompleks dan kontekstual dalam mewujudkan konsep 

pemberdayaan perempuan ke arah yang lebih positif. Sejalan dengan itu, studi ini juga 

didasarkan pada argumen bahwa diseminasi iklan rekrutmen kerja dalam media sosial 

Instagram tidak hanya berpotensi memunculkan sebuah objektifikasi terhadap tubuh 

perempuan, tetapi juga memperlihatkan bahwa citra perempuan masih diposisikan 

sebagai kelompok yang subsistem dalam konsep pemberdayaan. Persyaratan pekerjaan 

yang didasarkan pada standar tubuh perempuan, merupakan sebuah bentuk diskriminasi 

yang bersifat laten dalam proses pemberdayaan perempuan.  

Dalam kerangka konseptual, tubuh perempuan tidak jarang menjadi produk yang di 

objektifikasi secara politik dan ekonomi. Dalam konteks ini, objektifikasi tubuh 
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perempuan tidak jarang terjadi karena suatu pemaknaan maupun standarisasi secara 

sosial-budaya, di mana tubuh dipaksa mencapai pemaknaan yang diinginkan oleh 

masyarakat (Boursier et al., 2020). Objektifikasi tubuh juga memuat tiga indikator 

penting, yakni: (1) Pengawasan; (2) Rasa malu; dan (3) Kontrol atau kuasa terhadap tubuh 

(Stanton et al., 2022). Sejalan dengan itu, pengawasan terhadap tubuh telah memengaruhi 

inter-relasional antar individu sehingga tubuh menjadi indikator penting yang dinilai dan 

dikategorisasi dalam setiap aspek di masyarakat seperti bisnis (Dimas et al., 2021; Strübel 

et al., 2020), pemasaran “iklan” (de Lenne et al., 2021; Vendemia et al., 2021), hiburan 

“entertain” (Brown, 2017; Pitron et al., 2018), dan rekrutmen pekerjaan (Bańbuła & 

Iwanicz-Drozdowska, 2016; Huang et al., 2023). Sebagaimana Ihsanullah et al. (2020) 

dalam studinya juga menuliskan bahwa tidak sedikit tubuh perempuan menjadi objek 

untuk dinilai dan dievaluasi oleh masyarakat khususnya dalam syarat-syarat iklan 

rekrutmen kerja. Oleh karena itu, objektifikasi terhadap tubuh selain memberikan standar 

dan penilaian tetapi memberikan tekanan terhadap penampilan yang ideal dan sesuai 

dengan pandangan umum dalam berbagai aspek, tidak terkecuali pada kelompok 

perempuan yang sedang mencari pekerjaan (Frederick et al., 2022). 

Perempuan seringkali dimaknai sebagai second personality yang tidak sedikit di 

objektifikasi dan disubordinasi oleh struktur sosial budaya patriarki (Ryan, 2015). Posisi 

perempuan selalu dikaitkan dengan ruang-ruang domestik yang terisolir dari ruang 

publik, di mana mereka tidak jarang mendapatkan perlakuan-perlakuan diskriminatif 

dibandingkan laki-laki dalam konteks ekonomi maupun politik (Nas, 2021). Perempuan 

yang dideskripsikan secara timpang ini tidak terlepas dari konstruksi budaya yang 

memarginalkan dan membatasi akses perempuan dalam konteks ekonomi (Thelwell; et 

al, 2019; Panjaitan & Purba, 2020; Hasmawati, Dahri D., 2020). Padahal, perempuan juga 

memiliki peran sentral, tidak hanya sebagai pengatur rumah tangga, namun juga 

merupakan sumber daya manusia yang berkontribusi dalam peningkatan ekonomi dan 

pembangunan ekonomi (Indarti, 2019). Bahkan dalam tulisannya, Karwati (2021) 

menyebut bahwa perempuan memiliki peranan penting sebagai kunci dari pemutusan 

rantai kemiskinan. Oleh karena itu, pembangunan dan pemberdayaan perempuan harus 

berbasis pada kepentingan subjek, sehingga pemberdayaan tersebut dapat 

mensejahterakan kelompok perempuan secara ekonomi di masa depan dengan konsep 

women empowerment yang akomodatif (Siscawati et al., 2020).  
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Women empowerment merupakan konsep yang bertujuan untuk menciptakan 

sebuah perubahan ke arah yang lebih baik, dari suatu ketidakberdayaan menuju situasi 

yang berdaya (Hibbs, 2022). Dalam prosesnya, upaya pemberdayaan terhadap perempuan 

memiliki dimensi-dimensi yang perlu dipenuhi, yaitu; kendali pribadi, identitas, 

penetapan keputusan bersama, serta keterlibatan pihak lain (Acuña Mora et al., 2019), 

yang keseluruhannya juga akan memberi dampak jika terdapat transfer kuasa top-down 

yang melibatkan pihak-pihak pemberdaya dan mereka yang diberdayakan (Chomba et al., 

2015). Dalam konteks ini, pemberdayaan terhadap perempuan harus melibatkan dan 

memposisikan perempuan sebagai subjek aktif, aktor, dan agen perubahan (Ghanghas, 

2018). Konteks ini sejalan dengan pernyataan dari Sudarmanti et al. (2015) yang 

menyebut bahwa untuk mewujudkan pemberdayaan dan gender yang berkeadilan, 

perempuan memerlukan akses yang lebih akomodatif di ruang-ruang ekonomi publik. 

Selain itu, dalam mengukur pemberdayaan perempuan, perlu untuk melihat beberapa 

indikator, seperti: harga diri, kesadaran, tingkat kepercayaan diri, pengambilan 

keputusan, serta status kerja perempuan (Soharwardi & Ahmad, 2020). Oleh karena itu, 

dengan melibatkan perempuan ke seluruh aspek secara aktif di sektor ekonomi, maka 

konsep pemberdayaan dapat dilakukan secara akomodatif.  

Pencari kerja merupakan seseorang yang belum mendapatkan pekerjaan dan sedang 

melakukan usaha untuk mencari pekerjaan (van den Hee et al., 2020). Menurut Raissa 

(2019) pencari kerja biasanya mendapatkan informasi pekerjaan melalui media baik cetak 

maupun online yang memuat persyaratan-persyaratan dari pihak perusahaan. Namun 

beberapa persyaratan yang diajukan tidak jarang memuat unsur objektifikasi terhadap 

tubuh perempuan (Raissa, 2019). Dalam konteks ini, perempuan tidak jarang menjadi 

objek yang hanya dinilai melalui bentuk tubuhnya saja dalam persyaratan rekrutmen kerja 

(Peng et al., 2022; Hu et al., 2022). Arceo-Gomez et al. (2022) juga mengatakan bahwa 

bahasa dalam iklan rekrutmen kerja tidak jarang bersifat objektif dan cenderung 

menstereotipkan tubuh perempuan dalam mencari kerja, seperti berpenampilan menarik, 

memiliki bentuk tubuh ideal, sehat fisik dan rohani, dan berpenampilan cantik. Ihsanullah 

et al. (2020) dalam penelitiannya juga mengatakan bahwa perempuan hanya akan 

diterima di dunia kerja apabila memiliki penampilan yang menarik dan tidak berbasis 

pada kualitas yang mereka miliki, sehingga perempuan hanya akan diterima apabila 
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mampu memenuhi syarat “menarik” bagi perusahaan. Sebagaimana persyaratan yang 

diberlakukan pada kelompok perempuan yang diseminasikan melalui iklan rekrutmen 

kerja di media sosial Instagram.  

Instagram merupakan sosial media yang selain digunakan sebagai layanan dalam 

berbagi foto dan video, juga merupakan media yang digunakan setiap orang untuk saling 

berinteraksi dan berkomunikasi membangun jaringan sosialnya (Menon, 2022; Richter et 

al., 2022; Larasati & Fernando, 2023). Instagram menurut berasal dari kata “instan” dan 

“telegram” yang dimaknai sebagai media mengunggah foto dan informasi kepada orang 

lain yang dapat tersebar dengan cepat dan menyeluruh (Rosyidah & Nurwati, 2019). 

Rejeb et al. (2022) menyebutkan atas kepopuleran penggunaannya, Instagram sebagai 

media sosial memiliki banyak pengguna dan komunitas virtual atau komunitas online 

yang terbentuk melalui media internet dengan tidak terbatas dalam ruang dan waktu. 

Dengan memiliki banyak pengguna dan komunitas, instagram juga menjadi media yang 

digunakan untuk membangun jaringan sosial dan melakukan pengiklanan dalam konteks 

ekonomi (De Jans et al., 2020; Philp et al., 2022; Fernando et al., 2022). Instagram 

menjadi media promosi selain karena memiliki banyak pengguna, juga tidak memerlukan 

biaya dalam pemasaran dan pengiklanan rekrutmen kerja (Farivar & Wang, 2022). Oleh 

karena itu, instagram selain sebagai layanan dalam membangun jaringan sosial, juga 

memudahkan komunikasi, memberikan dampak pada peningkatan penjualan, dan 

memudahkan perolehan informasi bagi konsumen maupun pencari kerja (Dewi, 2018; 

Fernando, Larasati, et al., 2023).  

Media sosial Instagram tidak hanya representasi dari sebuah realitas tetapi juga 

dapat memengaruhi sebuah realita sosial di dalam masyarakat (Yan, 2020; Fernando, 

2023; Galuh Larasati et al., 2023). Media sosial Instagram selain menjadi sarana interaksi 

juga memuat nilai dan pemaknaan didalamnya. Cara Instagram dalam memvisualisasikan 

foto dan informasi yang representatif menjadi lebih nyata dan imajiner sehingga dapat 

membentuk pemaknaan dari keadaan atau sebuah realitas masyarakat (Hurley, 2019). 

Sejalan dengan itu, media sosial Instagram juga berperan dalam mengubah pemaknaan, 

sikap dan perilaku dari setiap orang maupun kelompok sehingga Instagram dapat 

menciptakan dan mengkonstruksikan pemakanaan baru (Wibawa, 2018). Koltay (2011) 

dalam penelitiannya mengatakan bahwa Instagram dalam kehidupan masyarakat 

memiliki peran penting, seperti: (1) mengonstruksi realitas; (2) memiliki implikasi 



Jurnal Masyarakat Madani Vol. 8 No. 2 Desember 2023 

P-ISSN: 2338-607X I E-ISSN: 2656-7741 

 

91 
 

komersial; (3) memiliki implikasi ideologis dan politis; (5) bentuk dan isi yang saling 

terkait; dan (6) setiap unggahan memiliki makna yang beragam sehingga ada istilah 

asosiasi makna dalam media. Oleh karena itu, media sosial Instagram tidak jarang 

memiliki tujuan, ideologi, doktrin yang mampu memengaruhi pemaknaan masyarakat 

karena media dianggap sebagai realitas kebenaran (Yan, 2020; Frühwirth, 

2019;Fernando, Larasati, Jubba, et al., 2022). Sebagaimana konsep atau citra tubuh 

perempuan yang tidak sedikit mengobjektifikasi tubuh perempuan yang diseminasikan 

dalam iklan pencarian kerja dalam media sosial Instagram. 

 

Metode  

Studi ini dilakukan di tengah maraknya pemanfaatan media dalam 

mendiseminasikan iklan rekrutmen kerja yang tidak sedikit menjadikan tubuh perempuan 

sebagai objek. Oleh karena itu, objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen 

kerja di media sosial Instagram, dipilih menjadi fokus pembahasan dalam studi ini yang 

didasarkan pada tiga pertimbangan, yaitu: (1) Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan 

rekrutmen kerja merupakan isu sentral yang belum diperhatikan secara komprehensif 

dalam studi-studi yang pernah dilakukan. (2) Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan 

rekrutmen kerja merupakan sebuah sikap yang membutuhkan suatu pemahaman yang 

lebih kontekstual, dan mempunyai pola yang sangat penting untuk dijelaskan guna 

menganalisis implikasi objektifikasi tubuh terhadap perempuan pencari kerja di masa 

yang akan datang. (3) Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja secara 

dominan juga telah memengaruhi perubahan etika pada tubuh para pencari kerja ke arah 

yang lebih diskriminatif. Ketiga alasan tersebut menjadi dasar studi ini untuk memilih 

objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja sebagai fokus pembahasan. 

Studi ini bersifat deskriptif kualitatif yang menggunakan metode netnografi visual, 

dan berstandar pada data primer dan sekunder. Data primer yang digunakan dalam studi 

ini berupa gambar dan deskripsi teks, yang diperoleh melalui proses pembacaan pada 

8.000 postingan pada #loker. Proses pengumpulan data dimulai dari tanggal 1 September 

sampai dengan 19 Oktober 2022. Dan kemudian dilakukan proses pembacaan secara 

cepat terfokus pada postingan iklan rekrutmen kerja mengenai bentuk, narasi, dan 

persyaratan-persyaratan khusus dalam iklan rekrutmen kerja yang ditampilkan di media 

sosial Instagram. Dari proses pembacaan tersebut, menghasilkan tiga klasifikasi umum 
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mengenai objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja, dan kemudian 

ditampilkan sebagai temuan penting dalam studi ini. Sejalan dengan itu, data sekunder 

dalam studi ini diperoleh melalui proses pembacaan pada website, buku, dan artikel-

artikel jurnal yang relevan dengan fokus pembahasan dalam studi ini.  

Analisis data dalam studi ini mengacu pada proses yang pernah dilakukan oleh 

Fernando, Galuh Larasati, et al. (2023) yang difokuskan pada tiga proses. Pertama, 

reduksi data merupakan proses penataan ulang data ke dalam bentuk yang lebih sistematis 

berdasarkan kecenderungan dari data yang telah diperoleh sesuai dengan karakteristik 

dan konteks yang ada pada data. Kedua, verifikasi data merupakan proses menyimpulkan 

data yang telah direduksikan secara tematik. Ketiga, deskripsi data merupakan proses 

menyajikan data yang telah diperoleh dan kemudian ditampilkan dalam bentuk tabel 

berisikan foto dan kutipan deskripsi dan narasi dari sebuah teks yang telah diverifikasi 

sesuai dengan fokus pembahasan dalam studi ini. Dari ketiga proses tersebut, selanjutnya 

dilakukan tahapan analisis pada data secara induktif sebagai dasar interpretasi terhadap 

data yang telah diperoleh. Interpretasi pada data dilakukan dengan cara merestatement 

dan merefleksikan data sesuai dengan karakteristik, pola, dan konteks sosial-kultural yang 

direpresentasikan oleh data. Proses dan tahapan analisis yang dilakukan tersebut 

memungkinkan untuk diperolehnya sebuah kesimpulan dari fenomena yang diteliti 

(Larasati & Abdullah, 2023).  

 

Hasil dan Pembahasan 

Iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan dalam media sosial Instagram 

merupakan fenomena yang sangat menarik untuk dijelaskan, khususnya dalam melihat 

bentuk, narasi, dan persyaratan-persyaratan khusus yang tidak jarang menjadikan tubuh 

perempuan sebagai objek. Konteks tersebut dapat dilihat melalui tiga temuan di bawah ini. 

Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja 

Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan 

dalam media sosial Instagram, tidak sedikit ditunjukan melalui gambar yang 

menampilkan persyaratan khusus terhadap kelompok perempuan. Kriteria seperti tinggi 

dan berat badan, gangguan mata, serta warna kulit tidak sedikit menjadi syarat utama 

yang mengobjektifikasi tubuh perempuan pencari kerja yang diseminasikan dalam iklan 

rekrutmen kerja di media sosial Instagram (lihat Tabel 1).  
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Tabel 1. Gambar objektifikasi terhadap tubuh perempuan.  

Tinggi dan Berat Badan Gangguan Mata Warna Kulit 

   

   
Sumber. Media sosial Instagram.  

Tabel 1 merupakan tabel yang menunjukan gambar iklan rekrutmen yang 

diseminasikan dalam media sosial Instagram yang menampilkan persyaratan khusus bagi 

kelompok perempuan. Dari Tabel 1 tersebut juga tampak tiga konteks mengenai 

objektifikasi tubuh perempuan yang ditampilkan dalam iklan rekrutmen kerja di media 

sosial Instagram. Pertama, rerata gender yang menjadi objek dalam iklan rekrutmen kerja 

yang diseminasikan di media sosial Instagram adalah kelompok perempuan. Kedua, 

tubuh perempuan yang menjadi objek dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan 

di media sosial Instagram tidak sedikit muncul dalam bentuk tinggi badan ideal, berat 

badan ideal, dan fisik yang sehat. Ketiga, objektifikasi tubuh perempuan tidak jarang 

ditunjukan melalui warna kulit putih, bersih, dengan ras asian look, tidak sedikit 

ditampilkan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan di media sosial Instagram. 

Dari ketiga konteks tersebut dapat dilihat dan direfleksikan bahwa tubuh perempuan tidak 
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sedikit menjadi objek dalam proses rekrutmen kerja, sehingga kriteria yang dibutuhkan 

dalam iklan rekrutmen kerja tidak berbasis pada sebuah kompetensi (Zvedelikova, 2024).  

Narasi objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja 

Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan 

dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram, tidak sedikit ditunjukan melalui 

narasi yang mendeskripsikan persyaratan khusus terhadap kelompok perempuan. Narasi-

narasi seperti profesi, penampilan, dan status tidak sedikit menjadi syarat utama yang 

mendasari sebuah bentuk objektifikasi terhadap tubuh perempuan yang diseminasikan 

dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram (lihat Tabel 2).  

Tabel 2. Narasi objektifikasi terhadap tubuh perempuan.  

Berpenampilan Menarik Good Looking Single 

   
 

 

 

 

 

 
 Sumber. Media sosial Instagram.  

Tabel 2 merupakan tabel yang memperlihatkan narasi-narasi objektifikasi tubuh 

perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan di media sosial Instagram. 
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Dari Tabel 2 tersebut juga tampak tiga konteks penting mengenai narasi dari objektifikasi 

tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial 

Instagram. Pertama, narasi dari objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen 

kerja yang diseminasikan di media sosial Instagram tidak sedikit ditujukan untuk 

perempuan yang bekerja sebagai pegawai bank, entertain, barista, dan pramugari. Kedua, 

narasi dari objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang 

diseminasikan di media sosial Instagram tidak sedikit mencitrakan tubuh yang dari 

perempuan yang menarik atau good looking. Ketiga, narasi dari objektifikasi tubuh 

perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan di media sosial Instagram 

tidak sedikit ditekankan pada identitas perempuan yang masih perawan dan belum 

menikah. Dari ketiga konteks tersebut dapat dilihat dan direfleksikan bahwa perempuan 

merupakan kelompok yang sangat potensial mengalami diskriminasi di sektor ekonomi  

(Sifullah et al., 2023).  

Objektifikasi tubuh perempuan berbasis etika dalam iklan rekrutmen kerja 

Objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan di 

media sosial Instagram, tidak sedikit ditandai dengan persyaratan etika terhadap tubuh 

perempuan yang diskriminatif. Persyaratan berbasis etika tersebut tidak sedikit 

memposisikan kelompok perempuan sebagai individu yang tidak memiliki tato, tidak 

bertindik, dan warna rambut hitam, merupakan sebuah bentuk objektifikasi terhadap 

tubuh perempuan yang ditampilkan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial 

Instagram (lihat Tabel 3).  

Tabel 3. Persyaratan berbasis etika tubuh. 

Tato Tindik Warna Rambut 
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Sumber. Media sosial Instagram.  

Tabel 3 merupakan tabel yang memperlihatkan sebuah bentuk objektifikasi 

terhadap tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan di media 

sosial Instagram. Dari Tabel 3 tersebut juga tampak tiga konteks penting mengenai 

objektifikasi berbasis etika pada tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan 

rekrutmen kerja di media sosial Instagram. Pertama, persyaratan berbasis pada etika 

tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial 

Instagram tidak sedikit menekankan pada tubuh perempuan yang tidak boleh memiliki 

tato. Kedua, persyaratan berbasis pada etika tubuh perempuan yang diseminasikan dalam 

iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram tidak sedikit menekankan pada tubuh 

perempuan yang tidak boleh bertindik. Ketiga, persyaratan berbasis pada etika tubuh 

perempuan yang diseminasikan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram 

tidak sedikit menekankan pada tubuh perempuan yang harus memiliki rambut berwarna 

hitam. Dari ketiga konteks tersebut dapat dilihat dan direfleksikan bahwa kebijakan atau 

persyaratan yang dibutuhkan dalam rekrutmen kerja kelompok perempuan, tidak berbasis 

pada sebuah kompetensi melainkan pada sebuah etika berbasis biologis (Li et al., 2022).  

Iklan rekrutmen kerja: Questioning women empowerment 

Temuan dalam studi ini memperlihatkan bahwa perempuan tidak hanya berpotensi 

mengalami sebuah bentuk objektifikasi terhadap tubuhnya, tetapi juga menerima sebuah 

perlakuan yang diskriminatif dalam konsep pemberdayaan perempuan. Perlakuan 

diskriminatif tersebut dapat direfleksikan melalui iklan rekrutmen kerja yang 

diseminasikan dalam media sosial Instagram tidak sedikit memperlihatkan sebuah bentuk 

objektifikasi terhadap tubuh perempuan sebagai persyaratan mutlak. Konteks tersebut 

dapat dilihat dan direfleksikan melalui persyaratan atau kriteria yang harus dipenuhi oleh 
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para perempuan pencari kerja yang berbasis pada kualifikasi tubuh perempuan. Oleh 

karena itu, objektifikasi terhadap tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan 

rekrutmen kerja dalam media sosial Instagram selain berpotensi mendiskriminasi 

kelompok perempuan dalam sektor ekonomi, juga telah mengabaikan konsep 

pemberdayaan perempuan yang berbasis pada kepentingan subjek yang akomodatif 

(Frederick et al., 2022).  

Objektifikasi terhadap tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen kerja yang 

diseminasikan dalam media sosial Instagram, juga merefleksikan bahwa perempuan 

masih diposisikan sebagai kelompok subsistem di sektor ekonomi publik yang 

diskriminatif. Diskriminasi tersebut juga tidak sedikit terjadi dalam konteks upah yang 

ditetapkan dan diperoleh oleh perempuan, sehingga apresiasi yang diperoleh perempuan 

yang bekerja tidak sedikit ditentukan oleh pemenuhan dan standarisasi diluar kepentingan 

perempuan sebagai subjek. Konteks tersebut dalam pandangan Arceo-Gomez et al. 

(2022) juga mengatakan bahwa bahasa dalam iklan rekrutmen kerja tidak sedikit 

mengabaikan kepentingan perempuan sebagai subjek. Dengan kata lain, diseminasi iklan 

rekrutmen dalam media sosial Instagram tidak sedikit mengobjektifikasi tubuh 

perempuan dalam menerima atau bahkan memberikan apresiasi terhadap perempuan. 

Oleh karena itu, citra tubuh dari perempuan lebih dominan dalam menentukan seorang 

perempuan di dalam sektor-sektor ekonomi publik, sehingga konsep pemberdayaan dan 

kesejahteraannya ditentukan di luar kebutuhan perempuan sebagai seorang subjek 

(Bastaits & Mortelmans, 2016). 

Iklan rekrutmen kerja yang berbasis pada standarisasi tubuh perempuan merupakan 

sebuah bentuk diskriminasi terhadap kelompok perempuan dalam memanifestasikan 

konsep women empowerment. Konteks tersebut menyoroti pentingnya pengetahuan yang 

komprehensif dari masyarakat dalam memanifestasikan konsep women empowerment di 

sektor-sektor ekonomi, sehingga konsep pemberdayaan perempuan dapat 

mengakomodasi kepentingan perempuan sebagai subyek. Minimnya pengetahuan pihak 

perusahaan dan masyarakat mengenai konsep women empowerment merupakan konteks 

dominan yang dapat memengaruhi sikap dan orientasinya dalam merekrut atau 

memberikan apresiasi upah kepada para perempuan yang bekerja di sektor ekonomi. 

Sejalan dengan itu, Prikhidko & Kenny (2021) juga mengatakan bahwa negara, 

perusahaan, maupun masyarakat belum memiliki pengetahuan yang reflektif mengenai 
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konsep women empowerment sehingga dalam melakukan rekrutmen dan memperlakukan 

perempuan yang bekerja tidak sedikit berujung pada tindakan yang diskriminatif dalam 

bentuk objektifikasi tubuh. Sedangkan di saat yang sama negara, perusahaan, maupun 

masyarakat juga mempunyai tanggung jawab untuk memanifestasikan konsep 

pemberdayaan perempuan yang akomodatif terhadap kepentingan perempuan sebagai 

subjek. 

Temuan dalam studi ini berbeda dengan studi-studi yang pernah dilakukan 

sebelumnya. Studi yang membahas mengenai isu-isu perempuan yang diseminasikan 

dalam media sosial Instagram hanya fokus pada tiga konteks, seperti pandangan 

masyarakat terhadap perempuan, nilai dan norma, ekspresi simbolik terhadap isu-isu 

perempuan yang diseminasikan dalam media sosial Instagram. Namun temuan dalam 

studi ini justru memperlihatkan bahwa isu-isu perempuan yang diseminasikan dalam 

media sosial Instagram tidak sedikit memperlihatkan bahaya laten dari objektifikasi tubuh 

perempuan di tengah masif kampanye mengenai konsep women empowerment. Konteks 

tersebut oleh Aytaç-Demirçivi (2023) dapat dilihat dan direfleksikan melaui diseminasi 

iklan rekrutmen kerja yang tidak sedikit menekankan pada kriteria berbasis pada tubuh 

perempuan, sehingga mengabaikan kompetensi yang dimiliki oleh seorang perempuan. 

Sejalan dengan itu, Gurtala & Fardouly (2023) juga mengatakan bahwa objektifikasi 

terhadap tubuh perempuan tidak sedikit terjadi dalam proses rekrutmen kerja, konteks 

tersebut selain memposisikan perempuan masih sebagai kelompok subsistem, juga secara 

laten telah mendiskriminasi kelompok perempuan di sektor-sektor ekonomi publik.  

Mengingat bahaya laten dari objektifikasi terhadap tubuh perempuan dalam iklan 

rekrutmen kerja di media sosial Instagram, maka dibutuhkan pengetahuan dan konsepsi 

mengenai pemberdayaan perempuan merupakan konteks yang sangat penting untuk 

dilakukan guna mewujudkan kesejahteraan kelompok perempuan di sektor-sektor 

ekonomi. Objektifikasi tubuh perempuan yang diseminasikan dalam iklan rekrutmen 

kerja di media sosial Instagram, berpotensi mendiskriminasi kelompok perempuan, 

karena telah mempersempit peluang untuk mensejahterakan kelompok perempuan di 

sektor-sektor ekonomi publik. Pengetahuan mengenai bahaya laten objektifikasi tubuh 

perempuan harus dimiliki oleh negara, perusahaan, bahkan masyarakat, sehingga dapat 

meminimalisir adanya kebijakan yang tidak mengakomodasi kepentingan perempuan 

sebagai subjek di sektor-sektor ekonomi. Oleh karena itu, selain dukungan negara dan 
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kesadaran dari pihak perusahaan, peran aktif dari masyarakat juga sangat dibutuhkan 

dalam mengakomodasi kepentingan perempuan sebagai subjek di sektor ekonomi, 

sehingga dapat mencegah bahaya laten dari objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan 

rekrutmen kerja di media sosial Instagram.  

 

Simpulan 

Studi ini menunjukan bahwa objektifikasi tubuh perempuan dalam iklan rekrutmen 

kerja di media sosial Instagram, tidak hanya berhubungan dengan permasalahan yang 

bersifat biologis, tetapi juga merupakan permasalahan yang bersifat kultural yang 

berkaitan erat dengan konsep ideologi, nilai, bahkan budaya yang tidak jarang 

memposisikan perempuan sebagai objek dari lingkungan sosialnya. Sejalan dengan 

konteks tersebut, temuan penting dalam studi ini juga menunjukan bahwa objektifikasi 

tubuh tidak sedikit ditampilkan dalam iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram 

melalui bentuk, narasi, dan syarat-syarat khusus yang berbasis pada konsepsi tubuh secara 

biologis. Dengan kata lain, iklan rekrutmen kerja yang diseminasikan dalam media sosial 

Instagram selain memperlihatkan sebuah bentuk pengabaian terhadap kepentingan 

perempuan sebagai subjek, juga berpotensi memunculkan sebuah bentuk diskriminasi 

yang bersifat laten dalam proses mewujudkan konsep women empowerment di sektor 

ekonomi publik.  

Objektifikasi tubuh perempuan yang ditampilkan dan diseminasikan dalam iklan 

rekrutmen kerja di media sosial Instagram, merupakan sebuah bentuk kebijakan yang 

tidak akomodatif terhadap kepentingan perempuan sebagai subjek di sektor ekonomi. 

Konsepsi dan refleksi atas kebijakan yang mengobjektifikasi tubuh perempuan dalam 

iklan rekrutmen kerja di media sosial Instagram, memperlihatkan sebuah bentuk 

diskriminasi yang bersifat laten terhadap kelompok perempuan di sektor ekonomi. Studi 

ini selain mengkonsepsikan bentuk objektifikasi terhadap tubuh perempuan sebagai 

sebuah bentuk diskriminasi yang bersifat laten, juga merefleksikan bahwa objektifikasi 

tubuh perempuan merupakan sebuah praktik yang tidak sedikit direproduksi secara terus-

menerus di sektor ekonomi. Konteks tersebut diharapkan mampu memberikan 

sumbangan konseptual bagi perkembangan dialogis bagi studi-studi yang membahas 

mengenai konsep pemberdayaan perempuan di sektor ekonomi. Studi ini juga memiliki 

keterbatasan dalam proses pengumpulan data yang hanya dilakukan melalui proses 
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pencarian dan pembacaan pada tagar #loker di media sosial Instagram. Namun, 

keterbatasan dalam studi ini diharapkan mampu menjadi dasar rujukan bagi 

perkembangan studi-studi selanjutnya.  
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