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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Kecantikan wanita masih dikelilingi oleh ideologi – ideologi yang dipresentasikan 

oleh para profesional industri kecantikan melalui berbagai media. Sebagian besar wanita 

masih mengalami tekanan mengenai standar kecantikan yang dibentuk oleh industri yang 

memunculkan obsesi untuk mencapai standar tersebut (Madrano, 2016). Stereotipe yang 

dibentuk media beberapa dekade silam, menilai diri seorang wanita berdasarkan 

kecantikan fisik dan mengabaikan kecantikan potensial. Pada kasus ini Garcia (2012) 

dalam Contested Images Women of Color in Popular Culture mendeskripsikan pengaruh 

stereotipe media menimbulkan rasa tidak percaya diri, khususnya pernah terjadi pada 

wanita Afrika-Amerika berkulit hitam, sehingga para wanita cenderung menyesuaikan 

penampilan dengan standar kecantikan yang ada agar dapat merasakan percaya diri 

(Garcia, 2012). Pemaparan di atas mendeskripsikan bagaimana penampilan dan 

kecantikan merupakan komponen sangat penting bagi wanita hingga saat ini. 

Standar kecantikan bagi wanita pada dasarnya merupakan simbolisasi yang diciptakan 

oleh kekuatan patriarki pada periode waktu tertentu. Wolf (2008) dalam The Beauty Myth 

How Images of Beauty Are Used Againts Women menyatakan penetapan standar 

kecantikan pertama kali dimulai setelah revolusi industri terjadi, tepatnya di awal tahun 

1830. Kemudian ideologi tersebut berkembang bersamaan dengan teknologi pada masa 

itu dan disebarluaskan melalui karya seni klasik, iklan cetak bergambar wanita, gambar 

wanita bangsawan di kartu pos, munculnya percetakan Currier and Ives, serta karya seni 

patung porselen. Maraknya simbol wanita cantik yang dijadikan ikon pada industri, 

mengendalikan tipe ideal dan stereotipe bagi wanita di masa itu yang disebut dengan 

mitos kecantikan (Wolf, 2008). 

Mitos kecantikan tercipta dari stereotipe yang dibentuk melalui media, untuk 

memusatkan ideologi yang berhubungan dengan peran gender. Usaha ini dilakukan untuk 

merepresentasikan definisi diri yang ada pada khalayak, agar tayangan menarik perhatian 
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dan dianggap lebih menarik bagi khalayak (Laham, 2020). Tanpa disadari stereotipe 

mengenai kecantikan dijadikan sebagai bagian kapitalisme yang kemudian menggiring 

deskriminasi antara perempuan karena definisi kecantikan yang ditayangkan telah diakui. 

Wanita dijadikan sebagai alat investasi pada bidang kecantikan yang dapat dikonversi 

menjadi keuntungan ekonomis oleh pengerak kapitalis (Saraswati L. A., 2013). Stereotipe 

kecantikan selanjutnya menjadi standar – standar yang dipercayai oleh khalayak, karena 

berperan sebagai komunikator yang merepresentasikan kebudayaan. Stereotipe yang 

dibentuk oleh media memiliki kekuatan besar dalam menciptakan realitas sosial baru dan 

menjadikannya sebagai bagian dari kebudayaan pada kehidupan. Representasi pada 

dasarnya menjadi pusat pengendali khalayak karena makna merupakan kekuatan besar 

untuk menggiring ideologi (Hall, 2003). 

Tabel 1.1 

Ilustrasi Representasi Gender (feminin/maskulin) Melalui Stereotipe Budaya pada 

Media Massa tahun 2003 

Mass culture/entertainment High culture/art 

Popular genre conventi 

Romanticized stereotypes 

Glamour 

Emotive 

Expressive performance 

Talk about feelings 

Escapism 

Private domesticity 

Pleasure 

Soap opera 

Realism 

Rounded psychological characterization 

Seventy 

Thought 

Underplaying understatement 

Taciturnity, decesive action 

Real problems 

Coming to term 

The public world 

Difficulty 

The western 

Femininity Masculinity 

Sumber: Hall (2003:349) 

Standar kecantikan bagi wanita yang saat ini juga masih dimanfaatkan oleh media 

sebagai komoditas untuk menjual produk, khususnya pada produk kecantikan. 

Berdasarkan hasil penelitian Listiani & Saraswati pada tahun 2021, yang membahas 

pengaruh daya tarik brand ambassador terhadap keputusan pembelian produk kosmetik 

Wardah, ditemukan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk. 

Penelitian ini menggunakan merek Wardah dengan brand ambassador Dinda Hauw 

sebagai objeknya, yang juga memenangkan brand ambassador dengan kategori baik 
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dengan presentase 77,2% di antara 100 orang responden (Saraswati N. D., 2021). 

Berdasarkan data di atas, sosok wanita yang dijadikan sebagai model produk merupakan 

representasi yang mendefinisikan ‘sosok ideal’ yang akan dicapai calon pembeli jika 

menggunakan produk kecantikan tersebut. 

Kemudian berkat perkembangan teknologi yang pesat, media untuk memasarkan 

produk saat ini sudah beragam. Saat ini media pemasaran produk tidak hanya ditayangkan 

melalui televisi, majalah, ataupun radio semata, akan tetapi telah merambah pada media 

daring. Berdasarkan hasil survei tahunan yang diselenggarakan oleh We Are Social dan 

Hootsuite edisi Januari tahun 2022, masyarakat dunia menghabiskan waktu untuk 

menggunakan internet selama 6 jam 58 menit per-hari. Media sosial menjadi situs online 

dan aplikasi yang menempati peringkat pertama paling banyak digunakan dengan 

presentase 93,4% pada tahun 2022. Kebiasaan masyarakat dalam menggunakan internet 

sebagian besar digunakan untuk melakukan pencarian online, berbelanja online atau 

sekedar melihat dan mencari produk secara online (Kemp, 2022). Berdasarkan pemaparan 

tersebut, masyarakat saat ini sangat bergantung dengan segala informasi yang dimuat 

internet yang juga merambah pada perilaku membeli barang. 

Gambar 1.1 Total Penggunaan Internet Masyarakat Dunia Per-hari 

Sumber: (Kemp, 2022) 

Pemasaran produk melalui media sosial berbeda dengan media televisi, karena sifat – 

sifatnya yang lebih fleksibel dan mampu menjangkau banyak audience (McQuail, 2010). 

Selain itu, media sosial juga memberikan keuntungan pemasaran online dengan biaya 

lebih terjangkau hanya dengan modal pembuatan konten tanpa ada biaya pemasangan 
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iklan seperti media tradisional (Miller, 2011). Salah satu media sosial yang menyediakan 

ruang tersebut adalah media sosial Youtube. Media sosial Youtube juga memiliki 

keunggulan pada fungsinya sebagai media online paling banyak dikunjungi untuk 

menonton video, yang lebih menarik minat konsumen. Menurut direktur DoubleClick 

Rich Bruner dalam Miller (2011), iklan video yang dimuat pada media daring mejadi 

media yang mampu meningkatkan brand awareness dan penjualan bagi perusahaan pada 

waktu yang bersamaan. Berdasarkan penelitian Millward Brown, pemasaran produk 

secara online meningkatkan brand awareness sebesar 82% dan brand recall 77%, 

sedangkan pemasaran melalui televisi hanya mampu mencapai kurang lebih 4% 

kemampuan tersebut (Miller, 2011). 

Di Indonesia, sudah banyak perusahaan yang menerapkan pemasaran produk melalui 

konten Youtube. Menurut Ishak Reza, Creative Lead Google Indonesia, ditemukan 

peningkatan signifikan yang terjadi saat setelah fitur iklan Youtube diluncurkan, dengan 

perbandingan iklan durasi panjang dan iklan durasi pendek sebesar 38 banding 12 

(Jatmiko, 2020). Salah satu aktor pemasaran yang memanfaatkan peluang tersebut adalah 

produk kosmetik lokal Wardah, dengan mengiklankan kampanye “Beauty Moves You” di 

akun resmi Youtube ‘WardahBeauty’. Kampanye ini berfokus pada usaha untuk 

memajukan perspektif kebebasan bagi perempuan untuk menemukan versi terbaik yang 

dimiliki oleh dirinya, melalui beragam produk, dengan standar ramah lingkungan dan 

label kosmetik halal (Cicilia, 2021). Berdasarkan pemaparan di atas, terdapat tiga faktor 

yang mendorong penulis untuk meneliti video pemasaran yang diunggah oleh akun 

Youtube WardahBeauty, yakni: 

1.1.1 Youtube Sebagai Media Komunikasi Skala Besar di Era Informasi 

Masyarakat informasi tercipta karena perkembangan teknologi berupa jaringan 

internet yang saat ini sangat mudah diakses, hingga menjadi sebuah kebiasaan untuk 

menggunakannya dalam memenuhi kepentingan sehari – hari (McQuail, 2010). 

Perkembangan jaringan internet menciptakan bentuk dimensi sosial baru yang disebut 

dengan media sosial. Dalam Muhlmeyer & Agarwal (2021) media sosial didefinisikan 
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sebagai sekumpulan media layanan berbasis komputer dengan kemampuan berbagi 

informasi serta berkomunikasi. Media sosial memiliki konsep komunitas virtual dengan 

mengkoneksikan profil pengguna satu dengan profil pengguna lainnya (Muhlmeyer & 

Agarwal, 2021). Livingstone dalam McQuail (2010) menjelaskan bahwa platform 

berbasis internet memiliki ciri khas berupa interaktivitas dan fitur inovatif, berbeda 

dengan ciri khas media tradisional. Saat ini pengguna media sosial sudah meningkat 

pesat, karena fitur yang memudahkan mobilitas masyarakat. 

Berdasarkan Laporan Statistik Digital edisi Januari 2022 yang dilakukan oleh We Are 

Social dan Hootsuite, saat ini pengguna internet di seluruh dunia mencapai 4,95 miliar 

jiwa, dengan pengguna aktif media sosial sebesar 4,62 miliar jiwa. Kemudian pengguna 

aktif media sosial mengalami pertumbuhan lebih dari 10,1% sekitar 424 juta pengguna 

dalam jangka waktu setahun yang dipengaruhi oleh efek pendemi COVID 19 (Kemp, 

2022). Media sosial yang saat ini cukup populer adalah media sosial Youtube. Youtube 

menjadi platform paling diminati di industri digital dengan inovasi - inovasi bagi 

lingkungan media digital yang dibawanya. Youtube menciptakan fitur “free for all” yang 

membebaskan masyarakat untuk mencapai permasalahan – permasalahan kritis pada 

sektor kehidupan sosial yang tidak bisa ditampilkan pada media mainstream (Burgess & 

Green, 2018). Dalam survei “Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan di Dunia” 

oleh We Are Social & Hootsuite, Youtube menempati posisi kedua dari 16 platform 

lainnya. 

Gambar 1.2 Media Sosial yang Paling Banyak Digunakan 

Sumber: (Kemp, 2022) 
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Youtube memberikan fasilitas pengguna media sosial untuk mengekspresikan diri 

melalui video dengan tagline “Broadcast Yourself”. Tagline tersebut menandakan bahwa 

Youtube adalah media yang paling tepat untuk berkomunikasi dalam skala besar, baik 

dalam membagikan konten maupun mengunggah konten. Berkat fasilitas tersebut, media 

sosial Youtube kini memuat berbagai informasi sebagai platform video maupun mesin 

pencari terbesar dunia berbasis audio-visual, dengan jumlah pencarian lebih dari tiga 

miliar setiap bulannya (Burgess & Green, 2018). Youtube menyediakan beragam genre 

informasi yang dibuat oleh para content creator, yang memuat kategori berupa: klip 

video, video musik, vlog pribadi, klip televisi, sumber media tradisional, hingga iklan 

(Burgess & Green, 2018). 

Burgess & Green (2018) menobatkan Youtube sebagai pencetus pergeseran budaya 

baru sebagai ‘media partisipasi sosial’ dan mampu memfasilitasi jangkauan khalayak 

yang sangat luas. Kemampuan tersebut mampu menjual keberagaman sosial budaya 

melalui suara para penggunanya. Keunggulan Youtube sebagai media partisipasi sosial, 

juga sangat penting bagi masyarakat untuk menyuarakan berbagai fenomena seperti 

partisipasi politik, isu perempuan, agama, etnis maupun permasalahan minoritas. Selain 

daripada itu, fasilitas yang Youtube berikan mampu membagun koneksi antar pengguna 

dengan latar belakang yang lebih jauh dan beragam (Burgess & Green, 2018). Melalui 

keunggulan – keunggulan tersebut, Youtube menjadi media komunikasi yang paling 

efektif digunakan di era informasi. 

1.1.2 Popularitas Brand Wardah 

Wardah merupakan produk kosmetik lokal di bawah naungan PT. Paragon 

Technology and Innovation, yang didirikan pada tahun 1995. Wardah diciptakan dengan 

prinsip produk yang akan terus menginspirasi dan berorientasi pada kecantikan bagi 

wanita. Kosmetik Wardah mulai dikenal dengan memposisikan dirinya sebagai produk 

kosmetik yang halal, dan ditujukan kepada kalangan wanita muslim di Indonesia. Saat 

ini, kosmetik Wardah telah mengembangkan sasaran produk yang dapat digunakan oleh 

seluruh kalangan wanita dan menanamkan prinsip barunya bahwa definisi cantik bagi 
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wanita adalah hal yang ada di dalam diri setiap wanita. Kosmetik Wardah selalu 

mengutamakan inovasi dan selalu menyesuaikan diri dengan kebutuhan yang diinginkan 

oleh konsumennya (Gustina, Rahmawati, & Wulandari, 2020). 

Popularitas Wardah diawali dengan identitas kosmetik halal yang menjadi inovasinya, 

dengan jaminan sebagai produk kosmetik dengan kualitas yang aman bagi tubuh dan 

bahan baku yang sesuai dengan standar syariat agama Islam (Sulaiman, 2019). Di awal 

popularitasnya pada tahun 2014 silam, kosmetik Wardah mampu mencapai total 

penjualan produk hingga Rp.200 Miliar setiap bulan dengan perkiraan akan terus 

bertumbuh sebanyak 50% setiap tahunnya. Kemudian, pada tahun 2015 menjadi tahap 

pertama Wardah menjadi produk kosmetik dengan gelar Top Brand product di Indonesia, 

melalui sembilan jenis produk kosmetiknya dengan berbagai macam kategori perawatan 

tubuh (Handayani, 2016). Berdasarkan situs resmi Top Brand Award, saat ini merek 

Wardah menduduki seluruh kategori produk kosmetik pada Top Brand Index di tahun 

2021 (Top Brand Award, 2021). 

Popularitas kosmetik Wardah saat ini mengantarkan pada kampanye yang diciptakan 

untuk memberikan manfaat lebih bagi konsumen, masyarakat dan lingkungan melalui 

Wardah Inspiring Movement. Kampanye Wardah Inspiring Movement merambah 

berbagai bidang melalui beragam kegiatan, seperti pendidikan, kesehatan, maupun 

pemberdayaan dengan para aktivis yang membahas isu – isu perempuan dan lingkungan 

(Wardah, 2022). Program tersebut kemudian Wardah komunikasikan melalui video iklan 

di media sosial Youtube dengan judul ‘Wardah #BeautyMovesYou – Bergerak Membawa 

Manfaat’. Saat ini video Wardah #BeautyMovesYou – Bergerak Membawa Manfaat telah 

mencapai 7 juta lebih penonton di Youtube. 
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Gambar 1.3 Jumlah Penonton Video Wardah #BeautyMovesYou – Bergerak 

Membawa Manfaat 

Sumber: (WardahBeauty, 2021) 

1.1.3 Makna Kecantikan Saat Ini 

Saat ini definisi cantik telah mengalami berbagai peralihan yang didasari oleh 

perubahan zaman. Perubahan makna cantik pada dasarnya bertumpu pada standar – 

standar yang dijadikan simbol kecantikan bagi sebagian besar masyarakat. Simbol 

kecantikan yang tercipta dikendalikan oleh kelompok hagemoni demi memenuhi 

kepentingan kelompok untuk mempengaruhi masyarakat, sehingga mempercayai simbol 

yang mereka ciptakan. Fenomena tersebut disebut dengan istilah tubuh sosial, karena 

simbol kecantikan dapat digunakan untuk mempersuasi para wanita untuk menjadi bagian 

dari tubuh sosial. Simbol mengenai tubuh sosial dimanfaatkan sebagai realitas semu yang 

diciptakan oleh industri kapitalis agar dapat membentuk persepsi “cantik” dan 

meningkatkan penjualan melalui stereotipe tersebut (Sari, 2019). 

Tubuh sosial menciptakan konstruksi makna kecantikan melalui media khususnya 

pada iklan demi mendapatkan keuntungan kapitalisme bagi kaum hagemoni. Rahman 

dalam penelitiannya membahas simbolisasi tubuh sosial oleh iklan Pond’s tahun 2015 

silam, yang menyatakan bahwa “cantik itu putih” sebagai slogan produknya. Dalam 

penelitian tersebut Pond’s menekankan solusi utama menjadi cantik adalah dengan 

menciptakan warna kulit putih, yang dapat diselesaikan dengan membeli produk 

kecantikannya (Rahman, 2017). Namun, standar kecantikan yang dibentuk pada saat itu, 

perlahan telah bertransformasi dengan makna baru. Berdasarkan analisa iklan Pond’s 
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terbaru yang ditayangkan pada tahun 2018, Pond’s tidak lagi menggarisbawahi putih 

sebagai simbol kecantikan. Pada iklan di media sosial Youtube “Pond’s Maudy Ayunda 

Limited Edition”, Pond’s memvisualisasikan cantik bagi seorang wanita dinilai dari 

kepribadian yang percaya diri, sehingga makna kecantikan bagi wanita pada dasarnya 

bersifat relatif (Achmad, 2020).  

Gambar 1.4 Representasi Kecantikan adalah Rasa Percaya Diri Pada Iklan Pond’s 

2018 

Sumber: (Achmad, 2020) 

Kecantikan bagi wanita akan selalu ada di dalam diri pribadi masing – masing, tanpa 

harus dinilai dari persepsi sosial maupun penilaian fisik. Givhan & Morales (2020), 

menyatakan kecantikan saat ini dapat diidentifikasi berdasarkan dua standar, yaitu: 

kebudayaan dan personal. Kecantikan wanita berdasarkan kebudayaan yang dimaksud 

merupakan kecantikan yang tercipta dari keragaman ras, bentuk tubuh, maupun aspek 

secara simbolis, sehingga dapat didefinisikan sebagai sebuah “identitas” bukan sebagai 

alat pembeda. Sedangkan standar personal, merupakan kecantikan diri seseorang karena 

menjadi seorang wanita. Kedua standar tersebut lebih pantas digunakan untuk mengukur 

makna kecantikan karena merepresentasikan makna cantik secara objektif dan general 

(Givhan & Morales, 2020). 

Laham dalam bukunya menyatakan, sudah semestinya produsen produk kecantikan 

menyesuaikan standar kecantikan yang digunakan pada iklan dengan tampilan yang 

beragam. Di negara Kanada dan Inggris Raya, standar tersebut sudah mulai diterapkan 

melalui kebijakan yang memangkas standar kecantikan lama yang menyinggung 

stereotipe gender maupun hal berbau seksisme pada tayangan iklan di negaranya. Usaha 
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tersebut dilakukan dengan menyertakan kredit yang menyerukan pernyataan untuk 

menghapuskan stereotip gender dan berjanji untuk tidak menjadikan wanita sebagai objek 

peraga dekoratif (Laham, 2020). Laham menyatakan bahwa pengusaha produk 

kecantikan harus merangkul para wanita serta menyerukan keindahan pada segala macam 

perbedaan dan menampilkan objek yang sesuai dengan realita yang semestinya, karena 

pada dasarnya setiap wanita adalah individu yang berharga. Pernyataan Laham pada 

bukunya merupakan upaya kritis, yang mengajak untuk memangkas stereotipe gender 

maupun seksisme pada media. 

Berdasarkan deskripsi dan data – data yang telah penulis sertakan di atas, media sosial 

Youtube, popularitas brand Wardah, dan makna kecantikan baru wanita, menjadi alasan 

utama mengapa penelitian ini harus dilakukan. Presentasi mengenai kecantikan yang 

ditayangkan oleh akun resmi Youtube ‘WardahBeauty’, memiliki konteks yang dapat 

dimaknai lebih mendalam dan diharapkan dapat membuka perspektif baru bagi khalayak, 

khususnya oleh kaum wanita. Pada dasarnya fenomena kecantikan menjadi urgensi bagi 

kaum wanita, karena standar – standar yang diciptakan mampu menggiring makna 

tertentu yang dapat membatasi bahkan membebaskan wanita tergantung pada bagaimana 

penguasa menciptakan definisinya (Hall, 2003). Saat ini media sosial Youtube, memiliki 

kemampuan yang membuka ruang publik untuk bersuara, sehingga banyak perspektif, 

representasi, dan seruan – seruan baru yang dikendalikan oleh masyarakat di dunia maya 

yang bertentangan dengan definisi media tradisional. Salah satunya ada pada video yang 

diunggah oleh akun resmi WardahBeauty pada media Youtube dengan judul Wardah 

#BeautyMovesYou - Bergerak Membawa Manfaat yang akan penulis bahas lebih 

mendalam menggunakan analisis wacana kritis oleh Norman Faiclough. 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang akan digunakan di dalam penelitian ini adalah: 

Bagaimana Representasi Kecantikan Wanita Melalui Video Youtube (Analisis Wacana 

Kritis pada Video Wardah #BeautyMovesYou - Bergerak Membawa Manfaat)? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang serta rumusan masalah yang dipaparkan di atas 

perlu ditetapkan tujuan dari penelitian ini, agar penulisan penelitian tersusun secara 

sistematis. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana Representasi 

Kecantikan Wanita Melalui Video Youtube (Analisis Wacana Kritis pada Video Wardah 

#BeautyMovesYou - Bergerak Membawa Manfaat). 

1.4 Manfaat Penelitian 

1) Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan akan bermanfaat untuk mengembangkan pengetahuan 

mengenai representasi kecantikan wanita di era informasi melalui tayangan media sosial 

Youtube. Diharapkan pula akan memberikan manfaat sebagai bahan penilitian dan bahan 

pembelajaran pada program studi Ilmu Komunikasi. 

2) Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat di dalam mengetahui bagaimana 

Representasi Kecantikan Wanita Melalui Video Youtube (Analisis Wacana Kritis pada 

Video Wardah #BeautyMovesYou - Bergerak Membawa Manfaat). Hal ini ditujukan 

kepada masyarakat sebagai pembaca, sebagai bagian dari sumber informasi, referensi dan 

materi acuan di dalam bidang kajian Ilmu Komunikasi khususnya di dalam mengetahui 

representasi kecantikan wanita di era informasi melalui tayangan media sosial Youtube. 
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