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ABSTRACT 

 



 

1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang Penelitian 

Iklan merupakan salah satu media promosi yang paling cepat untuk sampai ke 

masyarakat. Iklan merupakan salah satu model promosi yang dibutuhkan oleh suatu 

perusahaan dalam mempromosikan produk ataupun jasa yang mereka keluarkan. Iklan 

memiliki fungsi sebagai jembatan antara perusahaan dan konsumen dengan 

menggunakan iklan perusahaan mendapatkan konsumen. Tujuan dari iklan adalah 

mengenalkan dan mempromosikan produk dan jasa yang dikeluarkan oleh sebuah 

perusahaan. Selain itu iklan juga memiliki tujuan untuk mempengaruhi calon konsumen 

atau masyarakat agar tertarik dan percaya dengan produk dan jasa yang ditawarkan. 

Iklan sangatlah berkembang pesat pada abad ke-19. Dapat diambil contoh iklan 

Borax ditahun 1880, potret perempuan mulai dipajang dalam iklan-iklan. Digambarkan 

sosok perempuan tersebut adalah perempuan bugil yang bertujuan untuk 

menggambarkan obat pereda rasa sakit. Dimulai oleh iklan tersebut, iklan produk-

produl lainpun mulai mengikuti dengan menggunakan sosok perempuan dalam 

iklannya. Mulai dari produk sabun mandi hingga sampo. Mulai tahun 1920-1930an, tren 

baru mulai muncul, yakni menggunakan sosok perempuan untuk model iklannya, 

walaupun iklan yang diiklankan bukan produk yang diperuntukan pada perempuan. 

(Kuswandi, 2008:65, dalam Oktaviani, 2018:2). 

Di masa ini, jika diperhatikan sering kali masih dijumpai iklan yang tetap 

mempertahankan pelabelan oleh kaum laki-laki pada peran tradisional perumpuan. 

Perempuan pada iklan hanya difokuskan kepada urusan domestik dan hanya keindahan 

fisik saja. Sedangkan pada laki-laki di perlihatkan sebagai sosok yang pemberani, 

mandiri, tegar, kuat, jantan, rasional, berkuasa dan pintar. 

Pada model perempuan digambarkan sebagai sosok perempuan yang sering 

memiliki emosi yang sensitif, lemah dan selalu kalah dibandingkan dengan laki-laki. 
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Serta jika dihubungkan dengan laki-laki sosok perempuan hanyalah dijadikan sosok 

yang bertugas menyenangkan laki-laki. Begitu juga dengan produk perawatan kulit 

yang digunakan oleh kaum perempuan, produk yang seperti body lotion, bedak, sabun 

mandi hingga deodoran. Digambarkan dalam iklan, sosok perempuan menggunkan 

produk tersebut akan menarik perhatian laki-laki, mereka akan mulai melirik, datang 

mendekat dan akan tertarik satu sama lain. (Mulyana, 2012:82). 

Sayangnya dari khalayak perempuan tidak menyadari pengaruh dari iklan 

tersebut dan menganggap iklan yang memiliki penggambaran seperti itu adalah hal yang 

lumrah dan menjadi hal yang diwajarkan. Sehingga kaum perempuan merasa tidak perlu 

merasa tersinggung dengan penggambaran iklan yang seringkali mengacu pada stereotip 

tersebut. Misalnya hanya dikaitkan sebagai sosok ibu rumah tangga atau sosok wanita 

yang pasif, lemah, dianggap remeh dan selalu di nomor dua kan dari segala hal. 

Perempuan dapat dijadikan sebuah objek yang dapat dibahas untuk berbagai 

aspek. Salah satunya adalah bagaimana perempuan menunjukan citranya di lingkungan 

sehari-harinya. Kalau kita lihat pada zaman dulu citra perempuan hanya dikaitkan pada 

urusan rumah tangga saja, seperti mencuci pakaian dan piring, membersikan rumah, 

memasak, dan mengurus anak.  

Definisi citra perempuan adalah mewakili bentuk gambaran mental spiritual dan 

tingkah laku sehari-hari yang dilakukan oleh perempuan yang merupakan gambaran dan 

ciri khas perempuan. Dipetik dari gambaran-gambaran citraan, kata citra muncul karena 

perabaan, pikiran, pendengaran, pengelihatan dan pengecapan (Sugihastuti, 2000:45).  

Menurut pandangan tradisional citra perempuan dinilai sebagai sosok keibuan 

dan memiliki tugas rumah tangga sekarang banyak diangkat sebagai berbagai macam 

produk iklan, seperti iklan sabun  mandi, sampo, sabun cuci piring, cuci baju, pewangi 

pakaian, bumbu masak dan banyak lagi.  

Pada masa kini perempuan tidak hanya mengurus urusan rumah tangga saja, 

akan tetapi sudah dapat mengangkat aspek lainnya tidak hanya mengurusi urusan rumah 
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tangga perempuan juga dapat menjadi wanita karier atau perkerja kantoran mandiri, 

memiliki tanggung jawab besar dalam perkerjaannya dan bebas dalam memilih apa 

yang ingin mereka lakukan. 

Sosok perempuan yang memiliki pengaruh postitif memang ada dengan jumlah 

yang sangat sedikit. Penggambaran perempuan Indonesia harus lebih di tekankan pada 

kemandirian dan ketabahan serta tidak hanya penggambaran yang berhubungan dengan 

objek seks semata. Iklan bukan hanya bagian media massa akan tetapi iklan juga media 

promosi bagi pemilik produk. Iklan sebagai media massa memiliki tujuan membentuk 

sebuah nilai di pikiran khalayak melalui tanda-tanda. 

Konsep dari iklan yang mengangkat konsep perempuan pun berkembang, selain 

produk rumah tangga, banyak lagi produk-produk lain yang dapat mengangkat konsep 

perempuan, seperti produk perawatan kulit, mulai dari iklan Body Lotion dan 

Deodorant. Iklan di zaman sekarang banyak menggunakan perempuan sebagai sorotan 

utamanya agar dapat mempengaruhi masyarakat dalam menggunaan barang atau jasa 

yang ditawarkan.  

Penggambaran perempuan di dalam sebuah iklan dapat membentuk citra dari 

perempuan yang ada di iklan yang dibintanginya. Media visual sangatlah penting dalam 

pembentukan citra atau image  seseorang, citra perempuan yang dipilih sebagai model 

iklan bergantung pada konsep yang dipakai oleh sebuah iklan tersebut. Bila iklan 

tersebut menggambarkan perempuan yang lemah lembut dan manis, dapat membentuk 

citra feminim perempuan atau citra positif. Bila digambarkan dengan konsep yang 

kurang disukai masyarakat dan melanggar norma sosial akan mendapat citra negatif dari 

masyarakat yang menyaksikannya. 

Iklan memiliki konsep dan yang beragam tergantung dari perusahaan 

pengiklannya yang harus kreatif dan pintar dalam memilih konsep sebuah iklan atau 

jasa. Biasanya konsep yang dipakai lebih banyak menonjolkan sesuatu yang sudah pasti 

akan menarik perhatian pada iklan tersebut, sehingga iklan tersebut juga mudah di ingat 

oleh masyarakat.  
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Dijelaskan oleh Bovee yang dikutip oleh Liliweri (1991:75) iklan yang dapat 

menarik daya tarik adalah iklan yang baik, ciri-ciri iklan yang baik terdiri dari: menarik 

yang artinya dalam segi pemilihan kata dan kalimat dapat menarik minat calon 

konsumen, dan juga menarik dalam tampilan visual, yang mencangkup tampilan  luar 

iklan, dan ilustrasi yang menggambarkan apa yang ingin disampaikan oleh iklan 

tersebut.  

Sebuah iklan merupakan salah satu penentu atas dikenal atau tidaknya sebuah 

barang di masyarakat. Jika sebuah iklan dapat menarik minat atau membuat masyarakat 

tertarik daripada produk tersebut maka perusahaan dari produk terbesut juga akan 

mendapat perhatian lebuh dari masyarakat. Akan tetapi dari iklan juga dapat 

membentuk sebuah pemikiran tentang apa saja yang ditampilkan pada iklan tersebut, 

entah dari segi produknya, konsep ataupun pandangan masyarakat terhadap model dari 

iklan tersebut. 

Pemilihan model dalam iklan tentulah tidak sembarang, dari berbagai macam 

produk tentu saja model yang dipilih juga harus sesuai dengan produk apa yang akan di 

iklan kan. Misalnya produk perawatan kulit, pada umumnya model yang di pakai pada 

produk perawatan kulit pastilah model perempuan. Model perempuan yang dipakai juga 

berasal dari berbagai range umur, dari yang remaja hingga dewasa, tergantung produk 

yang di iklan kan.  

NIVEA adalah salah satu produk perawatan kulit yang sudah lama terkenal di 

Indonesia. Salah satu iklan yang penulis pilih dalam penelitian ini adalah iklan NIVEA 

Extra Whitening Deo. Dalam iklan tersebut menggambarkan kaum wanita yang tidak 

pernah patah semangat untuk menggapai mimpinya, agar dapat menginspirasi dan 

karena mereka peduli pada perempuan, agar kaum perempuan percaya akan kelebihan 

mereka, sehingga meeka dapat lebih percaya pada diri mereka sendiri untuk menggapai 

mimpi mereka lebih tinggi. 

Alasan pertama peneliti memilih NIVEA sebagai objek iklan karena NIVEA 

selalu konsisten terhadap konsep iklan yang mereka pakai, dengan memiliki konsep 
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yang menjunjung tinggi martabat perempuan, yang anggun senang bereksplorasi, padat 

aktifitas dan yang terpenting pada iklan tidak memperlihatkan model laki-laki untuk 

menunjang iklan tersebut.  

Jika iklan NIVEA Extra Whitening Deo dibandingkan dengan iklan Rexona 

Advance Whitening Deodorant dapat ditemukan beberapa hal yang berbeda dari iklan 

NIVEA. Pada iklan NIVEA hanya memperlihatkan model dari iklan yang sedang 

menjalani profesi mereka masing-masing dengan menggunakan seragam dan baju yang 

sering mereka pakai ketika berkerja.  

 

Sumber: Youtube (Diakses pada 5 Januari 2021) 

Gambar 1.1 Cuplikan iklan Rexona Advance Whitening Deodorant 

Sedangkan pada iklan Rexona memperlihatkan suasan sebuah ruang latihan 

senam yang memperlihatkan beberapa perempuan sedang memperagakan beberapa 

gerakan, dengan menggunakan baju olahraga yang ketat dan memperlihatkan lekuk 

tubuh dari model yang ada pada iklan, dan juga disalah satu scene memperlihatkan shot 

kamera yang dengan sengaja menyorot bagian pantat dari model, sedangkan produk 

yang diiklankan adalah deodoran yang tidak ada hubungannya dengan bagian tersebut. 

Penggunaan model perempuan dari berbagai macam profesi sebagai ikon produk 

yang memperlihatkan bahwa mereka bangga akan profesi mereka, mereka berprestasi 

serta memiliki personality yang menakjubkan di dunia kerja. Model yang digunakan 
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dalam iklan adalah perempuan yang sukses dalam dunia kerja mereka sehingga mereka 

dapat mengispirasi penonton dari iklan tersebut agar dapat mengikuti jejak mereka. 

Model-model yang dipilih dalam iklan ini adalah Defia Rosmaniar Atlet 

Taekwondo Nasional, Putri Tanjung Founder dan CEO Creative Event Creator,  Athira 

Farina Pilot Perempuan, Mila Rosinta, Koreografer dan Nicoline Patricia Fotografer.  

 

Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.2 Model Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

 Model yang ada pada scene pertama dalam iklan merupakan Dafia Rosmaniar 

yang memiliki profesi Atlet Taekwondo Nasional yang sudah beberapa kali 

memenangkan medali mulai dari tingkat nasional hingga Internasional. 

 
Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.3 Model Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

Model kedua merupakan Putri Tanjung yang memiliki profesi Business Woman. 

Diusianya yang masih terbilang muda Putri Tanjung sudah meraih suksesnya dengan 
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menyandang gelar Chief Executive Officer (CEO) di Creativepreneur Event Creator dan 

Chief Business Officer (CBO) di Krevi. 

 
Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.4 Model Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

 Model ketiga pada iklan NIVRA Extra Whitening Deo adalah Athira Fahira 

yang merupakan salah satu pilot perempuan Indonesia. Pilot merupakan salah satu 

profesi yang dianggap lebih cocok dijalani oleh laki-laki akan tetapi Athira dapat 

merubah anggapan bahwa perempuan juga dapat menjalani profesi sebagai pilot. 

 

Sumber : Youtube,diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.5 Model Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

 Mila Rosinta merupakan model ke empat yang ada pada iklan. Mila emiliki 

profesi sebagai koreografer dan penari profesional yang sudah sering mengikuti ajang-

ajang tari mulai dari tingkat nasional hingga internasional. 
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Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.6 Model Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

 Model terakhir yang ada pada iklan adalah Nicoline Patricia. Nicoline 

merupakan Fotografer profesional Indonesia yang sudah banyak diminta perusahaan 

luar negeri untuk menjadi fotografernya. Mulai dari perusahaan Elle Harper’s Bazaar, 

Aimca, A Miled, Sogo, Esquire, Samsung, dan Coca-Cola. 

 

Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.7 Deskripsi Iklan NIVEA Extra Whitening Deo 

Pada iklan deskripsi tersebut tertulis, “#ExtraCare menjadikan para Extra 

Woman  berhasil menggapai mimpinya. Ini adalah apresiasi NIVEA Extra Whitening 

Deo untuk setiap tetes keringat mereka yang berharga serta berani terus bersinar lebih 

terang”. Iklan tersebut bertujuan untuk menyampaikan pesan kepada para wanita untuk 

selalu percaya diri dan terus berusaha pada potensi diri sehingga dapat menggapai 

mimpinya dan menginspirasi orang lain. 
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Alasan kedua penulis memilih judul iklan tersebut adalah iklan NIVEA Extra 

Whitening Deo memiliki konsep iklan produk perawatan kulit berbeda dengan konsep 

iklan lain. Pada iklan tersebut menggambarkan kualitas diri dari kaum perempuan 

dengan menampilkan bahwa kaum perempuan juga bisa berkerja dan setara dengan 

kaum laki-laki, serta iklan tersebut bisa dijadikan inspirasi bagi para perempuan yang 

ingin menggapai mimpinya agar tidak menyerah dan terus mengejar mimpinya dan 

percaya akan meraih mempinya dengan gemilang. 

Selanjutnya alasan penulis memilih judul dan iklan ini dikarenakan iklan initelah 

ditayangkan sebanyak 11 juta kali di Youtube. Artinya iklan tersebut dapat menarik 

minat masyakakat dan peneliti tertarik untuk menganalisis citra perempuan yang ada 

diiklan tersebut. 

 

Sumber : Youtube, diakses tanggal 23 juli 2020 

Gambar 1.8 Jumlah Penonton Iklan 

Berdasarkan latar belakang diatas, penulis tertarik melakukan penelitian dengan 

judul “Citra Perempuan dalam Iklan (Analisis Semiotika Roland Barthes pada Iklan 

NIVEA Extra Whintening Deo)”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penulisan ini 

adalah: “Bagaimana Citra Perempuan dalam Iklan NIVEA Extra Whitening Deo?” 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka tujuan penelitian dalam penulisan ini 

adalah untuk mengetahui Citra Perempuan dalam Iklan NIVEA Extra Whitening Deo. 
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1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoristis 

Secara teoristis diharapkan dapat menambah wawasan, kemampuan dan berguna 

menjadi referensi penelitian lanjutan khususnya dibidang analisis semiotika iklan kajian 

Ilmu Komunikasi Konsentrasi Hubungan Masyarakat. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Diharapkan dapat menjadi masukan dan pengetahuan penelit tentang 

komunikasi atau iklan dengan pendekatan semiotika dapat digunakan sebagai 

referensi atau rujukan untuk para peneliti yang berminat untuk menganalisis 

iklan lebih lanjut.  

2. Diharapkan dapat memberi informasi yang lebih luas mengenai citra 

perempuan dalam iklan dan diharapkan agar masyarakat lebih memperhatikan  

tayangan iklan, lebih lagi tayangan iklan yang menggunakan model 

perempuan di dalamnya. 
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