BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Hingga sampai saat ini, pars pembuat iklan berlomba-lomba untuk
memproduksi iklan dengan menggunakan perempuan sebagai bintang iklan
contohmya pm:h iklan Make Over Beauty Bevond Rules: Art Collaboration
yang publikasikan pada Desember 2018, yang secara umum yang ditampilkan
dalam iklan ini menpungkap standar kecantiken di Indonesia yang masih



banyak digunakan dalam industri media periklanan, Nilai kecantikan yang
ditampilkan dalam iklan Make Over Beauty Bevond Rules: Art Collaboration
penampilan perempuan yang berbeda namun tetap percaya diri dan berasumsi
bahwa kecantikan berasal dar dalam diri masing-masing,
Perempuan dalam media periklanan telah menjadi fenomena yang
 farget periklanan. Tujuannya
npuan:sebagai model untuk

g iklan kecantikan fidak hanya digunakan media untuk mempromosikan
kniya. akan tetapi juga digunakan sebagai budaya populer.
Eksploitasi terhadap perempuan dimulai dengan |
. @n ubuh perempuan sebagai miai jual produk mepeka:
duya tarik. Hal it akan membuat masyarakat terk

* oduk yang

....... ponlempESIER propaganda kecantikan,
menckankan kekuatannya untuk menghasilkan dan mereplikasi gambaran
realitas. khususnya citra perempuan "cantik”™. Iklan saat ini menawarkan tidak
hanya produk mereka, tetapi juga kebudayaan dan sebuah imuge. klan sabun
dan sampo pemutih. misalnya. akan menggambarkan perasaan indah yang
mengalir dari kulit putih atau rasa percaya dini akibat rambut turus dan berkilau,



Kulit putih dan ramibut lurus adalah identitas dan fantasi kecantikan di tengah
citra itu.

Sosok perempuan fidok lepas dari iklan televisi, tampilan sosok
perempuan di dalam iklan memang sangat dibutuhkan untuk memperkuat daya
jual suatu produk, balkan perempuanbukan saja digunakan sebagai sumber
untuk menyampaikan pesan datam iklan, melaifikan juga dapat menyampaikan

mpian banyk digunakan
rkan di televisi-tidak “hanya: ditemukan di

i T ' h]!ilﬂli& \ CATE
hagal i]]mnsn[[ tanda-tonda yang me
Vanya Karunia Mulia Putri, 2021)
hmmumhn menarik  (Agiuti, 2016).
mmﬂ}ki_m:r.amulhm tetapi jugo korena pi — penonton

2008).

Kecantikan perempuan telah membentuk klise bahwa mercka harus
menarik (Astuti, 2016). Model dalam iklan tidak hanya membumi karena
cantik dan memliki sedikit sensualitas, tetapi juga karena mayoritas pemirsa
televisi adalah perempuan, dan produk-produk yang dikhususkan untuk



perempuan lentang produk-produk yang dibutubkan perempuan (Bungin,
2008).

Kata "cantik" berasal dari bahasa Latin bellus, yang berarti "indah”.
Sedangkan cantik ndalah suatu sifat dolam kamus bahasa Indonesia yang
berarti “indah”, “molek”, dan “elok’g@m mengacu pada bentuk fisik seperti

salah saty dan beberaps bagian tubuh vang digunakan sebagai objek
kecantikan dan memiliki kepentingan sosial bagi masyarakat.
Oleh karena itu. iklan kosmetik Wardah fnraperfect verst Raline Shah.

akan cukup menarik jika dikaji. Penulis akan menggunakan teknik semiotika



1.2

untuk lebih mendalami iklan kosmietika guns mendeskripsikan banyak pilihan
makna yang tersedia melalui tanda-tanda yang digunakan, serta mencar makna
di balik iklan Wardah Intaperfect versi Raline Shah dalam penelitian ini,

Peneliti telah mengumpulkan seluruh gambar untuk menompilkan banyak

Pertanyaan Penelltlan

Pertanyaan penelitian dalam penelitian ini didasarkan pada deskripsi
latar belakang dan identifikasi masalah vang telah dikemukakan di atas:
Bagaimana representasi Kecantikan dalam Iklan Wardah fnstapenfect versi

Raline Sheh. Untuk mengidentifikasikan bagaimana tanda (sign), objek, dan



interpretant kecantikan perempusn yang direpresentasikan di dalam iklan
Wardah fnstaperfect versi Raline Shah.

1.3 Tujuan Fenelltian

Berdasarkan rumusan pertanysan peneliti di atas, makan tujuan secara

umum dalam penelitian ini adalah®

_ : an bisa menjadi bahan
rujukan bagi para peneliti yang akan meneliti iklan dengan pendekatan
semiotika lebih lanjut, serta untuk memberikan informasi kepada
masyarakat tentang representasi kecantikan dalam iklan untuk lebih kritis
terhadap tayangan iklan yang dikonstruksi media.



L5 Kerangka Plkir

Kajian penelitian terdahulu

Peneliti Yang Relevan

Anis Marsela, “Citra Perempuan Dalam Iklan Televisi

(Analisis Semiotika pada ITklan Shampo  Sunsilk




Berhijab dan Non Hijab)", Universitas Islam Negen
Walisongo Semarang, 2018,

Tenis Karya

S

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui citra perempuan dalam iklan shampo

Hijab, sedangkan peneliti menggunakan iklan Wardah
Instaperfect versi Raline Shah,




Peneliti Yang Relevan

Irma Rumtiani, “Representasi Cantik Iklan Wardah Di
Televisi (Studi Analisis Semiotik Iklan Wardah

Exclusive Series Versi Dewi Sandri 7w Paris)”. Insitut

Agama lslam Neger Ponorogo, 2019.

MEmpresen ::-:--.t-' konsep Earth, Love. Life dapat
menambah nilai kecantikan seorang perempuan
menurui iklan Wardah.

Persamaan dan

menggunakan snalisis Semiotika Charles  Sanders
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Pierce dan juga semasama mengkaji tenlang

kecantikan dalam media massa. Sedangkan untuk
perbedaanya vaitu terdapat pada subjek penelitian, jika
penelitian terdahulu menggunakan “Wardah Exclusive

Sedangkan  untuk

i pada subjek penelitian, jika
penelitan terdahuli menggunakan “sampul majalah
femina”, sedangkan peneliti menggunakan  iklan
Wardah frstaperfect versi Raline Shah. Perbedaan
fatnya terdapat pada metode penelitian yang digunakan,
poda  penelition  terdabuly  menggunakan analisis
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semiotika Roland Barthes, sedangkan  peneliti
menggunakan analisis model Charles Sanders Pigrce.
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