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ABSTRAK

Iklan merupakan media massa yang sangat efektif mempengaruhi pola pikir
dan perilaku penonton. Perempuan sering kali dijadikan komoditas utama dalam
mengomunikasi suatu produk kecantikan. Oleh kerena itu, penelitian ini bertujuan
mengetahui makna sebenarnya (realitas) dibalik bentuk kecantikan tandingan
dalam iklan #ExtraCare for Extra Women. Peneliti menggunakan analisis
semiotika John Fiske, serta metode dokumentasi dan studi pustaka sebagai teknik
pengumpulan data dalam penelitian kualitatif ini. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa mitos kecantikan mengakibatkan maraknya komodifikasi perempuan
dalam iklan. Maka Nivea memilih gaya periklanan yang mendukung resistensi
kaum marginal untuk mendapatkan simpati penonton. Perempuan dengan
kecantikan alternatif dikomodifikasi untuk menciptakan pangsa pasar Nivea yang
lebih luas. Sementara, resistensi mitos kecantikan berupa gagasan atau konsep
kecantikan tandingan, yang terdiri dari ideologi feminitas baru dan kritik atas
marginalisasi perempuan difabel. Feminitas tradisional yang melekatkan
perempuan cantik dengan ciri feminin, bertubuh langsing, dan berambut panjang
berubah menjadi dapat berpenampilan maskulin, bertubuh gemuk, dan berambut
panjang. Serta, kritik terhadap marginalisasi perempuan difabel ditunjukkan
dengan penyandang tuli mampu menjadi seorang motivator dan membangun
keluarga.

Kata kunci: Representasi, Citra, Perempuan, Mitos Kecantikan, Semiotika
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ABSTRACT

Advertising is very effective in influencing audience mindset and behavior .
Women are often used as the main commodity in communicating a beauty
product. Therefore, this study aims to determine the true meaning behind this
form of counter beauty in #ExtraCare for Extra Women ads. Researcher uses John
Fiske's semiotic analysis, also documentation and literature study methods as data
collection techniques in this qualitative study. The results show that the beauty
myths led to the rise of the commodification of women in advertising. So, Nivea
chose an advertising style that supported marginal resistance to get audience
sympathy. Women with alternative beauty is commodified to create a wider Nivea
market share. Meanwhile, beauty resistance forms of new beauty concepts, which
consists of a new femininity ideology and criticism of disability women
marginalization. Beautiful women labelized by traditional feminity with feminine
characteristics, slim body, and long hair turned into masculine appearance, fat
body, and long hair. And allso, th criticism of the disability women
marginalization is shown by a deaf is able become a motivator and build a family.

Keywords: Representation, Image, Women, Beauty Myth, Semiotics
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Kecantikan merupakan istilah yang begitu lekat dengan penampilan fisik. Bicara
kecantikan pasti erat dengan perempuan. Menurut Grinder, perempuan lebih
mementingkan penampilan fisiknya dibanding laki-laki (Grinder dalam Melliana, 2006:
16). Kecantikan merupakan dambaan bagi setiap perempuan, karena penampilan fisik
dianggap faktor penting yang dapat menumbuhkan kebanggaan dan rasa percaya diri
mereka. Di masa Kini, biasanya perempuan akan mendapatkan pujian lebih karena
karakter feminimnya, seperti berpenampilan cantik dan anggun, bersikap lemah lembut,
tutur katanya halus, sopan, dan lain sebagainya. Meskipun tidak ada definisi pasti
tentang kecantikan, bagi perempuan penampilan menjadi sesuatu yang penting.

Dilansir dari Sandhy (2016: 6), banyak penelitian yang mengungkapkan bahwa
seseorang yang berpenampilan menarik cenderung lebih mudah mendapatkan pekerjaan
dan memperoleh penghasilan yang lebih besar. Salah satu penelitian yang pernah
dilakukan pada tahun 1990-an oleh seorang Ekonom, Daniel Hamermesh dari
University of Texas menemukan bahwa karyawan yang memiliki penampilan menarik
mendapatkan gaji lebih besar dibanding karyawan lain yang memiliki penampilan
kurang menarik. Berdasarkan penelitian itu ditemukan bahwa orang-orang yang
dianggap tidak menarik rata-rata memperoleh penghasilan 10% lebih rendah dibanding
mereka yang dianggap menarik. Orang-orang yang dianggap menarik adalah ia yang
memenubhi standar kecantikan di masyarakat.

Hal ini menunjukkan bahwa menjadi seorang perempuan seolah-olah dituntut
memiliki fisik yang cantik agar dapat diakui dan diterima masyarakat. Dengan kata lain,
tuntutan untuk selalu tampil cantik akan selalu mengikuti sosok perempuan. Seiring
berkembangnya zaman, definisi kecantikan kian berubah. Menurut Meilliana (2006: 8-
9), pada tahun 1950, masyarakat Eropa menganggap perempuan cantik yakni berpostur
sedikit gemuk. Aktris sekaligus penyanyi, Marilyn Monroe menjadi standar kecantikan

pada masa itu dengan berat badan 67 kg dan tinggi 163 cm. Namun, ketika Boneka
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Barbie membanjiri pasar mainan anak-anak, cantik di mata umum adalah yang paling
mirip dengan Barbie, yaitu berkulit putih, bermata biru, berambut pirang, dan bertubuh
langsing. Standar kecantikan ini tentu mempengaruhi pandangan perempuan Indonesia
pada kecantikan.

Di Indonesia, fenomena standar kecantikan telah ada sejak zaman Jawa Kuno. L.
Ayu Saraswati (dalam Prahmadhani, 2007: 11-12), melalui kisah Ramayana, hadirlah
sosok Dewi Sinta yang digambarkan baik hati dan memiliki kecantikan seperti
rembulan bercahaya. Namun, saat ini banyak wanita Indonesia melupakan jati dirinya,
kecantikan khas nusantara yang beragam dan unik. Terlihat dari maraknya tren bergaya
seperti wanita asing. Fenomena ini dimulai ketika zaman penjajahan, standar kecantikan
mengikuti standar para penjajah.

Ketika penjajahan Eropa, mereka menciptakan standar kecantikan dengan
memperdagangkan produk kecantikan yang diiklankan melalui media, seperti iklan
sabun Palm Olive dalam majalah De Huisvrouw in Indie 1937 dan Bintang Hindi 1928.
Maka untuk pertama kalinya di Indonesia mengenal standar kecantikan Barat.
Selanjutnya era penjajahan Jepang, di mana perempuan Jepang dengan ciri khas kulit
putih menjadi standar cantik pada masa itu. Perubahan konsep cantik tidak berhenti
ketika penjajah pergi. Produk kecantikan yang mulai beredar di pasaran Indonesia
membawa dampak perubahan persepsi masyarakat Indonesia akan kecantikan.

Pada awal tahun 1970-an, produk lokal membawa standar cantik khas Indonesia
yang tidak harus putih melalui produk Viva Cosmetics, Sari Ayu, dan Mustika Ratu.
Namun seiring dengan masuknya produk Vaseline, produk sebelumnya mengalami
pergeseran penawaran, yang tadinya menawarkan cantik dengan kulit kuning langsat
kembali menjadi cantik kulit putih. Pergeseran ini menandai adanya dekonstruksi warna
kulit. Masyarakat mulai merekonstruksi makna cantik adalah memiliki kulit putih
seperti perempuan barat. Bahkan sampai saat ini barat telah menjadi kiblat standar
kecantikan modern. Penjelasan mengenai perubahan definisi kecantikan ini dikutip dari
Yulianto dalam Jurnal Pemaknaan Kecantikan Sebagai Putih Jepang (Windasari, et al.,
2017: 36).
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Disadari atau tidak, pada kenyataannya makna kecantikan seakan-akan telah
disamaratakan dan menjadi suatu kebenaran yang diyakini. Dalam artikel berjudul “The
Truth About Beauty”, saat ini masyarakat secara sadar atau tidak telah melekatkan
stereotip bahwa kecantikan diidentikan dengan tubuh langsing, kulit putih, kaki jenjang,
dagu lancip, mata besar, dan rambut terurai panjang (Wolf dalam Sari, 2017: 1-2).
Selain itu, Dale Archer dalam artikelnya di “Psychology Today” (Anshorimuslim et al.,
2010: 10), mengungkapkan bahwa masyarakat umum kini mulai membentuk standar
kecantikan berupa definisi fisik yang akhirnya membuat perempuan mau tidak mau
berusaha memenubhi standar itu.

Fenomena standar kecantikan salah satunya disebabkan karena adanya anggapan
bahwa perempuan cantik adalah perempuan yang sempurna (Hidayanti, 2018: 4-5).
Masyarakat cenderung percaya pandangan umum kelompok tertentu. Industri
kecantikan dan media massa merupakan kelompok yang berperan besar menghegemoni
standar kecantikan ini (Berscheid & Walster dalam Melliana, 2006: 143). Setiap hari
masyarakat dibombardir oleh citra perempuan ideal, terutama melalui iklan. Citra ideal
seperti bagaimana perempuan harus tampil memesona di ruang publik adalah tema
sentral iklan media populer. Media dianggap secara sengaja mengonstruksikan nilai atau
wacana dominan, yang kemudian meresap dalam benak khalayak menjadi konsesus
bersama (Hefni, 2011, p.10). Konsesus itu kemudian menjadi mitos yang disetujui
bersama sebagai alat pengukur kecantikan di masyarakat.

Standar ini dapat memengaruhi perilaku masyarakat, misalnya cara seseorang
menghargai dirinya dan memandang orang lain (Syata dalam Sari, 2017: 2). Konsep
cantik yang dibatasi hanya sebatas penampilan fisik akan sangat merugikan masyarakat,
seperti pelanggaran norma hingga gangguan psikologis yang serius. Dikutip dalam Idi
Subandi Ibrahim “Imaji Perempuan di Media” (dalam Febri Dwi, dkk, 2016: 112),
keberhasilan dalam menciptakan standar cantik telah membuat banyak perempuan
melakukan perburuan untuk mencapainya. Tidak sedikit yang mengalami sindrom
Anorexia Nervosa, kecemasan akan kegemukan. Akibatnya, mereka melakukan diet

ketat dengan bantuan industri perawatan untuk mencapai standar ideal.
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Di Indonesia kasus perundungan akibat standar kecantikan juga kerap terjadi.
Baru-baru ini Maudy Ayunda, aktris sekaligus penyanyi Indonesia buka suara atas
cyber beauty bullying yang selama ini dialaminya (Humairah Utami & Risna Halidi/
suara.com, 2019). Beauty bullying hampir sama dengan perundungan dengan
melontarkan komentar merendahkan citra diri seseorang. Bentuknya bisa bermacam
mulai dari mengomentari fisik, cara berpakaian, sampai cara berdandan seseorang.
Maudy sering mendapat komentar negatif tentang gigi kelinci dan tubuh rampingnya.
Hal ini membuatnya overthinking dan insecure, apakah citra dirinya telah mengganggu
hidup orang lain. Namun beauty bullying ini tidak menghentikan langkahnya untuk
terus berkarya. la justru menjadikan perasaan berlebihan ketika mendapat komentar
buruk itu sebagai cara untuk terus mengembangkan diri.

Bukan hanya di Indonesia, dampak negatif akibat standar kecantikan merupakan
masalah global. Korea Selatan merupakan negara yang industri kecantikannya bergerak
masif. Mengutip The Independent (cnnindonesia.com, 2/11/18), Korsel melihat
kecantikan integral dengan kesuksesan karier dan hubungan asmara. Dengan kata lain,
jika mereka ingin sukses dalam asmara dan karier, maka harus mempercantik diri. Oleh
karena itu, dampak negatif hegemoni standar kecantikan paling sering ditemui di negara
ini. Menurut data statistik International Society Aesthetic Plastic Surgery (2011), rezim
kecantikan ini membuat Korsel menempati urutan pertama negara yang paling banyak
melakukan operasi plastik seluruh bagian tubuh (Setiawan dalam Khulsum, 2014: 10).

Fenomena hegemoni standar kecantikan juga marak terlihat dari adanya program
tertentu yang menampilkan sosok wanita yang dianggap cantik, seperti beauty peagent,
iklan produk kecantikan seperti sampo, sabun, krim pemutih kulit, obat pembentuk
tubuh, dan lainnya. Selain itu, banyak bermunculan video tutorial berdandan, tips diet,
akun Kkhusus perempuan cantik, dan situs-situs lainnya yang diperuntukan bagi
perempuan, di mana konten yang dimuat merupakan informasi yang menuntun
perempuan untuk memenuhi standar kecantikan yang berlaku saat ini.

Hampir semua model iklan yang ada di produk tersebut adalah perempuan
berkulit putih, berambut lurus, dan tentunya langsing. Sebagai industri yang besar,

industri  kosmetik sangat kuat mengarahkan pandangan publik terhadap standar
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kecantikan. Mereka dengan bantuan media menebarkan virus-virus kecemasan pada
tubuh, melalui iklan yang dimunculkan dan diulang secara terus menerus seolah-olah itu
merupakan sebuah kenyataan (Rogers, 2009: 25). Citra ideal yang dimunculkan terus-
menerus lama kelamaan membentuk kebudayaan yang mengendap dalam kesadaran
tentang standar kecantikan.

Melalui iklan banyak hal yang terjadi, gaya hidup dipengaruhi, mulai dari fesyen,
bentuk tubuh, tata rias, dan sebagainya. Seolah-olah iklan adalah sesuatu yang
mempunyai legitimasi untuk membuat parameter seperti apakah seharusnya gaya hidup
masyarakat saat ini. Disitulah terjadi hegemoni budaya yang dikemas dalam pola gaya
hidup kebudayaan tertentu. Namun, hal itu tidak relevan dengan kondisi saat ini, saat di
mana hak asasi manusia, terutama kebebasan berekspresi sangat dielu-elukan.

Fakta menunjukkan semakin banyak gerakan perlawanan terhadap standar cantik
yang hanya dilihat secara fisik, salah satunya melalui iklan. Kaum subordinat berusaha
menimbulkan persepsi cantik yang tidak hanya dilihat secara fisik. Hal ini merupakan
kritik atau jawaban terhadap proses hegemoni kelompok dominan. Salah satu iklan
yang diindikasi menunjukkan kritik terhadap standar kecantikan tersebut yakni Iklan
Nivea #ExtraCare for Extra Women. Nivea menampilkan konsep yang berbeda dari
iklan sejenis pada umumnya.

Iklan #ExtraCare for Extra Women merupakan iklan yang menunjukkan
perempuan dengan ciri yang berbeda dari mitos kecantikan modern. Iklan ini diindikasi
memiliki makna tersembunyi. Iklan yang mulai tayang pada 11 September 2019 ini
merupakan produk pwencerah kulit, namun di dalam iklan tersebut tidak satupun
digambarkan pemeran iklan yang menggunakan produk. Iklan ini dianggap mengkritik
hegemoni standar kecantikan yang awalnya berpaku pada cantik jika berkulit putih,
bertubuh langsing, berambut hitam dan lengkap dengan kecantikan yang dinilai
sempurna lainnya.

Video iklan berdurasi 1 menit 14 detik ini dapat ditemui di YouTube. YouTube
menjadi media beriklan yang semakin diminati, tercatat 88% orang Indonesia yang
menggunakan media sosial YouTube. Ini artinya, dari 150 juta pengguna media sosial

di Indonesia, sekitar 132 juta orang sudah menggunakan YouTube (brilio.com,
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15/04/19). Penggunaan YouTube juga dinilai sangat efektif menjangkau sasaran jenis
iklan ini, yakni perempuan. Mengamati hal tersebut, iklan dapat menjadi lahan kajian
yang menarik, terutama kaitannya dengan perempuan. Dengan segala bentuk
kreativitasnya, iklan telah menjadi unsur penting dalam kehidupan sosial (Vera, 2006:
35). Melalui YouTube, pemasar dapat melihat respon penonton sacara langsung.
YouTube memberikan peluang sangat besar untuk promosi sekaligus mengamati
psikologi konsumen.

Berdasarkan fenomena-fenomena di atas, peneliti memilih Iklan Nivea
#ExtraCare for Extra Women karena ingin mengetahui makna melalui simbol yang
terdapat dalam iklan baik yang nampak maupun yang tersembunyi. Selain itu, berikut
merupakan tiga alasan utama terkait pemilihan judul tersebut:

1. Hegemoni standar kecantikan menimbulkan berbagai dampak negatif.
2. Iklan #ExtraCare for Extra Women merupakan iklan produk kecantikan yang
memakai konsep cantik yang berbeda.

3. Jumlah viewer Iklan #ExtraCare for Extra Women di YouTube tinggi.
Ketiga penjelasan pemilihan judul tersebut dapat diuraikan sebagai berikut:

Hegemoni standar kecantikan menimbulkan berbagai dampak negatif. Hal ini
dapat dilihat dari hasil survei ZAP Beauty Clinic, Indonesia Beauty Confidence Report
seputar definisi cantik, dari 300 responden perempuan menunjukkan 76,8% menjawab
memiliki tubuh langsing, kulit putih, kaki jenjang dan hidung mancung. Disusul 40,9%
beranggapan bertubuh sehat dan bugar, 27,6% memiliki perasaan bahagia, 23,6%
mampu berpikir positif, dan 21,1% tentang keseluruhan penampilan. Ini merupakan
kumpulan data yang mengamati perilaku perempuan Indonesia sebagai konsumen
industri kecantikan (kumparan.com, 20/8/18).

Melalui hasil survei seperti contoh di atas, pemasar dapat melihat peluang dari
respon terhadap definisi cantik, tentang bagaimana konsep pemasaran yang akan
mereka buat. Berdasarkan hasil survei ZAP (2011), pemasar akan cenderung
menonjolkan model perempuan dengan ciri-ciri fisik yang dianggap ideal, seperti

bertubuh langsing, kulit putih, kaki jenjang dan hidung mancung dari pada konsep iklan
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yang sarat akan makna (emotional branding). Berikut contoh iklan industri kecantikan
yang marak di Indonesia:

Gambar 1.1 Contoh Iklan Produk Kecantikan di Indonesia
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Pada gambar 1.1 terdapat poster iklan Citra dan Garnier sebagai contoh iklan yang
menyatakan bahwa cantik adalah berkulit putih. Hal ini diperjelas dengan penamaan
produk ‘Sakura’ yang menggambarkan standar kecantikan perempuan Jepang. Selain
itu, tagline produk Citra yang menekankan kata kulit lebih segar, cerah merona
sehingga menggambarkan jika konsumen menggunakannya, maka kulitnya akan
menjadi putih merona. Begitu juga Garnier dengan tagline “Wajah 60% lebih Putih
Cerah Merona” yang menggambarkan jika konsumen ingin memiliki kulit putih, maka
harus menggunakan produk ini. Kedua iklan ini hanya sedikit dari sekian banyak iklan
yang digunakan industri kecantikan untuk menghegemoni standar kecantikan melalui
media.

Fenomena standar kecantikan dapat memengaruhi perilaku masyarakat, misalnya
cara seseorang menghargai dirinya dan memandang orang lain (Syata dalam Sari, 2017:
2). Konsep cantik yang dibatasi hanya sebatas penampilan fisik akan sangat merugikan
masyarakat, seperti pelanggaran norma yang dapat menimbulkan dampak psikologis
yang serius. Standar kecantikan rentan mengubah seseorang dalam melihat citra
tubuhnya menjadi negatif. Akibatnya, banyak perempuan yang menganggap diri mereka
buruk dan akhirnya berpengaruh pada kepercayaan diri dan kondisi psikologi lainnya.

Beberapa permasalahan yang terjadi pada kalangan remaja perempuan di Amerika
akibat standar kecantikan, diantaranya gangguan depresi, kehilangan kepercayaan diri,

gangguan makan hingga ketidakpuasan diri terhadap penampilan tubuh (Body
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Dysmorphic Disorder (BDD)) Rogers (2009: 144). Dilansir dari Sandhy (2016:7-8),
pada tahun 2016 salah satu brand kecantikan perusahaan Unilever yaitu Dove
mengeluarkan laporan hasil penelitian terhadap 10.500 perempuan di 13 negara
termasuk Indonesia, 85% perempuan dewasa dan 79% anak perempuan mengaku bahwa
mereka memilih menyisihan diri dari aktivitas kehidupan karena merasa tidak percaya
diri dengan penampilannya.

Kurangnya rasa percaya diri ini kemudian mendorong untuk mengejar kecantikan
dengan upaya-upaya yang dianggap menyiksa diri. Bahkan Naomi Wolf (2004) dalam
bukunya yang berjudul “Mitos Kecantikan: Kala Kecantikan Menindas Perempuan”
yang dikutip oleh Vivi Widyawati (2009: 12), banyaknya kaum perempuan, khususnya
remaja, yang menderita Bulimia dan Aneroxia sebagai korban “mitos kecantikan”.
Sebanyak 87% perempuan dewasa akan melakukan diet demi mendapatkan bentuk
badan yang diidealkan. Pemujaan terhadap berat badan ini membuat banyak perempuan
menyakiti diri mereka dengan melakukan diet ketat hingga melakukan operasi plastik
untuk merubah wajah dan bentuk tubuh mereka.

Berbagai dampak negatif akibat fenomena standar kecantikan tersebut dilihat
Nivea selaku perusahaan produk kecantikan sebagai peluang untuk menciptakan
perspektif baru atas definisi cantik. Iklan Nivea #ExtraCare for Extra Women
merupakan iklan produk kecantikan yang memakai konsep cantik yang berbeda. Video
Iklan Nivea #ExtraCare for Extra Women menampilkan para sosok perempuan tangguh
yang jadi inspirasi masa kini. Mereka adalah Priscilla Hertati Lumban Gaol seorang
Atlet Mixed Martial Art (MMA), Adhitira Hanim seorang Fashion Stylist, dan Amanda
Farliany seorang Motivator. Mereka menyampaikan pesan bahwa cantik memiliki
pengertian yang lebih luas lagi, dibandingkan standar kecantikan yang dibentuk industri
kecantikan kapitalis dan media massa yang sudah menghegemoni masyarakat Indonesia

sampai saat ini.
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Gambar 1.2 Iklan Nivea Versi #ExtraCare for Extra Women
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Dari sekian banyak iklan produk kecantikan yang ada di Indonesia, iklan
#ExtraCare for Extra Women tidak hanya bertujuan memasarkan produk tetapi juga
sarat akan makna. Iklan ini diindikasi mampu memberikan angin perubahan pada cara
pandang masyarakat Indonesia, khususnya perempuan dalam memaknai arti cantik.
Iklan yang menawarkan konsep cantik yang berbeda ini juga mendapat respon yang
sangat baik dari penonton. Dalam kurun dua bulan sejak dikeluarkan pada 11 September
2019 lalu, sudah lebih dari 12.761.121 kali ditonton (YouTube NIVEA Indonesia,
16/01/20) dengan berbagai komentar positif. Tidak hanya di lini YouTube Nivea,
penonton juga memberikan banyak komentar dukungan di akun instagram resmi Nivea
Indonesia.

Iklan yang juga berangkat dari iklan televisi ini ingin secara masif menyasar
semua kalangan. Televisi dipilih sebagai media publikasi karena memiliki segmentasi
yang begitu besar, sehingga pesan komunikasi baik pemasaran maupun nilai-nilai isu

sosial dapat menyentuh semua lapisan masyarakat. Namun, penggunaan YouTube
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dinilai lebih tersegmentasi, biaya terjangkau, dan video iklan dapat disimpan untuk
dilihat oleh orang lain kapanpun dan dimanapun. Nivea juga memanfaatkan fitur viral
marketing dari YouTube dengan menciptakan pesan iklan yang sarat akan makna, yakni
turut mengangkat isu sosial di masyarakat. Penonton yang menyukai iklan tersebut,
kemudian akan memberikan komentar positif hingga turut membagikan iklan secara
cuma-cuma sehingga iklan dapat muncul pada setiap ruang (space) YouTube yang
menguntungkan. Berikut umpan balik berupa komentar positif pada Iklan #ExtraCare
for Extra Women:

Gambar 1.3 Respon Positif Masyarakat
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Hal ini membuktikan bahwa selain sebagai media promosi, iklan dapat digunakan
sebagai media edukasi, pembinaan generasi muda, khususnya kaum perempuan untuk
menunjukkan kemampuan apa yang mereka miliki dalam keadaan apapun. Iklan dengan
tema yang mengusung konsep cantik yang berbeda ini membuat jumlah viewer iklan
tersebut di YouTube tinggi. Dalam kurun dua bulan sejak dikeluarkan pada 11
September 2019 lalu, video Iklan #ExtraCare for Extra Women sudah lebih dari
12.761.121 kali ditonton (YouTube NIVEA Indonesia, 16/01/20). Tingginya viewer ini

dipengaruhi oleh tingginya tingkat penggunaan YouTube di Indonesia.
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Penggunaan YouTube dinilai sangat efektif menjangkau sasaran iklan yakni
perempuan, terutama remaja yang sedang dalam fase mencari jati diri. We are Social
menunjukkan 66% pengguna media sosial berusia 18-34 (katadata.co.id, 6/3/2019). Dan
rata-rata waktu menonton YouTube 11,3 jam dibandingkan dengan 8,3 jam untuk
menonton televisi (Defy, 2014: 34). Semua ini karena pilihan konten YouTube yang
beragam, dapat disimpan, dan dapat diakses secara gratis.

Gambar 1.6 Efektifitas YouTube Sebagai Tempat Beriklan
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Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini
berfokus pada pembahasan tentang bagaimana lklan Nivea #ExtraCare for Extra
Women mempresentasikan makna sesungguhnya (realitas) dibalik perlawanan terhadap
standar kecantikan perempuan di Indonesia. Oleh sebab itu, judul penelitian ini adalah
“Representasi Kecantikan Tandingan dalam lklan Nivea #ExtraCare for Extra
Women di YouTube”.

1.2 Perumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah bagaimana realitas kecantikan tandingan dalam iklan #ExtraCare for Extra di
YouTube?
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1.3 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini adalah
untuk mengetahui makna sebenarnya (realitas) dibalik bentuk kecantikan tandingan

dalam lIklan Nivea #ExtraCare for Extra Women di YouTube.

1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Penelitian ini dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu dalam
bidang komunikasi khususnya mengenai analisis semiotika.

2. Menjadi sumber referensi untuk penelitian selanjutnya di masa mendatang
yang membahas variabel yang sama.

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Bagi peneliti, dapat menambah wawasan dan pengalaman dalam
mengidentifikasi memberikan gambaran terhadap pemecahan dari suatu
permasalahan yang sedang dihadapi masyarakat secara sistematik.

2. Bagi masyarakat, diharapkan masyarakat akan mengetahui bagaimana iklan
merepresentasikan sebuah paham khususnya tentang kecantikan, sehingga
masyarakat dapat lebih selektif dalam melihat sebuah nilai-nilai yang
terkandung di dalam iklan tersebut.

3. Bagi pemerintah, hasil penelitian dapat digunakan sebagai rekomendasi untuk
program atau kebijakan pemerintah yang akan diaplikasikan pada masyarakat.

4. Bagi kaum bisnis, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
kepada pihak manajemen sebagai bahan pertimbangan dalam pengambilan
keputusan pemasaran yang berkaitan dengan waktu penayangan, pesan iklan,
dan media iklan.
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