BAR I
PENDAHULUAN
1.1 Latar Belakang

Penampilan saat im menjadi hal yang penting untuk diperhatikan soat
bersosializasi baik di lingl_sungan masyarakat maw pun di sosial media. Tidak jarang
penampilan scsemjwﬁ'n mﬂéﬁtﬂtﬂ#ﬁk:' hatkan baik berkonotasi
positif mnu,pmwf Hingga muncul fenomena di mana orang yang tampan atau
cantik dignggap memiliki provifege atau hak istimewa sosial din orang vang memiliki
peniampilan yang kurang menarik tidak jarang mnﬂmﬂmnﬂdmgm di media
sosial. Seperti kejadian akhir 2019 silam ketiko akior ]'Iﬂ:tm tE‘.I]E!ﬂ![ kasus
“MM' aktor yang rupawan banyak dukungan dan semangat yar dia dapat
di Twitter walau pun yang Jefri lakukan merupakan tindakan ]ﬁﬁﬂl h lﬂhnggnr
huhmnll hﬂmm_ Ironisnya dua tahun kemudian di akhir 2021 m Coki
dede mengalam lmmm;nngmbﬁhuhmgnn dengan narkotika dan selayaknya
Mgm' lﬂm {Iirmya mendapatkan hujstan dari mﬁmg, Twlm.'r:. Penampilan
mm memiliki auranya tersendin untuk mereka yang m mg:ulnn yang
menarik akan terkesan lebih positif dibandingkan mmﬂmhlmgmmmk_ Hal
ni mmmmmml p:nampllﬂl ﬁM|a,m satu istilah
yang saal ini sering digunakan untuk menilai pmm seseorang adalah good
looking. Kata good looking sendisi berssal dari istilab bahosa inggris yang berart
berpenampilan baik atau menarik, Good mmﬂﬁbenﬂnya lebih mengacu
kepada sesuatu yang bisa dwmmmw ooking memang sering
dijadikan sebagai ungkapan yang bemada positif, sebab istilah imi menjadi sebuah
standar yang banyak diharapkan oleh banyak orang (Rifka, 2022). Oleh karena itu,
banyak orang yang ingin terus memperbaiki dini agar mendapatkan validasi dar

lingkungan sosialnya.



Melansir situs creative in beauty liputanb, istilah good looking merupakan
perumpamaan bagi seseorang yang memiliki penampitan menarik. enak dipandang.
tampan maupun cantik. Sedangkan di dunia kerja, goed looking menjadi standar
kriteria wnfuk jenis pekerjann tertentu. Seperti pembawa acara, front famer sebuah
perusahaan, customer service. dan lainnya yang berhubungan atan bertemu langsung
dengan konsumen (Rifka, 2022). Gaodl fookig memiliki arti yang lebih umum
dibandingkan cantik:atai trmpan. Gocod feoking dapat dipakai untuk menggambarkan
sosok.laki-lakiflmpan st pesensbuan yang cantil karel,istilsh good Jooking
d:quuahn untuk mewakili kedun gender tersebut. Penggunaan istilah good looking
buhnhny: sekadar pﬁwu}nhvmg cantik atau nmpan yang stidahy bagus secara

biologis, tetapi juga mengarah kepada penampilan baju, gaya H;nbut kulit sehat,
postur tubuh, don sebagainyva. Di balik kesan vong positiFistilah good leking membuat

beberapa arang tidak suka karena terbentuk celah standar baru dalam sosial. Seperti
good lpakimg privilege, di mana seseorang yang good Joolimg mendapatkan
hwnpﬁmwhhjh banvak di bandingkan sebagion orang lainnya. Lussnyaart dari
cevoud oo kimg st keuntungan yang didapst dari validast inilab yang megmbust peneliti
tertarik untuk membedah makna dari istilah good Jooking melsiui sebuah iklan.

Gambar 1.1.1 Contoh penggunaan kata good locking di media sosial

isumber: TikTok i@gudang outfit)



Ramainya penggunaan istilah good leaking sebagai bentuk validasi bahwa
seseorang itu menarik membuat beberapa brand fashion dan kecantikan sering kali
menyelipkan kata good looking dalam iklan mereka. Tklan sendin digunakan sebagai
alal konstruksi realitns sosial yang ada di media massa, di mana keberadannnya
dianggap sebagai cerminan dan erat kaitaonya dengan representasi atas realitas
kehidupan sosial masvamkal (Putra,, Rﬂl’lj: Agm vang digambarkan cleh media
sesungguhnya bukaniah sebtah mmmm:ﬁllﬂu melainkan sehatas
representasi konstruksi  dard mﬁm itu sendiri dmgm mielalul banyak proses
konstruksi simbolik hﬂw akhimya dilihat oleh muljll.ml:utd{m diyakini sebagai
sebunh kebenaran. Hal itu jupj.'n.n.g dilakukan_ofeh MS Glow sebagai produk

mhﬂll dimana mﬂﬂwm'kﬂn produknya d'm ﬁmmmaﬂhn 1stilah
good looking melalui sebunh alur cerita vang dibangun ﬂmﬂuﬂhﬂhﬁg&n produk

MS Glow agar terlihat sebagai pemecah solusi untuk konsumen yang menginginkan
punﬂlﬁh”{m:kmg.

‘Kecantikan dan ketampanan sendiri memiliki pengartian yang luas begitu juga
dengan zand lookime. Iklan sehagai saluh sutu alat konstruksi sosial menggambarkan
kecantiksn dan ketampanan dengon sudul yang berbeda-bedn seswai dengan
keunggulan produk vang dimiliki. Seperti penelitian vang dilakukan oleh Satria tentang
representasi  perempuan pada ikl Wardsh, dalam  pemelitian tersebut
menggambmhnm hﬂllm ‘blasteran mmmﬁiﬂu tubuh langsing, kulit
putih, hidung mancung, wajah simetris adalah bntﬁ;ﬁmPuan vang ideal {Satria,
2022). Sementara penelitisn yang dilskukan oleh Nurul Malahayati tentang
representasi  kecantikan pada’ iklan Somethine x Lifni Sanders kecantikan
direpresentasikan dengan kepercayaan diri dan berjiwa sosial bukan soal warna kulit,
jenis rambut dan lainnya (Malahayati, 2022), Melalw kedua penelitian tersebut
memiliki fokus yang sama vaitu representasi kecantikan dalam iklan, namun memiliki
hasil yang berbeda dalam merepresentasikan kecantikan. Hal milah yvang membuat
penelittan mengenal good looking dalam iklan MS Glow penting untuk dilakukan,



dengan moksud mencari arti makna yang mereperesniasi good looking untuk
menambah bahan literasi masyarakat tentang sudut lain dari sebuah kecantikan dan

ketampanan.

Kriyantono (dalam Putra, 2021} mendefinisikan iklan sebagai suatu bentuk
komunikasi non-personal yang menjual pesan-pesan secara persuusif dar sponsor
dengan tujuan mempengaruhi umng.ﬁw-imtu produk dengan membayar
biava untuk mﬁim m'lﬁp_,um Mhuﬂnmusﬁ u‘ﬂgufj alat yang efektif untuk
mcmpmmuﬂkﬂl suatu bauﬂghjﬁm,dwgm adanyn media sasial yang relatif jauh
lebih nﬁtﬂhﬁbnndnww di televisi mpﬂﬁlnt Thﬂat ini semakin
variatif don kreatif. Mulni dari usaha kecil huwmn besar semuanya
berlomba-lomba untuk menciptakan iklan yang nmk« dan mudah diingat oleh
masyarakat. Tidak jarang karena perssingan yang ketat di dunis usaha membuat para
pemilik ustha menciptakan iklan yang terlalu melebih-lebitkan produknya dan
berkhir komplainan dari masyarakat karena tidak sesuai antara barung dan iklan yang
ditampilkan.

Strotegi pemasaran sangat diperfukan didam hal beriklan. Pemilihan konsep iklan
hiﬁ@ﬁ'ﬂh yang digunakan untuk beriklan menjadi salah satu fuktor Keberhasilan
dari heriklan, Media sosial merupakan media yang sangat berpengaruh bagi kehidupan
masyarnkat khususnya di Indonesia. Pasalnya sasl ini dengan pemerataan sinyal
htemﬂmmmhim.iﬁIMHm hdnmmt masyarakat Indonesia
sendiri lebih ‘banyak mencari informasi melalui sosial media dibandingkan melihat
televisi, radio, dan media wm Hal ini didukung dengan data hasil
survei Katadata Insight Center (K1C) dan Kominfo pada tahun 2021 yung menunjukkan
bahwa mayoritas masyarakal Indonesia denpan presentase 73 persen mengakses
infomasi melalui media sosial, disusul dengan melalui televisi sebesar 59,7 persen,
berita online 26.7 persen, situs pemerintah 13,9 persen, media cetak 4 persen. don radio
4 persen ( Annur, 2022). Dengan adanya media sosial masyarakat menjadi lebih mudah



dan cepat dalam mencari informasi yang diinginkan. Banyzk sekali media sosial yang
dapat menyajikan informasi yang cepat untuk masyarakat, salah satunya Youtube.

Gambar 1.1.2 Mayoritas masyarakat Indonesia dalam mengakses informasi 2021
{Sumber: databoks)

Ymh'mﬁ dalam salah satu platform media sosial vang E&ﬁg_r_lk'ﬂinkses
masyarnkst dalami mencari informasi, Pada platform Youtube informasi yang
dﬁqﬁkﬂﬂ.ﬂgﬁt-ﬁénﬂmﬁmmam dalam bentuk audic visual yang dapat diakses dan
dinikmati oleh semua kalangan. Menurut survei vang dilakuksn Dafa Reportal,
Youtube menjadi media sosial yang paling banyak Mmm-ﬁﬂunﬂm pada
tahun mmwmmmpm [39 jmm;unm St persen dari total
penduduk selama 2022, disusul olsh Facebook dengan jumlah pengguna mencapai
129,9 jista pada awal 2022 atan setara dengan 46,8 persen guri tolal jumlah pendidik
pada tahun 2022 | Prastya, 2022), Hal ini mentinjukan Youtobe dopat menjadi pdatform
vang cocok digunokan untuk beriklan sehingga dﬁpat méncakup audiens yang lebih
banyak dibandingkan media sosial lainnya. Dengan skala cakupan sebesar itu beriklan
di Youtube dapat memudahkan sebuah brand dalam memperkenalkan produk mereka
dan menjangkau bakal calon konsumen secara lebih luas, tentu saja hal ini akan lebih
bagus jika melibatkan strategi komunikasi pemasaran agar pesan yvang dibuat dapat
tepat pada target pasar atau konsumen. MS Glow sebagai brand kecantikan juga



menggunakan platform Youtube sebagai salah satu media untuk memperkenalkan
produk mereka. Bahkan MS Glow memiliki dua channel Youtube, pertama MS Glow
For Men Official dengan 44.6 nbu subscriber dan 113 video yang telah diunggah dan
yang kedun MS Glow Beauty dengan 19,3 ribu subseriber dan 246 video yang telah
diunggah.

MS Glow mulai bergperasi padatahun 2013 didirtkan oleh Shandy Pumamasari
dan Maharani Kemala. MS Ghrmﬂiﬂ mﬂpﬂm mlan dar Magic For Skin
untuk mencarminkan mmm terbaik di Indonesia: MS Glow memiliki
beberapa produk andalan yaitu shivcare. bodveare dan cosmetic yang tentunya
semuanyn sudah teruji dan bersertifikat BPOM mm_d., 20119) Dilansir
dari berita satu, MS Glow pada tahun 2020 pernali meraih penghargaan Marketeers
Omni Brands of the Year 2020. Sebagni produk kecantikan mﬁjl.ﬂhﬁggn lebih
dari 2 juta produk tiap bulannya. Pencapaian tersebut berkat komunikasi pemasaran di
media wmgnmrdlluhhn, hinggn memiliki 3.000 mﬁelhrﬁu]nﬂtﬁn
hnmmmm 2020, Di tabun yang sama Ms Glow | Jlig.ﬁ merath pmghm‘gann

prmlnk.q:lmdu]{ :,-'nng dijual di Indonesia. Eerdﬂsarkalt ﬂl mﬁ ﬁﬁ-.sm branid
awareness. M5 Glow telah menjadi top of mind atan mm pﬁlln diingat oleh
kunmml‘um inilah yong melatar heiu.tangimdﬂimtuk mengangkat MS
Glow whw uh;&mmmllh =8kl J‘erd]lm;-dnpal merepresentasikan
dari istilah good leoking. Menorat KBRI, mprmﬁi sendiri berarti perbuatan
mewakili, keadaan memkﬂumahhudmhﬁ Eﬂuwmdm pemzah menjadi brand
yang memiliki Aramd awareness yang teringgi di Indoensia best brand award, oleh
karena itu peneliti merasa MS Glow layak untuk menjadi brand yang dapat mewakili
khalayak luas.

MS Glow sebagai brond kecantikan terus berupaya membangun citra brandnya
dengan endorsmen, iklan, hingga Prond embasador untuk mempertahankan agar
brandnya tetap dapat bertahan di tengah persaingan brand-brand kecantikan lainnya.



Tidak jarang MS Glow memanfaatkan stigma-stigma yvang muncul di masyarakat
terkait standar kencantikan untuk memperkenalkan produk mereka yang dapat
membantu konsumen mencapai strandar kecantikan tersebut. MS Glow peka terhadap
fenomena-fenomena yang muncul di masyarakat, terlebih lagi terkait fnsecurice dan
standar kecantikan. Merujuk penelitian InschaAulia Pancarani dalam Kumparan tekno
& sains tentang pengaruh media m@lm rasa insecure dan kepercayaan din
paada remajs, dengan 110 msgmm Iim 20 tahun, 60 persen dari
responden setujis jika sosial ‘m dopat nnmj)ﬂngnmhi kepercayaan diri, 65 persen
mengarsh pada bentuk fisik mereka. Hal tersebut mlah;aghmy!:___l_:g'?gm sosial media
dan wﬁs dan I !ﬂ-mpanﬂm merasa sosial Mﬁmmﬁ:ﬂm hilangnya
kepercayaan diri mercka (Pamcarani, 2021). Efck dari inseeurdty ata-konstruksi sosial
medin tentang standar kecantikan dan ketampanan ini membuat orang berlomba-lomba
merawat dm_igu mendapatkan validasi dari usaha yang sud:ﬁlﬂlma.-_ﬁmgga
memunculkan fren baru dengan tagar “glowap” di platform TikTok, dalam tren ini
banyak 'llﬂau-mmemhcnkm perbandingan penampilan dus hingga lima tahun yang

il 1 penampilannya yang sekarang. Melalui tren ini-banyak akun TikTok yang
hﬁiﬂﬂ trmd?ng dan mendapatkan banyak pengtkut kmm yang signifikan
dari penampilan yang dulu. Namun, ada juga }rﬂngjuﬂm ‘mendapatkan komentar
negaﬂfimq dmlm tidak ada yang berubah dﬂtﬁ'mm]ﬂl:muﬂ sebelum dan
heleiahﬁnwm-i{ﬂ‘m hgﬂhmhnsnyﬂ ]Presepsi Seseomng dalam mengartikan
arti dart M# l:ljnh-m itu, penelitian mengenal ari makna tentang standar
kecantikan perlu untuk dﬂuljl Jeblhdulmn ngn.r dnpﬂm@ﬁ bahan literasi yang dapat

i '_ fﬂiﬁn.pj lan seseorang.
Merespon dari kenvatann tersebut mengenai insecurity yang dialami sebagian besar

menjadi pertimbangan

masyarakot mengenai fistk mereka, MS Glow datang dengan iklan-iklan yang
membahas  insecwrine dan stmndar kecantikan dengan memperkenalkan brand

kecantikan mereka sebagsi solusi dari masalah tersebut.



Iklan MS Glow x Keanu versi “cakep itu nasib, geod looking itu pilhan!™
merupakan salah satu contoh iklan dari MS Glow yang ingin menjawab realitas yang
ada terkait jmsecwrine dan stapdar-standar kecantikan yang muncul di masyarakat
melalui produk MS Glow. [klan MS Glow x Keanu berusaha membentuk gambaran
representasi good fooking vang bisa didapatkan dengan merawat perampilan serta
kesehatan tubuh, berbeda dengan tampin secara biologis atau keturunan yang sulit
untuk ditiru hanya déngan produls pernwainn kulit. M5 Glow membentuk gambaran
good Imkingmﬂﬁp’emmpihn. kulit yang bersih tidak belang, tidak ada noda hitam
di kulit. Selain ity MS ' Glow dalsm iklannya bersamn Keant memberikan gambaran
manfast sast sudah elow i seperty tampak bersihy mmd'nmhan endorsan kingga
dapat menjadi selebritis di sosial media. Peneliti memilih iklan MS Glow x Keanu
“cakep i masib, good looking ite pififan " karena dalam video tklan tersebut memiliki
data yang peneliti butuhkan mengenai representasi good looking dan termasuk video
iklan MS Glow yang memiliki penonton terbanyak yaitu mencapai 60 nibu penonton.
Selain ity pembawnan kasrakter Keanu yung komedi membuat penonton ayaman
dengan apa yang Keanu sampaikan, hal ini terbukti dari.isi kolom kementar yang
mengapresiasi pembawaan keanu dalam mengikiankan brand MS Glow.

Gambar 1.1.3 Is1 komentar video Iklan M3 Glow x Keanu

{Sumber: Youtube MSGlowBeauty)



Melihat bagaimana MS Glow sebagai brand kecantikan memanfaatkan fenomena
yang terjadi sehagai langksh promosi beriklan serta memberikan gnmbarmn dan
manfaat dari standar kecantikan membuat penulis ingin meneliti lebih dalam
hpmmmhahhmndkmmﬂmﬂﬁﬂiwm&mpmhﬂhmmﬂnhwmmg
mmdnhmmpdlkmmmk emvalidosi sese mhmmmpﬂmk
si Makna Good Looking

manfaat dart penelitian i adalah



1.4.1 Manfaat Akademis
a. Menambah study fiteramur baru bagi dunia pendidikan mengenai
representasi gam' focking yang sering digunokan untuk memvalidasi

nelitian-penelitian selanjutnya yang
a pada iklan serta menjadi bahan

Memnpmhn latar hﬂhkang pemhhﬂn. rumusan masalah, tujuan
penelitian, manfaal, serta sistematika penulisan bab
BAB II Tinjanan Pustaka

Pada bab ini menjelaskan landasan teori yang digunakan peneliti yang
bersumber dari bukuw, jumal ilmiah, datn, serta kutipan berita online. Terdapat
pennli!ianmrdnhulu.ymgmnmhhasmpikmmgemimm]isis semiotika dalam

10



iklan, terakhir terdapat kerangka pemikiran yang menjelaskan garis besar alur
logika dulam penelitian ini

BAB T Metodologl Penelitian
Pﬁmhhmmggumkmmemd: neneliti hﬂ]lhllfdﬂ!gﬂllpﬂulﬂmtm
deshlpht'deugmteknﬂ:ml es Sanders Peirce, sehingga

an simbaol-simbol yvang
_-_.u NELINaEAT !ﬂkﬂlh
| Jainnya sehagai

. &rmkmupuhﬂ:h{hﬂpmhhm OO MoOK1INY
: 'H&ﬁmxmwm mkq]ml 1 pilihan!”,
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