STEREOTIP PEREMPUAN MENARIK INDONESIA
DALAM IKLAN PANTENE: INTERVIEW KERJA
YANG TERBERAT (2020)

(ANALISIS WACANA KRITIS SARA MILLS)

SKRIPSI

Disusun untuk memenuhi sebagian persyaratan
mencapai derajat Sarjana Strata 1 (S1) llmu Komunikasi

ILMU ALAT PENGABDIAY

Disusun Oleh:

TIARA WITA PUSPITA RASYID
07031282126171

JURUSAN ILMU KOMUNIKASI
FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK
UNIVERSITAS SRIWIJAYA
2024



HALAMAN PENGESAHAN UJIAN SKRIPSI

STEREOTIP PEREMPUAN MENARIK INDONESIA DALAM IKLAN
PANTENE: INTERVIEW KERJA YANG TERBERAT (2020)
(ANALISIS WACANA KRITIS SARA MILLS)

SKRIPSI
Oleh:

TIARA WITA PUSPITA RASYID
07031282126171

Telah dipertahankan di Depan Komisi Penguji
Pada tanggal 31 Desember 2024
dan Dinyatakan Telah Memenuhi Syarat

KOMISI PENGUJI

Harry Yog Sunandar, S.1.P., M.I.Kom. e 2.5
NIP.1671073105790009

Ketua W

Feny Selly Pratiwi, M.L.LKom.
NIP. 19860707223212056
Anggota

Dr. Andries Lionardo, M.Si.
NIP.196012091989122005

Ketua
Annisa Rahmawati, S.I. Kom, M.I.Kom._ 4\%:

NIP.199209292020122014
Anggota

Mengetahui,

Ketua Jurusan llmu Komunikasi,

‘ NypoL\'
NIP. 196601221990031004



HALAMAN PERSETUJUAN UJIAN SKRIPSI

STEREOTIP PEREMPUAN MENARIK INDONESIA DALAM
IKLAN PANTENE: INTERVIEW KERJA YANG TERBERAT (2020)
(ANALISIS WACANA KRITIS SARA MILLS)

SKRIPSI

Sebagai Salah Satu Syarat Untuk Memperoleh Gelar Sarjana S-1
llmu Komunikasi

Oleh :

TIARA WITA PUSPITA RASYID
07031282126171

Pembimbing | ‘

Dr. Andries Lionardo, M.Si
NIP. 197905012002121005

Pembimbing 11
Annisa Rabmawati, S.L.Kom.,. M.1.Kom
NIP. 199209292020122014

Mengetahui,

1992031001



PERNYATAAN ORISINALITAS

Saya yang bertanda tangan di bawah ini :

Nama

NIM

Tempat dan Tanggal Lahir
Program Studi/Jurusan

Judul Skripsi

Mecnyatakan dengan sesungguhnya bahwa :

Tiara Wita Puspita Rasyid

07031282126171

Palembang, 11 Januari 2004

Ilmu Komunikasi/ Fakultas [Imu Sosial dan Ilmu Politik
Stereotip Perempuan Menarik Indonesia Dalam Iklan Pantene

Interview Kerja Yang Terberat (2020) (Analisis Wacana
Kritis Sara Mills)

1. Seluruh data, informasi serta pernyataan dalam pembahasan dan kesimpulan

vang disajikan dalam karya ilmiah ini, kecuali yang disebutkan sumbernya

adalah merupakan hasil pengamatan, penelitian, pengolahan serta pemikiran

saya dengan pengarahan dari pembimbing yang ditetapkan.
2. Karya ilmiah yang saya tulis ini adalah asli dan belum pernah diajukan untuk

mendapat gelar akademik baik di Universitas Sriwijaya maupun di perguruan

tinggi lainnya.

Demikianlah pernyataan ini dibuat dengan sebenar-benamnya dan apabila di kemudian

hari ditcmukan bukti ketidak benaran dalam pernyataan ini, maka saya berscdia

menerima sanksi akademis berupa pembatalan gelar yang saya peroleh melalui

pengajuan karya ilmiah ini.

Palembang, 27 Desember 2024
Y ang membuat perny:

o S )

Tiara Wita Puspita Rasyid
NIM. 07031282126171



MOTTO DAN PERSEMBAHAN

Motto

Stay pretty. Be educated. Dress well. Get Money.

Persembahan
Skripsi ini dipersembahkan untuk:

Kepada orang tua saya, Papa Rahadian Rasyid dan Mama Eka Juniarti, Serta adik-
adik saya Habibi dan Yazid, dan keluarga besar yang senantiasa selalu berada di
sisi saya untuk memberikan dukungan dalam segala bentuk. Kepada teman-teman
saya, skripsi ini merupakan persembahan perjalanan hidup kita. Kepada almamater
dan jurusan kebanggaan saya, llmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan limu
Politik Universitas Sriwijaya. Dan dipersembahkan kepada diri saya sendiri, Tiara

Wita Puspita Rasyid.



ABSTRAK

Pantene meluncurkan iklan yang mengedukasi masyarakat mengenai ‘mlml.u-l
tentang berpenampilan menarik. Iklan Pantene versi “/nterview Kerja Yang
Terberat™ dibuat dengan penggunaan pendekatan daya tarik emosional dengan
melakukan social experiment dalam iklannya. Penelitian ini bertujuan untuk
mengka)i  pendekatan analisis wacana kritis Sara Mills terhadap stereotip
perempuan dalam iklan Pantene “Interview Kerja Yang Terberat” Metode yang
digunakan pada penelitian ini kualitatif deskriptif dengan pengumpulan data
menggunakan teknik dokumentasi dan studi pustaka. Fokus pada penclitian ini
adalah melihan bagaimana iklan Pantene: interview kerja yang terberat
menggambarkan wacana stereotip menarik pada perempuan Indonesia. Hasil dari
penelitian ini menunjukan Iklan “/nterview Kerja Yang Terberat” berhasil menjadi
medium edukatif yang mengajak penonton, khususnya perempuan, untuk
mendekonstruksi standar kecantikan yang ada di masyarakat. Dengan menampilkan
perempuan dari latar belakang dan penampilan yang berbeda, iklan ini
memperlihatkan bahwa kecantikan bersifat subjektif dan tidak bisa diukur hanya
melalui satu perspektif.  Penclitian ini memperkuat gagasan bahwa  setiap
perempuan memiliki hak untuk merasa percaya diri dengan penampilannya, tanpa
harus dibatasi oleh stereotip atau ckspektasi sosial yang ada.

Kata Kunci: Analisis Wacana Kritis, Iklan Pantene, Stereotip Perempuan
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ABSTRACT

Pantene launched an advertisement that educates the public about the mindset of
looking attractive. The Pantene advertisement version "Toughest Job Interview”
was created using an emotional appeal approach by conducting a social experiment
in the advertisement. This research aims to examine Sara Mills' critical discourse
analysis approach to female stereotypes in the Pantene advertisement "The
Toughest Job Interview". The method used in this research is descriptive qualitative
with data collection using documentation techniques and literature study. The focus
of this research is to see how the Pantene advertisement: the toughest job interview
depicts attractive stereotypical discourse on Indonesian women. The results of this
research show that the "Toughest Job Interview" advertisement has succeeded in
becoming an educational medium that invites viewers, especially women, to
deconstruct beauty standards that exist in society. By showing women from
different backgrounds and appearances, this advertisement shows that beauty is
subjective and cannot be measured from just one perspective. This research
reinforces the idea that every woman has the right to feel confident in her

appearance, without having to be limited by existing stercotypes or social
expectations.

Keywords: Critical Discourse Analysis, Pantene Ads, Women Stereotypes
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1  Latar Belakang

Media massa telah menjadi bagian dari kehidupan masyarakat modern,
seiring dengan kemajuan teknologi dan kebutuhan akan informasi. Sebagai wahana
penyampaian pesan kepada khalayak luas, media massa memainkan peran penting
dalam proses komunikasi, menjadikannya sebuah fenomena yang tak terpisahkan
dari dinamika sosial. Hampir semua orang memanfaatkan media massa di berbagai
situasi, baik untuk mendapatkan informasi maupun menyebarkan pesan. Tanpa
keberadaan media utama, kita mungkin tidak akan menyadari berbagai perubahan
besar yang terjadi di dunia. Salah satu media massa yang paling populer hingga saat
ini adalah televisi. Televisi tetap menjadi sumber informasi utama bagi banyak
orang, menyediakan akses cepat dan mudah ke berita, hiburan, dan berbagai
program edukasi.

Televisi memungkinkan konsumen untuk menyaksikan penyampai pesan
atau komunikator secara langsung tanpa perlu membaca atau hanya mendengarkan
berita. Sebagai media yang mampu menjangkau audiens yang luas secara serentak,
televisi menjadi alat yang efektif untuk menyampaikan pesan dan informasi kepada
khalayak yang ditargetkan. Dengan kemampuannya menggabungkan elemen suara,
visual, dan gerakan, televisi mampu menarik perhatian masyarakat, menjadikan
pesan yang disampaikan lebih menarik dan mudah dipahami.

Dalam perspektif komunikasi, periklanan dipahami sebagai proses

penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media, di mana



penyampaian ini melibatkan biaya atau pembayaran. Sementara itu, dari sudut
pandang psikologi, periklanan lebih ditekankan pada aspek persuasif dari pesan
yang disampaikan, yaitu bagaimana iklan dirancang untuk memengaruhi sikap,
perilaku, atau keputusan audiens (Widyatama, 2011). Periklanan merupakan salah
satu sarana komunikasi yang digunakan oleh pelaku usaha untuk menyampaikan
informasi mengenai barang atau jasa kepada konsumen melalui suatu media.
Informasi yang disampaikan oleh pelaku usaha kepada konsumen melalui
periklanan merupakan sesuatu yang terkandung dalam iklan tersebut, guna
memenuhi maksud dan tujuan pelaku usaha dalam mengiklankan produknya.
Tujuan yang ingin dicapai oleh pelaku usaha dengan menggunakan periklanan
untuk mempromosikan produknya tidak lain adalah untuk meningkatkan penjualan
produknya dan memperoleh keuntungan (Widuhung, 2020).

Iklan sering kali menyajikan gambaran ideal tentang gaya hidup,
kecantikan, dan kesuksesan yang mampu memengaruhi cara kita memandang diri
sendiri maupun orang lain. Sebagai salah satu elemen penting dalam strategi
pemasaran, iklan berperan besar dalam memperkenalkan suatu produk atau jasa
kepada konsumen. Melalui iklan, masyarakat dapat mengetahui keberadaan dan
manfaat dari produk yang ditawarkan. Namun, iklan juga berperan dalam
membentuk konstruksi sosial tentang kecantikan perempuan. Standar kecantikan
yang ditampilkan dalam iklan sering kali menjadi persepsi yang diterima secara
luas oleh banyak perempuan, hingga berkembang menjadi bagian dari budaya
mereka. Meskipun demikian, perlu disadari bahwa standar kecantikan tidak
seragam dan dapat berbeda di setiap daerah sesuai dengan nilai-nilai budaya lokal

(Prasetyo, 2024).



Kecantikan merupakan suatu hal yang sangat diperhatikan oleh kaum
perempuan di seluruh dunia. Sebuah cita-cita yang sangat mendasar bagi kaum
perempuan saat ini, mereka sudah memiliki ukuran kecantikan yang melebihi
kecantikan batin mereka. Meskipun pada kenyataannya kecantikan tidak hanya
dilihat dari segi penampilan fisik (outer beauty), tetapi juga dari dalam diri (inner
beauty). Menurut Wijayanti dalam (Yusanto, Freddy, dan Putri, 2018) inner beauty
merupakan kecantikan batin atau kecantikan batin yang tidak kasat mata yang
membuat kaum perempuan selalu tampil memukau, sedangkan kecantikan lahiriah
dinilai dari kecantikan fisik, bukan dari kepribadiannya. Keindahan sering
disampaikan dalam iklan media sebagai representasi kondisi masyarakat. Seperti
yang dinyatakan Judith Williamson dalam McQuail, iklan merupakan faktor
penting dalam budaya kita yang pada saat yang sama mencerminkan kehidupan kita
sehari-hari (McQuail, 2011).

Stereotip tentang kecantikan semakin dikenal luas karena banyak majalah
kecantikan secara tidak sadar turut memperkuat pandangan ini. Majalah-majalah
tersebut sering menampilkan wanita berkulit putih, berhidung mancung, dan
bertubuh ideal sebagai model pada sampulnya. Hal ini menciptakan stigma bahwa
definisi wanita cantik adalah seperti para model yang ditampilkan dalam majalah
tersebut. Akibatnya, stereotip kecantikan yang terus menyebar ini dapat membuat
sebagian kelompok masyarakat yang tidak memenuhi standar tersebut merasa
bahwa diri mereka “tidak cantik” dan “tidak menarik” (Rahmanda, Dalimunthe, &
Sazali, 2023).

Dalam buku Introduction to Communication Theory karya Turner dan

Yangwen tahun 2009 disebutkan bahwa Indonesia sendiri saat ini memiliki mitos



kecantikan yang dianggap ideal oleh sebagian besar masyarakatnya, antara lain
bertubuh tinggi langsing, berkulit cerah, berambut pirang, bermata berbinar dan
lebar, berambut panjang (long, soft hair), berhidung kecil dan mancung (narrow
noses). Maka ciri-ciri cantik yang disebutkan oleh John Berry dalam universal of
beauty tersebut dapat dikatakan sebagai mitos kecantikan ideal di Indonesia (Fitri,
2020).

Iklan kecantikan sering menimbulkan kekhawatiran karena cenderung
menampilkan standar kecantikan fisik yang ideal. Penampilan fisik, seperti warna
kulit cerah, tubuh proporsional, dan wajah menarik, menjadi elemen utama yang
memengaruhi pesan dalam iklan perawatan kecantikan. Model dengan penampilan
tersebut sering dijadikan tolok ukur kecantikan ideal, sehingga banyak perempuan
mendambakan bentuk tubuh dan penampilan seperti yang ditampilkan dalam iklan.
Sayangnya, iklan kecantikan biasanya hanya menonjolkan aspek fisik model, tanpa
menggambarkan kecantikan batin atau kualitas non-fisik yang dimilikinya
(Purwandari, 2021).

Rangkaian pesan dalam iklan televisi selalu dilengkapi dengan teks, yang
menjadi elemen penting dalam periklanan. Teks dalam iklan memiliki makna
khusus yang dirancang untuk menarik perhatian dan memengaruhi konsumen.
Setiap pesan yang disampaikan dalam iklan secara tidak langsung dapat
memengaruhi pola pikir dan persepsi konsumen terhadap produk yang ditawarkan
(Pratiwi, 2018). Seiring dengan perkembangan teknologi, industri periklanan kini
juga merambah platform digital seperti YouTube untuk memperkenalkan produk

mereka, termasuk iklan dari merek Pantene.



PANTENE ! Intarview Kerja Yang Terberat #RambutTanpaBatas #BerpenampdanMonarik

salenghaprye

Gambar 1. 1 Iklan Pantene: Interview Kerja Yang Terberat
Sumber: Akun YouTube Pantene Indonesia (2020)

Pada awal tahun 2020, Pantene merilis versi iklan “Interview Kerja Yang
Terberat” yang tayang di kanal YouTube Pantene Indonesia. Iklan yang diunggah
pada 29 Februari 2020 ini telah ditonton sebanyak 7.350.438 kali hingga 25
Agustus 2024. Pantene meluncurkan iklan yang mengedukasi masyarakat tentang
pola pikir berpenampilan menarik. Menariknya, versi iklan Pantene “Interview
Kerja Yang Terberat” ini dibuat menggunakan pendekatan daya tarik emosional
dengan melakukan eksperimen sosial dalam iklannya.

Dilansir dalam laman YouTube iklan Pantene: Interview Kerja Yang
Terberat (2020), Pantene menjabarkan bahwa setiap perempuan bisa hidup tanpa
batas, apapun pilihan hidupnya, terutama rambutnya. Dalam sosial experiment ini,
kita melihat persyaratan pekerjaan yang umum ditemukan dalam lowongan kerja di
Indonesia salah satunya adalah berpenampilan menarik. Dikelilingi oleh bias
bahkan stereotip rambut, persyaratan ini memengaruhi bagaimana perempuan muda
Indonesia menilai diri mereka sendiri dan kemampuan mereka untuk sukses dalam

hidup. Dengan setengah juta wanita yang lulus setiap tahun, persyaratan ini

membatasi peluang mereka untuk mendapatkan pekerjaan. Pantene



mengungkapkan apa yang dipikirkan wanita muda saat ini tentang penampilan yang
menarik, karena tampaknya para perempuan dalam iklan ini mendefinisikan ulang
persyaratan pekerjaan agar lebih inklusif dalam hal bagaimana mereka
mengekspresikan diri melalui rambut mereka.

Sejak zaman dahulu, rambut sudah dianggap sebagai salah satu hal yang
menentukan kecantikan seorang wanita. Di Indonesia misalnya, terdapat stereotip
yang mengatakan bahwa wanita dianggap cantik dan menarik jika memiliki rambut
yang panjang, lurus, dan hitam legam. Sementara wanita dengan kondisi sebaliknya
(rambut pendek, ikal, dan tidak hitam atau diwarnai) dianggap kurang cantik dan
menarik karena tidak mencerminkan definisi wanita yang sebenarnya. Entah sejak
kapan hal tersebut tertanam dalam benak wanita, karena hingga saat ini masih
banyak wanita yang berlomba-lomba untuk memiliki rambut yang panjang, lurus,
dan hitam (Sari, 2020). Iklan ini memiliki alur cerita yang menyuarakan pendapat
beberapa wanita Indonesia terkait stereotip tersebut.

Storyline iklan Pantene ini dimulai dengan sekelompok perempuan yang
berkumpul di sebuah ruangan untuk mengikuti wawancara kerja. Mereka mulai
diseleksi berdasarkan berbagai kriteria, seperti usia, IPK (Indeks Prestasi
Komulatif), dan yang terakhir, penampilan menarik. Pada bagian seleksi terakhir,
banyak perempuan yang merasa tidak percaya diri untuk maju. Iklan ini kemudian
menunjukkan bagaimana masing-masing perempuan menyampaikan perasaan
mereka tentang standar kecantikan, mengungkapkan bahwa mereka merasa tidak
memenuhi Kriteria seperti rambut panjang, hitam, dan lurus standar kecantikan yang
umum di masyarakat Indonesia. Salah satu interviewer kemudian bertanya kepada

salah satu perempuan apakah perempuan yang tidak maju masih pantas untuk



melangkah ke depan hanya karena penampilannya. Pada akhirnya, banyak
perempuan yang memberanikan diri untuk maju, saling memberi dukungan dan
menguatkan dengan sudut pandang mereka, ditutup dengan pelukan penuh makna.
Iklan Pantene: Interview Kerja yang Terberat ditutup dengan pernyataan dari salah
satu perempuan di ruangan bahwa “Mau rambutnya panjang, pendek, mau
rambutnya keriting atau warna- warni sekalipun, ya Cantik”.

Batasan usia merupakan salah satu syarat dalam dunia kerja. Usia yang
masih dalam masa produktif biasanya memiliki tingkat produktivitas yang lebih
tinggi dibandingkan dengan pekerja usia lanjut sehingga kemampuan fisiknya
menjadi lemah dan terbatas (Aprilyanti, 2017). Usia produktif untuk bekerja pada
umumnya berkisar antara 20 sampai dengan 40 tahun, usia ini dianggap sangat
produktif bagi pekerja karena jika usianya dibawah 20 tahun, rata-rata individu
masih belum memiliki kematangan keterampilan yang cukup selain itu mereka
masih dalam proses pendidikan. Sedangkan pada usia diatas 40 tahun, kemampuan
fisik mulai menurun bagi individu (Priyono dan Yasin, 2016).

Pengaruh IPK terhadap peluang karier, yakni secara teknis IPK yang tinggi
membuat seseorang berpeluang untuk mendapatkan kesempatan kerja yang lebih
baik atau jika ingin melanjutkan pendidikan. IPK dapat memengaruhi peluang
karier siswa setelah lulus. Banyak perusahaan atau lembaga pendidikan lanjutan
yang menggunakan IPK sebagai salah satu kriteria dalam proses seleksi. IPK yang
tinggi dapat membuka pintu peluang kerja yang lebih baik. Oleh karena itu,
memiliki IPK vyang tinggi dapat meningkatkan peluang seseorang untuk

dipertimbangkan dalam posisi pekerjaan tertentu (Farhansyah, 2024).



Sebagai makhluk sosial, kita sering berinteraksi dengan orang lain
berdasarkan penampilan yang kita tunjukkan. Penampilan ini mencakup berbagai
aspek, mulai dari cara kita berpakaian hingga ekspresi wajah yang kita tunjukkan
dalam berkomunikasi. Kesan pertama yang muncul dari penampilan sering kali
memiliki pengaruh besar terhadap hubungan sosial kita, bahkan dalam dunia kerja,
hal ini berperan penting dalam menentukan peluang untuk mendapatkan pekerjaan.
Namun, pentingnya penampilan dalam dunia kerja bisa bervariasi, tergantung pada
jenis pekerjaan dan bidang yang dijalani. Persyaratan untuk memiliki "penampilan
menarik" yang sering disebutkan dalam iklan lowongan kerja, kerap menimbulkan
pertanyaan etis. Sebagian orang menganggap hal ini sebagai bentuk diskriminasi
yang tidak sesuai dengan prinsip kesetaraan dan keadilan dalam dunia profesional.

Beberapa pihak meyakini bahwa kemampuan dan pengalaman merupakan
faktor utama dalam memilih calon karyawan, dan bukan penampilan fisik. Namun,
di sisi lain, ada perusahaan yang beranggapan bahwa penampilan fisik dapat
memengaruhi hubungan profesional serta citra perusahaan. Meskipun demikian,
persyaratan untuk memiliki penampilan menarik sering kali berpotensi
menimbulkan diskriminasi terhadap individu yang tidak memenuhi standar
kecantikan atau ketampanan yang berlaku secara umum. Kondisi ini tentunya dapat
mengganggu keadilan dalam proses perekrutan, dan merugikan mereka yang
penampilannya tidak sesuai dengan standar yang ditetapkan masyarakat (Anastasia,

2023).
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. This ads show another definition of "beauty perspective” pesan yang disampaikan sangat dalam dan sampai ke hati.
Video ini berhasil menciptakan pandangan lain untuk banyak orang, banyak orang di sekitar kita atau bahkan diri kita
sendin tidak mampu mencintai dirinya karna standar yang berkembang di lingkungan, lewat video ini keresahan
banyak orang tersampaikan dan yang pasti video ini bisa menjadi salah satu faktor bangkitnya kepercayaan din
seseorang. Thank you pantene for creating this video <3
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Keren banget iklannya, sumpah, penuh makna banget, dan buka mindset org org disekitar, semua orang itu cantik
dengan ol khasnya masing masing

',‘ saniaseptianis

Iklan ini benar-benar keren! Sejujurnya aku kurang suka kontes atau kontes kecantikan karena menurutku kontes ity
menetapkan standar orang, misalnya berat badan ideal, kulit putih, rambut panjang dan lurus. Kita berhak mendapat
kesempatan kesempatan yang sama dalam segaia aspek, bukan dalam segala persyaratan, Terima kasih telah
mengingatkanku untuk labih mencintal diriku sendini!

Gambar 1. 2 Komentar penonton terhadap Iklan Pantene: Interview Kerja
Yang Terberat
Sumber: Akun YouTube Pantene Indonesia (2020)

Di Indonesia, kecantikan seringkali dianggap sebagai salah satu faktor
penting yang mempengaruhi persepsi masyarakat terhadap seorang wanita,
terutama dalam konteks profesional. Dalam wawancara kerja, stereotip kecantikan
dapat berperan penting dalam cara seorang kandidat diterima atau dinilai. Pantene,
sebagai merek perawatan rambut ternama, mengangkat isu ini melalui iklannya
untuk mencerminkan dan menjawab tantangan yang dihadapi wanita di tempat
kerja.

Tanggapan perempuan Indonesia terhadap iklan ini beragam, tetapi secara
umum mencerminkan tingkat kesadaran dan perhatian yang besar terhadap isu yang
diangkat. Banyak yang merasa iklan ini relevan dengan pengalaman pribadi
mereka, terutama terkait perlakuan atau penilaian yang didasarkan pada penampilan

fisik. Iklan ini berperan sebagai sarana bagi perempuan Indonesia untuk

menyuarakan pandangan mereka terkait stereotip kecantikan yang berlaku di
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masyarakat. Selain itu, iklan ini juga mendorong perempuan untuk lebih percaya
diri menghadapi tantangan karier, sekaligus menegaskan bahwa keindahan sejati
berasal dari kekuatan dan rasa percaya diri, bukan semata-mata dari penampilan
fisik.

Penulis tertarik menganalisis iklan Pantene "Interview Kerja yang Terberat"
(2020) karena alur cerita iklan tersebut mengangkat isu penting terkait peran
penampilan fisik perempuan di Indonesia. Pada penelitian terdahulu membahas
mengenai Komodifikasi Perempuan dalam Iklan (Analisis Wacana Kritis Sara Mills
Pada Iklan Purbasari Lulur Mandi Bengkoang + Whitening Versi Double Whitening
tahun 2016) (Sari & Prasetio, 2020). Penelitian ini menunjukkan bagaimana
kapitalisme menciptakan standar kecantikan yang tidak realistis melalui media
massa, terutama berdasarkan warna kulit, yang berdampak pada diskriminasi,
rasisme, dan klaisme di masyarakat. Tubuh perempuan digunakan oleh produsen
sebagai objek untuk menyampaikan pesan bahwa kecantikan ideal harus sesuai
dengan citra dalam iklan, tanpa memedulikan dampak sosial yang ditimbulkan.
Demi keuntungan maksimal, kapitalisme mendorong budaya konsumerisme tanpa
mempertimbangkan konsekuensinya. Pandangan feminisme multikultural
menyoroti bahwa isu ini merupakan bentuk penindasan yang menyebabkan
perempuan menjadi korban. Dalam iklan Purbasari yang diteliti, perempuan tidak
hanya menjadi objek kapitalisme, tetapi juga secara sadar atau tidak, ikut
mengomodifikasi tubuh mereka sendiri.

Pada judul penelitian K-Beauty dan Standar Kecantikan di Indonesia
(Analisis Wacana Sara Mills pada Kanal YouTube Priscilla Lee) (Lancia, Liliyana,

& Aziz, 2023). Hasil dalam penelitian ini mengungkap bahwa media massa secara
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konsisten membentuk konsep standar kecantikan ideal, di mana perempuan cantik
diidentikkan dengan karakteristik fisik perempuan Korea. Standar ini menggeser
pandangan global, termasuk di Indonesia, dan menjadi tuntutan sosial yang harus
dipenuhi oleh perempuan. Fenomena ini terkait dengan "beauty industrial complex™
yang membanjiri berbagai negara dengan produk kecantikan Korea, termasuk
kosmetik dan peningkatan prosedur operasi plastik. Konsep kecantikan yang
berfokus pada aspek fisik seperti struktur wajah V-Line, tubuh langsing, kulit putih,
dan kelopak mata dalam telah mengaburkan makna kecantikan yang sebenarnya.
Dampaknya, banyak perempuan mengalami masalah psikologis seperti krisis
kepercayaan diri, ketidakmampuan menerima kelebihan dan kekurangannya, serta
konsep diri yang keliru. Kanal YouTube Priscilla Lee berupaya mempromosikan
pandangan positif terhadap tubuh perempuan dengan menekankan bahwa
kecantikan memiliki makna yang beragam dan tidak terikat pada standar tertentu.
Penelitian ini memiliki fokus yang berbeda dari studi tentang iklan Pantene, yang
menyoroti stereotip kecantikan perempuan Indonesia dalam konteks profesional.
Pada penelitian ini peneliti akan menggunakan metode analisis wacana
kritis Sara Mills. Fokus penelitian ini untuk mendeskripsikan lebih dalam dan
menganalisis bagaimana penggambaran wacana stereotip perempuan menarik
Indonesia dalam media khususnya pada iklan Pantene. Dengan menggunakan
analisis wacana kritis Sara Mills yang memiliki dua konsep inti subjek-objek dan
posisi pembaca. Peneliti tertarik untuk menjadikan iklan Pantene: Interview Kerja
Yang Terberat sebagai objek yang akan diteliti lebih dalam wacana apa yang

dibentuk dan ditampilkan di dalamnya dengan judul “Stereotip Perempuan Menarik
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Indonesia Dalam Iklan Pantene: Interview Kerja Yang Terberat (Analisis Wacana

Kritis Sara Mills)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dari penelitian
ini adalah ‘“Bagaimana iklan Pantene: Interview Kerja Yang Terberat

menggambarkan wacana stereotip menarik pada perempuan Indonesia?”.

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah
untuk mengetahui bagaiamana wacana stereotip perempuan menarik Indonesia
yang terjadi dalam iklan Pantene: Interview Kerja Yang Terberat melalui analisis

wacana kritis Sara Mills.

1.4  Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi untuk sumber pengetahuan
dan bahan bahan informasi yang berguna terkait ilmu komunikasi

khususnya dalam kajian analisis wacana kritis pada iklan.

1.4.2 Manfaat Praktis
1. Bagi Universitas
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan literatur dan

masukkan dalam penelitian semiotika di Jurusan Ilmu
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Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan lImu Politik, Universitas
Sriwijaya.

Bagi Mahasiswa

Penelitian ini  diharapkan dapat menjadi  Kkontribusi
pengembangan ilmu komunikasi dan referensi berguna bagi
mahasiswa, khususnya penelitian tentang analisis wacana pada
iklan.

Bagi Masyarakat

Penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan kesadaran dan
pemahaman bagi masyarakat dengan adanya stereotip bagi

perempuan yang terjadi di lingkungan sekitar.
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