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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Gender merupakan pengklasfikasian peran maupun laki -laki dan perempuan yang 

merupakan hasil konstruksi sosial budaya, sehingga dapat dipertukarkan dan berbeda 

dari satu budaya ke budaya lainnya. Gender merupakan konsep budaya yang berupaya 

membedakan antara laki-laki dan perempuan dalam masyarakat dalam hal peran, posisi, 

perilaku, karakteristik psikologis dan emosional. Gender merupakan pengklasifikasian 

peran dan tanggung jawab perempuan dan laki – laki yang dibentuk masyarakat serta 

budaya. Selain itu, jenis kelamin tertentu sering dikaitkan dengan sifat dan peran gender 

tertentu pula misalnya, masyarkat meyakini bahwa perempuan itu lemah, lembut, dan 

emosional sedangkan pria kuat, tegas, dan rasional.  

Perempuan dianggap sebagai masyarakat kelas yang berada setingkat di bawah laki 

- laki. Peran perempuan seringkali diragukan karena dianggap tidak layak dan tidak 

mampu (Probosiwi, Ratih. 2015: 41). Perbedaan gender atau pengklasifikasian ini 

memiliki dampak bagi kehidupan manusia, terutama bagi kehidupan perempuan, maka 

perbedaan gender tidak lagi menjadi perhatian. Isu perbedaan gender merupakan hal 

penting bagi semua kelompok, karena realitas perbedaan gender mempengaruhi 

perbedaan status, peran dan tanggung jawab antara laki-laki dan perempuan, yang 

seringkali mengakibatkan apa yang disebut ketidakadilan gender, diskriminasi atau 

penindasan.  

Salah satu pihak yang cukup sering dirugikan dalam perbedaan peran gender yang 

sudah dikonstruksi oleh masyarakat sejak lama ini adalah perempuan. Meskipun tidak 

menutup kemungkinan kalau laki – laki juga mendapat ketidakadilan peran gender, 

namun perempuan masih menjadi pihak yang paling dominan mendapatkan 

diskriminasi atas perbedaan gender ini. Perbedaan gender bahkan melahirkan ideologi 
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gender, yaitu ideologi patriarki, dengan pandangan bahwa laki-laki lebih unggul 

daripada perempuan yang juga diperkuat oleh agama dan tradisi.  

Sebagai bentuk perlawanan atas hegemoni patriarki ini kemudian lahir ideologi 

gender lainnya untuk mempertanyakan ketimpangan gender dan menyetarakan hak 

perempuan, yakni feminisme. Feminisme berangkat dari kepekaan atas penindasan 

terhadap perempuan. Feminisme merupakan gerakan perlawanan terhadap pembagian 

kerja di dunia yang menetapkan kaum laki-laki sebagai yang berkuasa dalam ranah publik 

seperti dalam pekerjan, olahraga, perang, pemerintahan – sementara kaum perempuan 

hanya menjadi pekerja tanpa upah di rumah dan memikul seluruh beban kehidupan 

keluarga. Adanya ketidakadilan gender ini mempengaruhi sistem sosial untuk menuntut 

diadakannya kesetaran gender bagi perempuan dengan menyuarakan nilai feminisme 

agar diberikan hak yang sama dengan laki – laki sekaligus menentang budaya patriarki 

yang tertanam di kehidupan sosial (Watkins dkk, 2007: 3).  

Tahapan perjuangan dan perkembangan feminisme terbagi menjadi empat tahap, 

yaitu tahapan awal, gelombang pertama, kedua, dan ketiga/postfeminisme. Gerakan 

feminisme tahap awal ini ingin menghapus sistem patriarki yang menempatkan wanita 

pada posisi di bawah laki – laki dan makhluk yang lemah. Lalu muncul feminisme 

gelombang pertama, pada tahap ini feminisme lebih menekankan hak perempuan pada 

hubungan pasca pernikahan dan hak asuh anak. Serta, perempuan ingin menuntut hak 

bekerja mereka sebagai perempuan di masyarakat. Kemudian gelombang kedua,  

gerakan feminisme ini membuat teori – teori yang dapat membawa dan memayungi 

pergerakan feminisme ini. Perempuan harus mengambil kesempatan memperbaiki 

posisi perempuan bukan sebagai objek laki – laki. Tetapi subjek yang setara dengan laki 

– laki. Terakhir, feminisme gelombang ketiga dan postfeminisme, gelombang ketiga 

muncul atas jawaban permasalahan pada gelombang kedua yang belum mencangkup 

seluruh isu kelas dan ras perempuan. Sehingga menjawab permasalahan setiap 

perempuan tidak selalu sama tetapi individu – individu dan berusaha melahirkan new 

feminity atau feminitas baru bagi perempuan sebagai bentuk hak atas peran mereka 

sebagai perempuan itu sendiri (Gamble, dalam Suwastini, 2013: 204). 
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Perjuangan feminisme merupakan perjalanan panjang untuk memberitahukan 

pada dunia agar mendiskriminasi perempuan hanya karena perbedaan seks, peran 

gender dan sosial merupakan suatu hal yang tidak benar. Isu diskriminiasi terhadap 

perempuan telah menjadi topik pembicaraan sejak lama dan telah menarik perhatian dari 

berbagai belahan di dunia. Bahkan, International Convention on Elimination of All 

Forms of Discrimination Againts Women tahun 1979 tentang Penghapusan Segala 

Bentuk Diskriminasi terhadap Perempuan (CEDAW), Perserikatan Bangsa-Bangsa 

merumuskan perjanjian hak asasi manusia internasional yang secara khusus mengatur 

hak-hak perempuan. Konvensi Penghapusan Diskriminasi terhadap Perempuan, yang 

mulai berlaku pada tahun 1981, berbicara tentang penghapusan segala bentuk 

diskriminasi terhadap perempuan. Selain itu, munculnya Konferensi Dunia Wina 1993 

tentang Beijing Declaration and Platform for Action 1995 (BPFA, 1995) juga menandai 

dukungan internasional bagi perempuan. Konferensi Wina menyatakan bahwa 

kekerasan perempuan perlu ditangani secara global dengan menyatukan kesetaraan 

gender dengan hak asasi manusia. Pada saat yang sama, Beijing Declaration and 

Platform for Action 1995 atau BPFA 1995 setuju untuk bekerja keras untuk mencapai 

martabat perempuan yang setara dan meningkatkan akses dan kendali perempuan atas 

sumber daya ekonomi, politik, sosial dan budaya. Sedangkan di Indonesia pencapaian 

perjuangan feminisme ditandai dengan adanya kongres perempuan pertama di 

Indonesia 1928 dan Hak pilih maupun dipilih perempuan dalam dewan kota dan pemilu 

pertama di Indonesia tahun 1955. 

Pembedaan peran gender dapat dilihat dari eksploitasi dan marginalisasi peran 

perempuan di semua kelas sosial. Misalnya dalam dunia kerja, seperti ketika terlintas 

kata "direktur", bayangan cenderung selalu tertuju pada karakter laki-laki, dan jika 

menyebut kata "sekretaris", bisa dibayangkan bahwa yang muncul adalah karakter 

perempuan. Cantik, seksi, dan penuh pesona terikat pada kaum perempuan. Perempuan 

seperti dituntut tampil lembut, anggun, dan feminim. Sedangkan tidak cocok apabila 

berperilaku maskulin. Begitu pula pada sebutan atau berbagai predikat, misalnya; "pilot 
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dan pramugari", "dokter dan perawat" dan banyak lagi hal lainnya. Perbedaannya 

terlihat jelas meski predikat bawahan selalu akrab dengan citra perempuan.  

Kesetaraan gender juga menjadi bagian isu dalam dunia olahraga. Lingkungan 

mencoba dengan cermat dengan cermat, ternyata sejauh ini olahraga dan masalah 

perempuan masih adanya keberlangsung. Berbagai faktor seperti mitologi, moralitas, 

struktur budaya hingga penjelasan religius membuat perempuan dalam kesulitan. Hal 

tersebut merupakan kebiasaan yang menghambat perempuan berpartisipasi sepenuhnya 

dalam bidang olahraga. Padahal sudah terdapat landasan perlindungan hukum di dunia 

yang ditulis berhubungan dengan kesetaraan gender, seperti: konsep diskriminasi 

gender dalam konvensi CEDAW yang menyuarakan kesetaraan antara laki-laki dan 

perempuan. Begitu pula landasan hukum yang ada di Indonesia, Undang-Undang 

Republik Indonesia No 3 Tahun 2005 Pasal 6 Bab IV tentang Sistem Keolahragaan 

Nasional (SKN), yang menyuarakan mengenai hak yang sama bagi setiap warga negara 

untuk berolahraga, serta memperoleh pelayanan sesuai dengan kemampuan dalam 

kegiatan olahraga (Raswin, 2015: 22). 

Penelitian berjudul Beyond 30 percent – Workplace Culture in Sport yang dirilis 

Women in Sport dilakukan pada periode September 2017 sampai dengan Maret 2018 

kepada wanita maupun pria sebanyak 1.152 yang aktif dan bekerja di bidang olahraga. 

Hasil penelitian ini menunjukkan sebanyak tiga puluh delapan persen wanita masih 

mendapat diskriminasi gender di tempat kerja mereka. Sedangkan empat puluh persen 

wanita merasa jenis kelamin mereka berdampak negatif terhadap cara mereka dihargai di 

tempat kerja yang berkaitan dengan olahraga. (Ahmad Apriyono, 2018) 

Perjuangan untuk menyuarakan nilai kesetaraan gender atau feminisme sangat 

penting sehingga kerap dilakukan oleh sejumlah orang, terutama kaum perempuan. 

Namun, laki-laki juga terkadang turut berperan menyuarakan pesan-pesan feminisme dan 

agar terciptanya lingkungan yang lebih nyaman bagi perempuan seperti yang terjadi pada 

feminisme gelombang kedua yaitu laki – laki turut berperan dalam pergerakan feminisme. 

Kampanye nilai feminisme dilakukan agar kaum perempuan berani menyampaikan 
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pendapat saat merasa dirugikan karena perbedaan gender. Perjuangan kampanye 

feminisme ini dilakukan dengan berbagai sarana dan cara. Seperti, pidato kampanye 

feminisme #HeforShe yang dilakukan oleh aktris Hollywood, Emma Watson di forum 

PBB, New York, Amerika Serikat pada tahun 2014.  

Di Indonesia pada 8 Maret 2020, massa turun ke jalanan Jakarta yang didominasi 

oleh perempuan untuk menggelar parade bertajuk Women’s March Jakarta untuk 

menyuarakan kesetaraan hak perempuan Indonesia. Gerakan ini diadakan rutin setiap 

tahun sejak 2017 untuk memperingati Hari Perempuan Internasional agar terciptanya 

perubahan pada sistem sosial, hukum, budaya, dan ekonomi untuk menyebarkan nilai 

feminisme di Indonesia (Abdi, 2020). 

Penyebarluasan nilai feminisme tidak hanya dalam sebuah gerakan langsung, 

penyebaran feminisme juga dilakukan lewat media. Media merupakan salah satu 

instrumen utama dalam menciptakan konstruksi gender. Media memiliki potensi akan 

pengaruh yang besar di masyarakat sehingga pemahaman baru dikonstruksikan kembali. 

Salah satu karakteristik media, seperti media massa televisi, film, iklan serta media digital 

internet adalah jangkauannya yang luas, yang memungkinkan media menjadi alat yang 

efektif dalam menyebarluaskan konstruksi gender kepada masyarakat (Hariyanto, 2009: 

170).  

Media massa khususnya, sering merepresentasikan realitas dalam pesan media itu 

sendiri seperti film maupun iklan. Iklan merupakan salah satu produk media komunikasi 

sebagai cerminan realitas pada tampilannya. Iklan memproduksi berbagai makna di 

dalam pesan iklan itu sendiri. Makna yang terbentuk dari iklan tidak hanya berdasarkan 

fungsi dan nilai guna produk, tetapi juga memasukkan nilai lainnya, seperti citra diri 

pribadi, identitas, gaya hidup dan kepuasan sekelompok orang. Oleh sebab itu, di dalam 

iklan, makna yang muncul didasarkan pada permainan simbol, dan semua tentang 

simbol membawa orang agar mengkonsumsi atau membeli suatu produk tertentu. Pada 

saat yang sama, hubungan dan budaya konsumen tidak lagi didukung oleh nilai guna 
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suatu produk atau komoditas, dan batas antara nilai kebutuhan dan keinginan menjadi 

samar dan tidak jelas.  

Selain itu, berbagai eksploitasi peran gender dalam tayangan iklan komersial 

memiliki efek negatif dalam ranah pemahaman, kebiasaan, dan sosial, khususnya pada 

perempuan dan anak. Seperti perempuan harus putih, bersih, dan lemah lembut. Tidak 

dianjurkan untuk berperilaku tegas dan keras, serta memiliki perilaku yang kuat dan 

tegas seperti yang sering diidentikan terhadap anak laki – laki. Pengaruh buruk akan 

iklan tersebut sebagian disebabkan oleh beberapa stereotip yang ditimbulkan oleh iklan 

tersebut, seperti terbentuknya penguatan dalam diri (Astuti, 2016: 26).  

Sebagai sistem komunikasi massa, periklanan telah menjadi parameter serta 

realisasi wacana gender yang menantang adanya ketidakadilan gender. Saat ini, Iklan 

cenderung membenarkan hegemoni ideologi dan melegitimasi budaya patriarki. Namun, 

melalui iklan juga terdapat gerakan perlawanan atas hegemoni ideologi patriarki dan 

membentuk feminitas baru dalam tindakan perempuan, yang direpresentasikan melalui 

simbol dan makna dalam iklan. Salah satu iklan yang memiliki makna dan terindikasi 

membawa nilai feminisme dan kritik terhadap peran gender perempuan yakni iklan 

Ponds White Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya.  

Berdasarkan data dan fenomena di atas, peneliti ingin meniliti makna dan pesan 

yang mengindikasikan nilai – nilai feminisme pada iklan Ponds White Beauty 

#JanganRagu #LihatHasilnya. Serta, berikut ini tiga alasan terkait pemilihan judul : 

1. Kampanye feminisme banyak dilakukan melalui iklan. 

2. Iklan Ponds White Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya merupakan iklan yang 

membawa nilai feminisme tersembunyi. 

3. Jumlah penonton yang banyak pada Iklan Pond’s ini di Youtube. 

Berikut penjelasan mengenai ketiga alasan dalam pemilihan judul : 
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1.1.1 Kampanye feminisme banyak dilakukan melalui iklan. 

Iklan merupakan produk komunikasi massa yang memiliki pesan di dalamnya. 

Pesan yang terdapat pada iklan sangat beragam, yakni menyesuaikan konsep yang 

diusung oleh pembuat iklan itu sendiri. Iklan biasanya menampilkan konsep peran 

gender, laki – laki berperan pada ranah publik, yaitu bekerja, bersosialisasi, memiliki 

sifat berani, macho, dan tegas. Sedangkan perempuan diposisikan sebagai yang 

berperan pada ranah domestik yaitu memasak di dapur, membersihkan rumah, mencuci 

piring atau pada tampilan fisik yang menonjolkan wanita yang lembut, putih, dan 

rambut panjang.  

Padahal peran tersebut bukan merupakan hal yang mutlak dan dapat berubah 

seiring berjalannya waktu.  Namun, sekarang ini banyak Iklan yang mengusung tema 

“kesetaraan gender” atau memiliki nilai feminisme, yakni iklan yang memiliki pesan 

bahwa peran gender tidak terpaku hanya pada jenis kelamin tertentu. Berikut ini 

merupakan iklan yang berkonsep membawa nilai kesetaraan gender atau feminisme: 

1) Iklan Kecap ABC Kesetaraan di Dapur di Hari Kesetaraan Perempuan (2019) 

Gambar 1.1 Iklan Kecap ABC 
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Sumber : Youtube.com/ABC Indonesia 

Cuplikan scene pertama iklan memperlihatkan seorang perempuan yang 

memberikan gambaran di kehidupan rumah tangga yakni hanya 1 dari 3 suami yang 

mau membantu istrinya di dapur. Lalu, pada adegan kedua memperlihatkan suami dan 

istri yang bertengkar karena mempermasalahkan peran dan tanggung jawab antar 

pasangan suami istri. 

Konsep iklan ini cukup menarik bahwasanya iklan dibentuk dengan 

memperlihatkan seorang istri dan suami yang bertengkar karena permasalahan peran 

dan tanggung jawab mereka sebagai sepasang suami istri. Iklan ini memberikan pesan 

bahwa suami mempunyai tanggung jawab yang sama untuk memasak di dapur tidak 

berbeda seperti istri. Pada judul iklan sendiri sudah jelas iklan ini membawa pesan 

kesetaraan gender yaitu “Iklan Kecap ABC Kesetaraan di Dapur di Hari Kesetaraan 

Perempuan”. 

2) Iklan SHOPEE Selamat Hari Kartini untuk Perempuan Indonesia (2019). 

Iklan Shopee berikut menceritakan kehidupan keras yang dialami seseorang jika 

terlahir sebagai perempuan. Seorang perempuan diharuskan menjalankan kehidupan 

yang sudah dibatasi mengenai tindakan, perilaku dan apa yang harus dilakukan. Seperti 

bermain, pakaian, tutur kata, dan bahkan memiliki sebuah impian juga diatur oleh 

lingkungan. Namun, di balik itu semua iklan ini memberikan semangat kalau masih ada 

yang akan mendukung anak perempuan entah itu dari pria, wanita, keluarga bahkan 

orang lain untuk mengejar impian. 
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Gambar 1.2 Iklan Shopee 

 

 

Sumber : Youtube.com/ SHOPEE Indonesia 

Garis besar dari kedua iklan di atas mengkomunikasikan sebuah nilai feminisme 

bahwa perempuan dan laki – laki dapat melakukan peran dan tanggung jawab yang sama. 

Peran pada ranah publik dapat dilakukan oleh perempuan. Sebaliknya, peran domestik 

juga tidak menutup kemungkinan dilaksanakan oleh laki – laki. Jenis kelamin tidak 

menentukan perempuan bahkan laki – laki untuk berperan dan dapat memilih apa yang 

hendak mereka lakukan serta tidak perlu mengikuti aturan yang dikonstruksi oleh 

lingkungan. Peran gender dapat dipertukarkan seiring berjalannya waktu. 

1.1.2 Iklan POND’S #JanganRagu #LihatHasilnya merupakan iklan yang terdapat 

makna dan nilai feminisme tersembunyi. 

Iklan Ponds White Beauty versi #JanganRagu #LihatHasilnya merupakan iklan 

yang diunggah pada media sosial Youtube dan pernah tayang pada media massa televisi. 

Iklan ini diunggah pada tahun 2019 di akun resmi PONDS Indonesia. Iklan ini tidak 
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seperti iklan produk kecantikan pada umumnnya dengan konsep fisik, wajah, dan sifat 

feminim. Iklan Ponds #JanganRagu #LihatHasilnya ini menampilkan sebuah film 

pendek mengenai kehidupan sosok seorang gadis remaja yang memiliki impian sebagai 

seorang petinju professional. Gadis tersebut berbohong mengenai apa yang ia lakukan 

dan ragu untuk memberitahukan kepada sang ibu mengenai impiannya yang sarat akan 

kontak fisik. Tokoh inti dalam iklan ini terdiri dari seorang ibu dan gadis remaja. Gadis 

remaja pada iklan ini diperankan oleh aktris remaja Indonesia, yaitu Saskia Chadwick.   

Dengan gadis remaja sebagai tokoh utama drama pendek pada iklan ini seolah 

target penonton iklan ini sendiri merupakan anak – anak muda, khususnya gadis remaja. 

Target pesan iklan yang membawa nilai feminisme liberal ini sendiri yaitu para gadis 

remaja yang baru memiliki impian dan tujuan hidup, agar memberikan keberanian 

terhadap diri mereka untuk berani beraksi dan bersuara untuk mengejar impian. 

Kelompok muda menjadi sasaran makna dan pesan iklan yang terkandung, tidak seperti 

kedua iklan sebelumnya yaitu Shopee dan Kecap ABC. Target pesan feminisme pada 

iklan yaitu orang – orang yang sudah dewasa, bekerja, ataupun berkeluarga. 

Iklan Ponds White Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya ini memiliki konsep yang 

berbeda dari iklan produk kecantikan pada umumnya. Meskipun tidak secara langsung 

memberikan pesan feminisme namun iklan #JanganRagu #LihatHasilnya ini membawa 

nilai feminisme dan makna tersembunyi. Iklan sabun wajah ini tidak menampilkan 

eksploitasi peran perempuan yang bersikap feminim melainkan menciptakan sebuah 

feminitas baru bagi perempuan. Iklan ini menekankan pada cerminan realitas kehidupan 

seorang remaja perempuan yang memiliki sudut pandang berbeda dengan lingkungan. 

Iklan ini membawa pesan bahwasannya perempuan cantik itu tidak harus putih, lembut, 

maupun memiliki sikap feminim tetapi perempuan harus berani menyuarakan sudut 

pandangnya sebagai perempuan itu sendiri. 

Iklan ini diunggah di Youtube pada tanggal 23 Oktober 2019 dan berdurasi sekitar 

1 menit 54 detik. Meskipun terdapat pada media streaming Youtube iklan ini juga 

pernah tayang pada media massa televisi di Indonesia. Untuk beriklan, Youtube menjadi 
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salah satu media beriklan yang efektif pada era sekarang dikarenakan jangkauannya 

yang luas. Iklan di Youtube memungkinkan 84% menarik perhatian penonton dibanding 

dengan Iklan TV. Lalu, sekitar 90% pengguna internet di dunia antara usia 18 sampai 

44 tahun menonton atau menggunakan Youtube. Sedangkan di Indonesia, berdasarkan 

data dari ComScore VMX setidaknya sembilan dari sepuluh penduduk Indonesia 

menonton Youtube setiap satu bulan sekali. Dengan demikian, jumlah penduduk 

Indonesia yang menonton Youtube yakni lebih dari 93 juta orang (Annisa Bella, 2020). 

Pemakaian Youtube juga, memudahkan pemasang iklan untuk mengetahui jumlah 

viewers yang dijangkau dan pesan balik dari penonton secara langsung. 

Berikut cuplikan adegan (scene) pada iklan POND’S #JanganRagu 

#LihatHasilnya : 

Gambar 1.3 Cuplikan Iklan POND’S 

 

 

Sumber : Youtube.com/PONDS Indonesia 

1.1.3 Jumlah Penonton yang banyak pada iklan #JanganRagu #LihatHasilnya di 

Youtube. 

Iklan Pond’s versi #JanganRagu dan #LihatHasilnya ini merupakan iklan produk 

sabun kecantikan yang mengangkat konsep yang berbeda dari iklan produk yang sama 

pada umumnya. Pada kanal Youtube POND’S Indonesia, jumlah viewers iklan ini telah 
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mencapai lebih dari sembilan juta penonton. Angka tersebut merupakan jumlah yang 

banyak untuk penonton sebuah iklan pada kanal Youtube. Target penonton iklan 

youtube juga cenderung tepat sasaran dari pengiklan. Youtube Ads ditentukan oleh 

minat dan karakter dari target audience seperti makanan, olahraga, film, music dan 

ketertarikan lainnya (didand.co.id, 2020). Selain di Youtube, Iklan ini juga berangkat 

dari iklan media massa televisi. Periklanan televisi memiliki jumlah penonton yang 

tidak kalah banyak dari Youtube. Dari data tersebut terlihat jumlah audien dari iklan ini 

sangat luas khususnya pada kanal Youtube. Jika dibandingkan dengan penonton dari 

iklan yang membawa nilai feminisme seperti Shopee. Hal tersebut berbanding cukup 

jauh. Iklan Shopee hanya memiliki 10 ribu penonton . Berikut ini cuplikan jumlah 

viewers kedua video iklan: 

Gambar 1.4 Perbandingan jumlah viewers iklan Pond’s dan Shopee 

 

 

Sumber : Youtube Pond’s dan Shopee 
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 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka fokus penelitian 

ini adalah pembahasan mengenai bagaimana Iklan Pond’s White Beauty #JanganRagu 

#LihatHasilnya merepresentasikan nilai feminisme melalui adegan iklan tersebut. 

Sehingga, peneliti tertarik untuk mengangkat judul “Representasi Feminisme dalam 

Iklan Ponds White Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya di Youtube”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah 

penelitian ini yaitu bagaimana representasi feminisme dalam iklan Pond’s White Beauty 

#JanganRagu #LihatHasilnya di Youtube? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

bagaimana tanda dan makna feminisme yang direpresentasikan dalam iklan Pond’s White 

Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya di Youtube. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

 1. Penelitian ini dapat memberikan peran dalam kemajuan ilmu bidang komunikasi 

dan khusunya pada bidang media, komunikasi gender serta semiotika. 

 2. Penelitian ini dapat menjadi referensi untuk penelitian – penelitian selanjutnya 

mengenai bidang kajian yang sama.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan jawaban untuk memahami bagaimana 

representasi feminisme dalam iklan Pond’s White Beauty #JanganRagu #LihatHasilnya 

dan menjadi masukan baru untuk para pegiat iklan maupun pemerhati semiotika. Bagi 

para pembaca diharapkan menjadi lebih kritis dalam melihat media iklan dan dapat 

memaknai pesan yang dibawa oleh iklan. 
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