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Representasi Supremasi Kulit Putih Bagi Perempuan Dalam 
Produk Iklan Sebagai Standar Kecantikan

Chozinatul Rohmah & Muhammad Habib Zainul Huda
IAIN Surakarta

Abstract
This article aims to analyze women’s views in interpreting the meaning of beauty 
through beauty advertising products on social media. In this study, the authors 
used a qualitative approach accompanied by Ronald Barthes’s Semiotic method. 
The results of this study can be described into three, namely: 1) There are some 
beauty advertising products that show that the white woman is prettier than the 
skin that is not white. This is indirectly used as a standard of beauty by Women, 
2) Women are said to be beautiful not because of their white skin, slender body, 
syug nose, or so on. But women are said to be beautiful when they have good 
personalities, positive thoughts, and psychic-spiritual dimensions, 3) There is a 
process of dynamics in the supermation representation of female body image. This 
research is important, because beauty advertising is indirectly used as a standard 
of beauty by women and its impact on body image, and it should be straightened 
out. In fact, beauty standards are not just white skin.

Keywords: beauty products ads; white; semiotics Ronald Barthes’s

Abstrak
Artikel ini bertujuan untuk menganalisis pandangan perempuan dalam memaknai 
arti cantik lewat produk-produk iklan kecantikan dalam media sosial. Dalam 
penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan Kualitatif diiringi dengan 
metode Semiotiknya Ronald Barthes. Hasil penelitian ini dapat dideskripsikan 
menjadi tiga, yaitu: 1) Ada sebagian produk iklan kecantikan yang menunjukkan 
bahwasanya kulit putih perempuan itu lebih cantik dari pada kulit yang tidak 
putih. Hal tersebut secara tidak langsung dijadikan sebagai standar kecantikan 
oleh perempuan, 2) Perempuan dikatakan cantik sebenarnya bukan dikarenakan 
kulitnya yang putih, tubuh yang ramping, hidung yang mancung, atau sebagainya. 
Akan tetapi perempuan dikatakan cantik apabila ia memiliki kepribadian yang 
baik, pikiran yang positif, dan dimensi psikis-rohani, 3) Ada proses dinamika dalam 
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representasi supermasi citra tubuh perempuan. Penelitian ini penting karena iklan 
kecantikan secara tidak langsung dijadikan sebagai standar kecantikan oleh 
perempuan dan dampaknya ke citra tubuh. Padahal, standar kecantikan bukan 
sekadar kulit putih.

Kata kunci: iklan produk kecantikan; kulit putih; semiotika Ronald Barthes’s

PENDAHULUAN

Iklan  adalah bentuk komunikasi efisien dan efektif yang dipakai oleh 

suatu perusahaan. Tujuanya yaitu untuk menawarkan barang atau jasa agar 

diminati oleh masyarakat. Salah satu fungsi iklan diantaranya yaitu untuk 

mempengaruhi masyarakat. Hal tersebut menunjukkan bahwasannya iklan 

tidak hanya memberikan informasi, tetapi juga menenanamkan presepsi sosial 

dan budaya (Indriani, 2019).

Perempuan sangat mudah terpengaruh oleh iklan yang ditayangkan di 

media sosial. Sehingga perempuan salah dalam mengartikan arti kecantikan 

yang sesungguhnya. Media periklanan memaknai cantik hanya secara fisik saja. 

Perempuan bisa dikatakan cantik apabila ia berkulit putih, berbadan langsing, 

berambut hitam lurus, berhidung mancung, dan sejenisnya (Lin, 2009). Media 

periklanan kecantikan mampu membentuk kekuatan besar bagi perempuan 

untuk membentuk standar kecantikan, karena menjadi cantik adalah hal yang 

diprioritaskan bagi perempuan (Winarni, 2010). 

Stereotip mengenai perempuan mulai tercipta ketika iklan kecantikan 

menampilkan model yang seakan-akan dulunya tidak berkulit putih kemudian 

memakai produk tertentu dan seketika kulitnya berubah mejadi putih. Sehingga, 

muncul presepsi dalam diri perempuan “Saya bisa cantik apabila saya memakai 

produk tersebut”. Tidak mustahil berbagai macam cara, upaya, usaha dan biaya 

yang perempuan lakukan agar bisa menjadi cantik. Salah satunya yaitu dengan 

sering-sering pergi ke salon, memakai produk ini dan itu, dan bahkan ada yang 

operasi plastik untuk merubah anggota tertentu (bisa hidung, dagu, gigi atau 

bagian yang lain) agar bisa terlihat cantik (Sari, 2015).
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Bukti konkritnya yaitu seorang wanita asal Singapura yang bernama 

Hong Qiu Ting yang melakukan operasi plastik. Ia melakukan hal tersebut 

dikarenakan ia tidak puas dengan kulit aslinya. Motivasi Hong Qiu Ting untuk 

melakukan operasi plastik yaitu ia tidak ingin menghabiskan umurnya untuk 

sesuatu yang tidak sempurna. Maka dari itu ia kemudian melakukan operasi 

untuk mendapatkan kulit yang putih, mata yang lebar, wajah dan hidung yang 

mungil seperti artis-artis Korea (Arsitowati, 2017). Tentunya tidak hanya dia saja 

yang melakukan operasi plastik, pasti ada orang di Asia Tenggara khususnya 

Indonsia yang melakukan seperti itu juga. 

Sudah banyak karya ilmiah yang membahas mengenai standar cantik 

dalam iklan produk kecantikan, diantaranya yaitu penelitian Murwani (2010); 

Puspa (2010); Elita (2013); Perawijayanti (2014); Oktaviani (2016); Syafriana 

(2017); Vidyarini (2017); Prahmadhani (2017); Arsitowati (2017); Basit (2017); 

Fitria (2018); Hidayanti (2018); Krieger (2018); Wulandari & Iskandar (2018); 

Wirasari (2019); dan Yunita (2019). Penelitian ini berbeda dengan penelitian-

penelitian sebelumnya. Perbedannya yaitu dari sisi pengambilan data dan teori 

yang dipakai. Penelitian ini mengambil berbagai produk iklan kecantikan, tidak 

terfokus kepada satu produk kecantikan saja. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganlisis pesan-pesan dalam iklan 

kecantikan yang ditayangkan di media sosial. Pesan-pesan tersebut kemudian 

penulis kumpulkan datanya, iklan mana sajakah yang mempersuasif para 

perempuan sehingga selalu mengikuti trend kecantikan. Sehingga dari 

penelitian diharapkan dapat mengubah sudut pandang perempuan dalam 

melihat citra tubuhnya (body image) secara positif bukan secara negatif dan 

bukan malah mengikuti trend yang ada. Maka dari itu, rumusan masalah dari 

penelitian ini adalah: Pertama, apa sajakah pesan yang disampaikan oleh iklan 

kecantikan baik dalam kemasan atau iklan di media sosial sehingga dapat 

dengan mudah menarik hati perempuan untuk membelinya? Kedua, faktor apa 

sajakah yang mempengaruhi perempuan dalam memakai produk kecantikan 

yang ditayangkan dalam media sosial? Ketiga, bagaimana proses dinamika 

keterpengaruhan tersebut?
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan library research yaitu menggunakan beberapa 

literatur penelitian seperti artikel, buku, jurnal, baik jurnal nasional maupun 

jurnal internasional nasional. Pendekatan kualitatif dengan metode deskrtiptif 

analisis menjadi suatu pendekatan yang penting dalam penelitian ini. Selain itu 

juga sebagai penguat data penelitian, penulis juga melihat rekaman iklan dari 

Youtube yang kemudian penulis simpan di media digital. 

Selain menggunakan metode tersebut penulis juga menggunakan 

metode semiotika Roland Barthes. Metode  ini lebih mementingkan peran 

bahasa. Bahasa di sini bukan hanya bahasa tertulis saja, akan tetapi juga 

meliputi visual, audio, dan audiovisual (Hermawan, 2017). Maka dari itu penulis 

rasa metode analitis deskriptif rasional, logis dan tepat diterapkan dalam 

penelitian ini. Apalagi jika ditambah dengan semiotikanya Roland Barthes akan 

tambah memudahkan penulis dalam menganalisis data penelitian. Hal tersebut 

dikarenakan Semiotika merupakan metode yang digunakan dalam menganalisis 

tanda-tanda yang ada pada pesan atau teks baik yang terdapat pada media 

massa atau di luar media massa, khususnya iklan kecantikan perempuan (Aprilia, 

2015).

Roland Barthes dalam metode Semiotikanya membagi menjadi tiga 

bentuk yaitu pesan denotatif, pesan konotatif dan mitos. Denotatif dalam hal 

ini adalah definisi dari objek penelitian kata tersebut, konotatif dalam hal ini 

adalah makna emosionalnya atau makna subjektifnya. Sedangkan Mitos diartikan 

oleh Roland Barthes sebagai suatu objek atau konsep, bukan dijadikan sebagai 

gagasan, akan tetapi dijadikan sebagai modus yang signifikasi. Maka dari itu 

apabila metode ini diterapkan untuk menganalisis iklan-iklan kecantikan, maka 

akan dapat diketahui mana makna denotatif, makna konotatif atau mungkin 

iklan-iklan tersebut hanyalah sebuah mitos sebuah perusahaan yang ditujukan 

kepada masyarakat (Aprilia, 2015).
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PEMBAHASAN

Representasi Kecantikan Dalam Iklan 

Representasi Menurut Hartly dan Hall adalah suatu ungkapan kata 

yang dapat disampikan dalam bentuk gambar, tulisan, cerita atau suara untuk 

mewakili ide atau gagasan baik itu berbentuk fakta atau opini. Representasi 

sendiri sejatinya adalah sebuah pendekatan yang di dalamnya juga memuat 

semiotika. Selain itu juga representasi juga dimaknai dengan suatu bentuk 

interaksi masyarakat dalam menkonsumsi suatu barang di media sosial (Kasiyan, 

2014)  

Sedangkan yang disebut Periklanan yaitu segala bentuk ungkapan pesan 

mengenai suatu produk barang atau jasa yang disampaikan melalui media 

massa atau media sosial.  Iklan dibiayai oleh perusahaan sebagai bentuk ikhtiar 

penjualan untuk ditunjukan kepada masyrakat (Oktaviani, 2016). Tujuan utama 

dari iklan yaitu untuk menawarkan mengenai produk. Selain tujuan tersebut 

iklan juga dapat dikatakan menciptakan pandangan baru dalam kehidupan 

masyarakat seperti pandangan tentang kecantikan bagi perempuan (Abdullah, 

2018). 

Kecantikan yang dikampanyekan oleh produk kecantikan di berbagai 

media sosial merupakan cara agar produk yang dijual oleh sebuah perusahaan 

laku di pasaran, sehingga dapat membangun brand awareness, brand images, dan 

brand loyalty yang mana nantinya akan meningkatkan keuntungan perusahaan 

(Hidayanti, 2018). Iklan terhadap perempuan cantik di berbagai media sosial 

sering direpresentasikan dengan bahasa yang umum, yaitu berubahnya kulit 

sawo matang menjadi kulit putih (Kenaisa, 2007). Padahal menurut Rashid 

umumnya masyarakat Indonesia merupakan “ras campuran” atau dapat 

dikatakan “bukan berkulit hitam ataupun putih” (Rashid, 2017).

Menurut penelitian market Spire Research, di Indonesia sekarang ini banyak 

merek produk kecantikan perempuan, terutama tentang produk perawatan 

tubuh (skin care). Hal tersebut menunjukkan bahwasannya produk kecantikan 

mengalami perkembangan yang signifikan (Fitriah, 2017). Kementerian 

Perindustrian Indonesia menyimpulkan bahwasannya pada tahun 2019, produk 
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kecantikan perempuan mengalami kenaikan. Sekarang menjadi 7,36% yang 

dulunya hanya sebesar 6,35%. Maka dari itu penulis dalam penelitian ini tertarik 

untuk menganalis bahasa yang digunkan oleh iklan produk kecantikan. 

Iklan-iklan ataupun produk kecantikan tersebut diantaranya adalah 

sebagai berikut. Pertama, produk kecantikan dengan merk Wardah. Wardah 

merupakan salah satu produk yang sering muncul di media sosial. Produk 

tersebut tergolong Exclusive Series, selain itu juga pertumbuhan produk wardah 

30% lebih tinggi daripada produk Sari Ayu dan Mustika Ratu (Amanu, 2018). 

Salah satu model bintang dari produk iklan tersebut yaitu Dewi Sandra, yang 

mana di dalam iklan televisi sering diadegankan sedang berjalan-jalan di kota 

Paris. 

Cantik secara denotatif di dalam produk iklan wardah yaitu perempuan 

yang memiliki kulit putih, bebas dari jerawat, bibir tipis dan mata  yang indah. 

Sedangkan makna cantik secara konotatifnya yaitu perempuan yang memakai 

hijab, memiliki aura positif dan juga pintar (Oktaviani, 2016). Pesan cantik 

lain yang ingin disampaikan oleh produk wardah yaitu perempuan yang selalu 

tampil Fashionable, tidak hanya cantik dari luar saja akan tetapi juga cantik dari 

dalam seperti halnya Dewi Sandra. Hal tersebut dapat di lihat dalam adegan-

adegan Dewi Sandra saat mempresentasikan produk wardah di televisi. 

Gambar 1. Dewi Sandra Brand Ambassador Wardah

Sumber : VIVA.co.id diunggah oleh  Astuti (2016)

Gambar tersebut merupakan tampilan sekilas tentang produk wardah 

yang mana Dewi Sandra dipilih sebagai modelnya. Dewi Sandra adalah salah 

satu artis muslimah yang memiliki wajah yang cantik dan juga pintar. Maknanya 
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yaitu, melalui iklan tersebut wardah sejatinya ingin memperkenalkan sosok 

Dewi Sandra sebagai contoh hasil pemakaian produk wardah (Brand Ambassador). 

Sosok perempuan yang berjilbab menjadi pembeda wardah dengan produk 

lainnya.

Iklan dari wardah juga terdapat label “Halal”, sehingga banyak 

perempuan muslimah yang ingin mencoba produk wardah. Karena bagi seorang 

muslimah tidak hanya makanan saja yang harus dijaga kehalalannya akan tetapi 

juga kosmetik kecantikanya. Pesan lain yang ingin disampaikan dalam iklan 

wardah ini yaitu, kecantikan seorang perempuan bukan hanya kulit putih saja, 

akan tetapi yang memakai jilbab, penampilan yang stylist, pintar, ceria, percaya 

diri, dan tentunya yang memakai produk wardah seperti Dewi Sandra. Apabila 

dianalisis dengan pendekatan Ronal Barthes bisa jadi cantik yang seperti itu 

adalah sebuah mitos. 

Slogan dalam produk wardah itu sendiri yaitu “Inspiring Beauty” hal 

tersebut menunjukkan bahwasannya produk wardah juga menawarkan kepada 

konsumen, apabila memakai produk wardah maka akan terlihat cantik. Selain 

sebagai produk yang menawarkan kecantikan, sebenarnya wardah juga 

menampilkan pesan-pesan dakwah.  Hal tersebut dapat dilihat dari model 

Dewi Sandra yang tampil cantik memakai jilbab dengan busana muslim yang 

tertutup. Itulah yang menunjukkan bahwasannya cantik itu tidak hanya 

berkulit putih, pintar, cerdas, berani, dan percaya diri, akan tetapi perempuan 

yang cantik adalah perempuan yang taat beragama (Walisyah, 2017). Menurut 

teori semiotika Ronald Barther pesan wardah lewat Dewi Sandra, juga sebagai 

bantahan mitos kepada masyarakat. Karena sudah menjadi anggapan di 

masyarakat bahwasanya model Iklan kecantikan di televisi atau media sosial, 

pasti erat kaitanya dengan wanita yang tidak menutup auratnya. Kini dengan 

adanya model Dewi Sandra sebagai model Wardah semua anggapan tersebut 

dapat terbantahkan.

Kedua, Selain Wardah produk yang lain yang menawarkan kecantikan 

yaitu produk pemutih kulit serial dari merk Mustika Ratu “Kenanga Hand & Body 

Lotion”. Penampilan ilustrasi modelnya dalam televisinya yaitu sosok perempuan 

yang awalnya berkulit tidak putih, kemudian setelah memakai  “Kenanga Hand & 
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Body Lotion” kulitnya menjadi putih.  Slogan  dari  Mustika Ratu sendiri adalah: 

“Sari Ayu Mustika Ratu Putih Langsat”, yang mana “Putih Langsat” menunjukkan 

arti bahwa “Kulit Putih itu bersih”. Makna denotatifnya yaitu kulitnya memang 

kenyataanya putih dan bersih, baik punggung, leher, tangan, dan juga wajahnya. 

Sedangkan makna konotatifnya yaitu seakan-akan kulit selain putih itu tidak 

bersih. Dalam produk yang lain merk Mustika Ratu juga meyampaikan pesan 

“Minyak Kenanga Hand & Body Lotion membuat kulit menjadi sehat, dan bonusnya 

membuat kulit menjadi putih”. Menurut analisis Semiotik Ronald Barther pesan 

tersebut dapat tergolong sebagai modus (Kasiyan, 2014). 

Gambar 2. Produk Mustika Ratu merk “Hand & Body Lotionwhite Care”

Sumber:   Female Daily diunggah Affandi (2019)

Tulisan dari gambar produk tersebut yaitu “Membantu mencerahkan kulit” 

atau “Helps To Brightening The Skin”. Maksud dari kata tersebut tidak lain yaitu 

Mustika Ratu ingin menyampaikan bahwasannya apabila menggunakan produk 

tersebut maka kulit akan menjadi putih dan cerah. Hal tersebut bisa jadi  fakta 

atau mitos, dikarenakan selain baik dalam proses produksi, Mustika Ratu 

juga selalu melakukan inovasi-inovasi produk sehingga tidak mustahil banyak 

konsumen yang membelinya (Ramadhani, 2017). Salah satu model dari produk 

Mustika Ratu adalah Artika Sari Devi yang merupakan finalis Puteri Indonsia 

tahun 2004. Jika dianalisis lagi antara slogan dan model dari Mustika Ratu, maka 

akan didapati sesuatu yang kontradiktif dan redefinisi. Dikarenakan Artika Sari 

Devi merupakan seorang pribumi yang kemudian oleh Mustika Ratu dijadikan 

sebagai representasi kulit putih perempuan di Indonesia, padahal mayoritas 

kulit orang Indonesia ataupun pribumi adalah berkulit sawo matang.
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Ketiga, produk iklan kecantikan pemutih warna kulit yang lain yaitu 

produk “Lux White Skin Glamour”. Pesan putih sangat nampak ditegaskan dalam 

penyajian iklan di televisi. Pesan tersebut yaitu “Jadilah dari Perayaan Putih”. 

Hal tersebut juga menunjukkan bahwasannya iklan suatu produk kecantikan 

cenderung lebih sering menampilkan sosok perempuan yang berkulit putih 

untuk menghadirkan konsep cantik yang abstrak. Sehingga dapat dikatakan 

warna kulit, selain putih menjadi termarjinalkan (Rovi’atin, 2010). Kata “Jadilah 

dari Perayaan Putih” makna denotatifnya adalah suatu pesta yang serba putih, 

baik dari pakaian dan hiasan ruangannya. 

Iklan Lux di televisi juga diperagakan oleh lima perempuan cantik yang 

memakai gaun dan aksesoris yang putih. Apabila diamati lagi, adegan iklan Lux 

tersebut menunjukkan makna Konotatif yaitu bahwasannya perempuan yang 

berkulit putih harus berkumpul dengan wanita berkulit putih juga. Berkumpul 

dalam hal ini dalam suatu perayaan atau bisa juga berteman dalam kehidupan 

sehari-hari. Iklan tersebut seolah olah menunjukkan sikap rasisme terhadap 

perempuan yang berkulit hitam. Sedangkan kata “White Impress Body Wash and 

Serum” apabila dianalisis dengan Semiotikanya Roland Barther itu adalah suatu 

mitos, dikarenakan kata tersebut menunjukkan bahwasannya kulit putih itu 

mengesankan.

Gambar 3. Produk Kecantikan Lux

Sumber: Update By Auzola (2015)

Keempat, produk kecantikan dengan merk Citra. Dalam iklan citra di media 

sosial, model juga digambarkan dengan seorang perempuan yang memiliki 

kulit putih, bersih, bening,  mulus, bercahaya, dan cerah. Salah satu model 

tersebut yaitu artis yang bernama Citra Kirana. Iklan tersebut menunjukkan 
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pesan bahwasannya standar cantik seorang perempuan yaitu apabila memiliki 

kulit yang putih yang cerah mempesona, berhijab dan anggun seperti Citra 

Kirana (Putri & Prasetio, 2019) 

 

Gambar 4. Citra Kirana Sebagai Brand Ammbasador Produk Citra

Sumber : Kamidi.id by Syuri (2020)

Dalam iklan atau produk tersebut juga tersiratkan kata “Standar Cerah 

yang baru”. Kata “Standar Cerah yang baru”, apabila dianalisis menggunakan 

Semiotikanya Ronald Barthers makna denotatifnya yaitu suatu patokan yang 

baru untuk megukur suatu kecerahan. Makna konotatifnya yaitu produk-produk 

selain citra dapat dikatakan sebagai produk lama. Dan selayaknya perempuan 

mencoba produk yang baru seperti Citra sebagai cara untuk mencerahkan atau 

memutihkan kulit. Sedangkan mitosnya yaitu bahwasannya yang namanya 

kulit yang putih atau cerah adalah suatu standar, dan standar tersebut dapat 

didapatkan setelah memakai produk kecantikan dengan merk citra.

Kelima, produk kecantikan dengan merk Ponds. Dalam iklan produk Ponds 

ada beberapa adegan yang ditayangkan, diantaranya yaitu: adegan pertama, ada 

seorang gadis yang kalah ketika mengikuti sebuah audisi, akan tetapi setelah 

memakai ponds ia dapat memenangkan audisi. Adegan yang kedua yaitu ada 

seorang suami yang tambah sayang, cinta, dan romantis kepada istrinya setelah 

sang istri memakai produk ponds. Adegan ketiga yaitu ada seorang perempuan 

yang selalu diacuhkan oleh sebagian orang, sehingga membutnya tidak percaya 

diri. Hal tersebut dikarenakan kulitnya yang gelap, akan tetapi setelah memakai 

produk ponds, kulitnya menjadi putih dan ia menjadi pusat perhatian dan 

menjadi percaya diri lagi. 
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Ketiga adegan tersebut dapat disimpulkan bahwasannya kesan yang 

ingin disampaikan oleh produk Ponds yaitu orang yang berkulit putih dapat 

meraih cita-citanya, tambah disayang oleh suaminya dan tambah percaya diri 

sehingga disukai banyak orang. Adegan-adegan dari produk Ponds tersebut 

apabila dianalisis menggunakan Semiotikanya Ronald Barthers maka itu 

menunjukkan mitos belaka. Dikarenakan belum tentu juga perempuan yang 

berkulit putih selalu menang dalam audisi, menjadi pusat perhatian dan belum 

tentu juga tambah disayang oleh suaminya. 

Gambar 5. Produk Kecantikan merk Ponds

Sumber : https://shopee.co.id/ (Shopee, 2020)

Dalam iklan produk ponds juga ada sebuah slogan yang menarik yaitu 

: “Cantik merona Seperti Orang Korea”. Makna denotatifnya yaitu memang bisa 

jadi  dia cantik seperti orang Korea. Makna konotatifnya orang yang memakai 

produk ponds dapat mejadi cantik, putih, mempesona, dan merona seperti 

orang Korea. Hal tersebut dikarenakan mayoritas orang Korea memiliki wajah 

yang cantik, berkulit putih seperti film-film yang ditayangkan dalam drama-

drama Korea (drakor).  Sedangkan mitosnya yaitu Kalimat tersebut seakan-akan 

menunjukkan suatu konflik budaya, dikarenakan kulit orang Indonesia tidak 

bisa disamakan dengan kulit orang Korea. Kalimat tersebut digunakan agar 

menarik perhatian perempuan, khususnya yang senang menonton drama Korea 

agar bisa berkulit putih seperti artis-artis Korea. 

Menursut penelitian Pratiwi (2011) data dari “Audit Ritel AC Nielsen” 

menyebutkan, pada saat ini merek sabun pencerah wajah terbesar  di Indonesia 

masih dimenangi oleh Pond’s dengan presentase (35,9%), disusul oleh Hazeline 
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(16,2%), Oil of Olay (8,9%), L’oreal (7,2%), Sari Ayu (6,3%) kemudian Nivea (3,7%). 

Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwasanya peminat dari produk 

Ponds sangat tinggi, lebih dari 30% padahal yang lain rata-rata dibawah 10%. 

Hal tersebut salah satunya bisa dikarenakan sekarang ini di Indonesia sedang 

trend-trendnya Drama Korea. Sehingga Ponds menggunakan situasi tersebut 

untuk membuat slogan yang berhubungan dengan Drama Korea, seperti yang 

penulis bahas sebelumnya. 

Keenam, produk kecantikan dari jerman dengan merk Nivea (Novironica, 

2014). Produk ini berbeda dengan produk lainya, jika produk lainya menawarkan 

kaum hawa agar kulit menjadi putih, Nivea justru menawarkan agar perempuan 

berkulit cokelat. Hal tersebut dikarenakan ada berbagai pandangan bahwasanya 

perempuan yang berkulit coklat itu cantik dan sehat, khususnya pandangannya 

orang Eropa (Parameswari, 2016). Maka dari itu Nivea menggunakan situasi 

tersebut untuk mempromosikan produk pencoklat kulit untuk kecantikan 

perempuan. Sesuatu yang unik dari adegan iklan produk Nivea adalah, dalam 

tampilan adegan iklannya terdapat model yang memperagakan menjadi seorang 

“Snow White”. 

Gambar 6. Produk Kecantikan Merk Nivea

Sumber : https://shopee.co.id/NIVEA (Shopee, 2020)

Menurut teori Semiotika Ronald Barthes, Snow White (Puteri Salju) 

makna denotatifnya adalah ia merupakan salah satu tokoh dalam dongeng 

yang memiliki wajah yang putih dan cantik seperti salju. Makna konotatifnya 

yaitu apabila seseorang ingin tampil cantik seperti Snow White (Puteri Salju) 

maka harus menggunakan produk Nivea. Sedangkan mitos dari produk ini 
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dapat dilihat dari pesan yang disampaikan iklan Nivea. Pesanya yaitu, “Kulit 

perempuan sejatinya dapat diubah sesuai dengan selera masing-masing”. Hal 

tersebut dikarenakan adanya ketidaksesuaian antara slogan dan model dari 

produk Nivea tersebut. Produk Nivea menawarkan kulit agar coklat, akan tetapi 

modelnya  jusru berkulit putih. 

Ketujuh, produk kecantikan dari Inggris dengan merk Dove. Menurut 

lembaga survey Internasional  yang dilakukan oleh produk Dove menunjukkan, 

bahwasanya hanya 4% perempuan di seluruh dunia yang menganggap diri mereka 

itu “cantik”, 11%  anak perempuan yang merasa nyaman menggambarkan diri 

mereka sebagai “cantik”, 72% gadis merasakan tertekan untuk menjadi “cantik”, 

80% perempuan setuju bahwa dalam dirinya ada sesuatu yang indah, tetapi 

tidak melihat kecantikan dalam dirinya, dan lebih dari 54% perempuan di dunia 

setuju bahwa kecantikan dirinya itu tergantung penilaian orang lain.(Casmini, 

2019) 

Gambar 7. Produk Kecantikan Dove

Sumber : https://www.watsons.co.id/ (Watsons, 2020)

Pada gambar di atas juga tertuliskan “Membantu Regenerasi Sel Kulit Sampai 

20 Lapisan”. Makna denotatifnya produk Dove bisa jadi menurut kedokteran 

dapat memjadi asbab kesehatan sel kulit. Sedangkan makna konotatifnya yaitu 

hanya produk Dove yang membantu regenerasi 20 lapisan sel kulit, sedangkan 

produk lainya hanya membantu regenerasi beberapa sel saja. Mitosnya dapat 

dilihat dalam gagasan tayangan iklan Dove yang memberikan suatu definisi 

bahwasanya wanita cantik ialah wanita yang percaya diri terhadap kulitnya 

walaupun tidak putih, asalkan kulitnya sehat dan terawat. Hal tersebut dapat 
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dilihat dalam salah satu iklan Dove di televisi yang menayangkan berbagai wajah 

perempuan di seluruh dunia, baik yang berambut pendek atau panjang, baik 

yang berkulit putih atau coklat dengan wajah yang senang, ceria dan percaya 

diri semua.  (Casmini, 2019)

Kedelapan, produk kecantikan dengan merk Shinzhui. Dalam iklannya 

Shinzhui menyebutkan bahwasannya “Putih itu Cantik”. Makna denotatifnya 

yaitu sesuatu yang berwarna putih adalah cantik. Makna kontatifnya  yaitu 

orang yang berkulit putih itu pasti cantik, dan orang yang berkulit tidak putih 

belum tentu cantik. Sehingga apabila seseorang ingin cantik maka kulitnya 

harus putih, dan kulit bisa putih maka harus memakai sabun Shinzui. 

Gambar 8. Produk Kecantikan Shinzhui

Sumber : http://www.leeviahan.com (Leeviahan, 2016)

Apabila dilihat dalam gambar tersebut, kemasan yang dipakai juga 

indah, meskipun tidak seindah kemasan produk lainnya. Hal tersebut juga 

berdasarkan hasil penelitian secara kuantitatif dari Apriyanti (2018) bahwasanya 

ia mengatakan kemasan suatu produk dapat memberikan pengaruh yang 

signifikan terhadap makna kecantikan bagi perempuan. Data menunjukkan 

kemasan sabun Shinzhui memberikan sumbangan efektif sebesar 14,98 %, 

produk sabun dove memberikan sumbangan efektif sebesar 16,73 %, dan 

kemasan sabun lux memberikan sumbangan efektif sebesar 68,28 %. Dari 

data tersebut menunjukkan bahwasannya produk kemasan sabun Shinzhui 

menempati urutan keindahan yang paling bawah. 

Selain produk-produk kecantikan di atas, juga masih ada produk yang 

lain, diantaranya, yaitu Fair and Lovely, Garnier, vaseline, Purbasari, Marina, 
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LUX, GIV, ZAP beauty, dan lainya. Tentunya dengan slogan dan pesan-pesan yang 

berbeda. Misalnya saja sabun lux dengan slogan “Play With Beauty”. Sedangkan 

ZAP beauty sendiri juga melakukan survey yang menunjukkan rata-rata 59,5% 

perempuan yang ada di Indonesia menginginkan produk kecantikan yang dapat 

mencerahkan kulit. 

Gambar 7. Macam-macam Produk Kecantikan

Sumber : https://blog.elevenia.co.id/ (Putri, 2020)

Berdasarkan contoh iklan-iklan yang telah disebutkan di atas, 

menunjukkan bahwasanya inti dari definisi cantik adalah berkulit putih. 

Hal tersebut sudah menjadi suatu ide dalam estetika iklan di media sosial. 

Fenomena tersebut seolah-olah menegaskan bahwa kulit putih sebagai satu-

satunya standar kecantikan. Perlu diingat bahwasanya cantik bagi kaum hawa 

bukan merupakan persoalan privat saja, hal tersebut dikarenakan apa yang 

ditampilkan oleh perempuan dengan tubuhnya akan menjadi konsumsi publik.

Sebenarnya memberikan suatu definisi tentang kecantikan bukanlah 

suatu perkara mudah, dikarenakan arti kecantikan adalah sebuah konsep dan 

selalu menjadi bahan diskusi yang tidak pernah selesai untuk dibicarakan. 

Akan tetapi setidaknya definisi cantik dalam iklan-iklan tersebut harus dirubah. 

Misalnya saja, perempuan yang cantik adalah perempuan yang memiliki 

kepribadian yang baik, keindahan dan juga keanggunan pada dirinya, tidak 

hanya dalam bentuk fisiknya saja, akan tetapi bisa dari kepribadian yang 

terefleksikan dalam perilaku, ucapan, dan lainnya (Oktaviani, 2016).
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Dari pejelasan di atas dapat disimpulkan bahwasanya ada dua bentuk 

kecantikan, yaitu kecantikan fisik dan kecantikan rohani. Kecantikan fisik yaitu 

kecantikan yang dapat dilihat oleh semua orang, kecantikan ini dapat dengan 

mudah didapatkan, akan tetapi mudah juga hilang begitu saja. Misalnya saja 

dengan memakai produk tertentu akan membuat kulit mejadi putih, tetapi 

apabila tidak menggunakan produk itu lagi kulit akan kembali seperti semula. 

Sedangkan yang dinamakan kecantikan rohani adalah kecantikan yang tidak 

dilihat oleh orang lain, atau hanya orang tertentu saja yang dapat melihatnya. 

Kecantikan ini memang sangat sulit didapatkan, akan tetapi apabila sudah 

didapatkan akan terus menerus melekat pada orang tersebut. Misalnya saja, 

sifat percaya diri, berani, ramah, baik hati, sopan, dll. Dari dua kecantikan 

ini yang lebih utama adalah kecantikan rohani, dikarenakan kecantikan 

rohani kebermanfaatannya lebih besar, baik bagi diri sendiri atau orang lain. 

(Novitalista, 2012).

Dinamika Body Image Terhadap Iklan 

Ada sebuah proses dinamika suatu produk laku dipasaran. Laku tidaknya 

suatu produk setidaknya tergantung pada tiga hal ini, yaitu bagaimana brand 

ambassadornya,  brand advocatenya dan influencernya. Brand ambassador adalah 

model yang dibayar oleh perusahaan tertentu sebagai daya tarik konsumen, 

brand ambassador sejatinya hanya diajak bekerja sama dalam waktu tertentu 

saja dan belum tentu dalam kehidupan sehari-harinya mereka menggunakan 

produk yang ia tawarkan kepada khalayak. Brand advocate adalah konsumen 

yang paling loyal, dikarenakan memberikan informasi kepada orang lain 

mengenai kelebihan-kelebihan, apabila menggunakan produk tersebut tanpa 

adanya bayaran.  Sedangkan influencer yaitu orang yang mempunyai pengaruh 

terhadap lakunya suatu produk, influencer bisa berupa publik figure atau yang 

lain (Ayu, 2017).

Selain tiga hal di atas suatu produk perusahaan dapat laku di masyarakat 

juga dikarenakan adanya sebuah promosi. Promosi sendiri adalah suatu cara 

untuk mempercepat respon konsumen yang dilakukan dalam jangka waktu 
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yang tidak lama dan dengan harga yang cukup murah (Fajria, 2018). Seorang 

perempuan dapat dengan mudah tertarik suatu produk kecantikan pasti salah 

satunya dikarenakan dua hal tersebut, baik karena promosi atau karena Brand 

ambassadornya. Padahal menurut analisis dari penulis, Dewi Sandra, Artika Sari 

Devi, Citra Kirana yang telah penulis sebutkan di atas ataupun model yang 

lainnya dalam kesehariannya belum tentu juga memakai produk yang mereka 

tawarankan dalam iklan-iklan. 

Seorang perempuan sebaiknya jangan terlalu fatanik terhadap produk 

kecantikan. Sehingga melakukan segala macam cara untuk membuat kulit 

menjadi putih. Sewajarya saja, apabila menkonsumsi produk kecantikan 

agar citra tubuh dalam diri tidak dipegaruhi oleh model-model produk iklan 

di media sosial. Walaupun Secara teori, seorang perempuan tertarik kepada 

suatu produk ada beberapa proses yang harus dilaluinya. Proses tersebut dapat 

disebut dengan dinamika, berikut bentuk tabelnya yang sudah penulis rinci 

sedemikian rupa.

Gambar 8. Tabel Dinamika Citra Tubuh Pembelian Produk Kecantikan

Sumber : Screenshot Tabel (Huda, 2020)

Berdasarkan bagan tersebut dapat diambil kesimpulan bahawasanya pada 

awalnya seorang perempuan dalam jiwanya ada suatu keinginan agar menjadi 

cantik. Keinginan itu dapat muncul ketika ia melihat model yang cantik dalam 
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iklan di televisi. Dinamika kejiwaan perempuan tersebut kemudian muncul 
dan akhirnya membentuk suatu presepsi (Suatu proses penggabungan data yang 
diolah dengan indra kemudian dikembangkan sedemikian rupa) (Segati, 2018). Tidak 
hanya model saja yang mempengaruhinya, akan tetapi juga slogan-slogan atau 
kata-kata dalam iklan produk kecantikan turut menguatkan presepsinya. 

Setelah adanya presepsi yang kuat, maka perempuan tersebut akan 
mencoba produk yang dipakai oleh model tersebut. Setelah beberapa kali 
mencobanya, apabila ada perubahan dia akan terus menggunakanya, apabila 
tidak ada perubahan, maka dia akan penasaran dengan produk kecantikan yang 
lain. Setelah melewati proses yang begitu panjang maka akan memunculkan 
makna dalam pikiranya, dan akhirnya memunculkan keyakinan dan motivasi. 
Motivasi seseorang untuk membeli suatu produk muncul ketika seseorang 
melihat suatu objek, dan itu sebagai bentuk respon (Saputra, 2015). Motivasi 
beli itu sendiri adalah suatu proses seseorang sebelum melakukan keputusan 
pembelian suatu produk). 

Ada beberapa faktor yang mempengaruhi motivasi beli seseorang, 
diantaranya yaitu kepercayaan, citra merek dan brand ambassador/celebrity 
endorsment. Ketiga faktor tersebut sama-sama penting dalam meningkatkan 
motivasi beli seorang konsumen. Akan tetapi yang paling mempengaruhi adalah 
kepercayaan (Priyono, 2015). Apabila motivasi beli terhadap produk itu positif, 
maka besar kemungkinan keputusan pembelian juga besar (Choriroh, 2019). 
Motivasi beli suatu produk sebenarnya juga dipengaruhi oleh pengetahuan 
konsumen. Pengetahuan yang baik tentunya yang menjadi kunci utama dalam 
pembelian suatu barang (Septiani & Indraswari, 2018).

Bagan tersebut merupakan suatu dinamika seseorang dalam 
mengkonsumsi suatu produk. Seorang konsumen seharusnya mengetahui 
bagaimana proses dinamikanya, agar tidak terjebak dengan modus-modus 
suatu iklan. Begitu juga dengan perempuan, yang jangan memaknai arti cantik 
apabila berkulit putih saja, buktinya ada juga produk kecantikan yang justru 
menawarkan kulit agar menjadi coklat. Kecantikan hanyalah sebuah trend 
belaka, seperti trend orang korea yang sudah penulis sebutkan di atas. Dari pada 
seorang perempuan sibuk memperbaiki fisiknya, jauh lebih baik menggunakan 

waktunya, harta dan tenaganya dalam memperbaiki rohaninya. 
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Keterbatasan dari penelitian ini yaitu penelitian ini tidak begitu 

mengfokuskan kepada satu produk saja, sehingga kurang adanya analisis 

mendalam. Satu  produk kecantikan perlu adanya pembahasan yang lebih 

mendetail dalam satu tema khusus. Selain itu penulis juga belum mengetahui 

pasti apakah model (brand ambassador) iklan kecantikan yang penulis tampilkan 

di atas dalam kesehariannya juga menggunakan prodok yang mereka perankan 

atau tidak. Maka dari itu perlunya wawancara secara langsung dengan yang 

bersangkutan. Dalam karya ilmiah ini, penulis juga tidak mencantumkan 

gambar-gambar perempuan yang berkulit putih secara langsung. Hal tersebut 

dikarenakan banyak gambar-gambar perempuan yang tidak menutup aurat, 

yang selayaknya tidak harus ditampilkan dalam tulisan ini, maka dari itu penulis 

hanya memilah-milah gambar yang sekiranya pantas untuk ditampilkan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah dari 15 produk kecantikan yang 

penulis tampilkan, hanya 8 yang penulis analisis menggunakan semiotikanya 

Ronald Barther. Delapan produk kecantikan tersebut sering tayang di media-

media massa, khususnya televisi. Pesan-pesan yang ditampilkan dalam tayangan 

tersebut berupa adegan-adegan, ajakan ajakan dan pesan-pesan. Pesan 

tersebut tidak lain hanya untuk menarik perhatian masyarakat, khususnya 

kaum perempuan. Pesan tersebut cukup singkat tapi mengena, misalnya 

“Putih itu Cantik, Play With Beauty, Cantik merona Seperti Orang Korea” dan yang 

lainya. Sehingga secara tidak langsung dapat memunculkan pesepsi kepada 

masyarakat, khususnya perempuan agar menjadi cantik. 

Proses dinamika dari citra tubuh perempuan dimulai dari indra yang 

mengakibatkan munculnya kejiwaan individu, kemudian muncul presepsi 

dikarenakan menyakini kata-kata dalam iklan produk kecantikan, kemudian 

diolah oleh pikiran otak, kemudian memunculkan makna, kemudian 

memunculkan sistem keyakinan dan yang terakhir membentuk suatu motivasi 

untuk melakukan sesuatu. 
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Ada beberapa faktor yang mempengaruhi laku tidaknya produk suatu 

perusahaan. Diantara faktornya adalah brand ambassador, brand advocate, 

Influecer, promosi, citra merek, kepercayaan dan celebrity Endorsment. Kecantikan 

pada diri perempuan tidak hanya terbatas kepada kecantikan fisiknya saja, akan 

tetapi juga kecantikan rohaninya. Perempuan dikatakan cantik sebenarnya 

bukan dikarenakan kulitnya yang putih, tubuh yang ramping, hidung yang 

mancung, atau sebagainya. Akan tetapi perempuan dikatakan cantik apabila ia 

memiliki kepribadian yang baik, pikiran yang positif, dan dimensi psikis-rohani.

Saran 

Penelitian ini hanya sebatas penelitian produk kecantikan bagi kaum 

perempuan saja. Mungkin untuk penelitian selajutnya dapat meneliti produk 

pembersih kulit bagi kaum pria atau produk-produk iklan yang lainya. Seperti 

sepeda motor, cat, rokok, telepon genggam, elektronik, pakaian, dan sebagainya. 

Penelitian tersebut dapat diteliti menggunakan teorinya semiotikanya Ronald 

Barther yang meliputi deduktif, konotatif dan mitos ataupun dengan teori-teori 

lainya tidak harus menggunakan pendekatan semiotika. Selain itu, juga bisa 

menggunakan analisis wacana ataupun analisis framing.
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