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ABSTRAK 

Kehadiran berbagai stasiun televisi swasta di Indonesia telah mempermudah 

terjadinya penyebaran informasi kepada Masyarakat apa lagi iklan yang 

ditawarkan merupakan suatu produk kecantikan. para pengiklan akan berlomba-

lomba untuk menyugukan pesan-pesan iklan yang berkaitan dengan apa itu 

kecantikan yang ideal bagi perempuan. Penelitian ini menggunakan teori yang 

berkaitan dengan komunikasi massa, stereotip perempuan, iklan, televisi. 

Penelitian menggunakan jenis penelitian deksriptif kualitatif metode Roland 

Barthes. Teknik analisis data pada penelitian ini mengikuti konsep yang diberikan 

Miles & Huberman.yaitu reduksi data, penyaian data dan menarik kesimpulan. 

Hasil yang diperoleh peneliti Pada tayangan citra edisi ulurkan tangan untuk 

kebaikan kembali memperlihatkan bahwa stereotip yang berkembang adalah 

benar. pertama bahwa realita perempuan ideal menggambarkan kulit cerah 

sedangkan kulit gelap dan kusan seringkali tidak ideal atau kurang menarik. yang 

kedua perempuan dengan kulit gelap sering kali kurang terwakilkan dalam 

represntasi media yang menggambarkan kecantikan ideal dapat menimbulkan rasa 

tidak percaya diri karena perbedaan perlakuan dan ekspetasi yang diterima.  

Kata Kunci : Stereotip Perempuan, Iklan Televisi, Citra 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang  

  Stereotip adalah penilaian yang terlalu disederhanakan diterapkan 

sebagai generalisasi, merupakan suatu bentuk prasangka bias. “kulit putih” 

adalah kata yang paling diharapkan oleh semua perempuan manapun, 

semua perempuan akan sangat berharap dirinya memiliki kulit putih dan 

dikagumi banyak orang. kata “kulit putih” telah dibentuk oleh media di 

dalam benak Masyarakat secara sadar baik melalui iklan maupun 

tayangan-tayangan sinetron. Stereotip ini dibentuk dan menjadi pemisah 

untuk perempuan “kulit putih dan “kulit gelap begitu pula dengan iklan-

iklan Indonesia. Membuat perempuan berlomba-lomba merombak dirinya 

dengan memakai berbagai produk pemutih.   

 Stereotipe terhadap perempuan seperti lebih mudah dijelaskan 

dengan bertitik tolak pada wacana yang menempatkan perempuan pada 

posisi yang negatif dan tak berdaya. Masyarakat manapun, termasuk 

Indonesia masih memegang stereotip bahwa laki-laki berada di wilayah 

kiri (aktif, beradab, rasional, cerdas) sedangkan perempuan di wilayah 

kanan (pasif, dekat dengan alam, emosional, kurang cerdas). Iklan-iklan 

yang membuat standar tubuh perempuan ideal membuktikan bagaimana 

laki-laki (lebih banyak dibagian produksi iklan) menciptakan perempuan 

untuk sesuai dengan fantasi mereka tentang “perempuan sexy, putih atau 
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cantik”. Model-model perempuan adalah obyek yang dikreasi untuk 

mencapai fantasi tersebut, sedangkan laki-laki adalah penciptanya. tidak 

hanya iklan, stereotip ini menempatkan perempuan pada posisi yang 

dirugikan.  

 Berkembangnya standar kecantikan di masyarakat membuat 

konsep kecantikan menjadi sesuatu yang tidak alamiah sehingga terjadi 

konstruksi secara sosial budaya. Konsep kecantikan tersebut menjadi suatu 

kewajaran sehingga tidak memerlukan pertanyaan kritis untuk menjadi 

bentuk hegemonic. konsep kecantikan tidak dapat dipisahkan dengan 

stereotip yang dimiliki seorang perempuan  

 Kehadiran berbagai stasiun televisi swasta di Indonesia telah 

mempermudah terjadinya penyebaran informasi kepada masyarakat. 

stasiun swasta dengan logika ekonominya menempatkan penonton dan 

pemasang iklan sebagai pasar mereka, sehingga program acara yang 

merupakan produk pemasarannya mereka sajikan dengan kemasan 

semenarik sesuai keinginan pasar (Astuti, 2016). 

   Iklan cara untuk berkomunikasi dengan orang lain tentang suatu 

organisasi, barang, jasa, atau gagasan. ada banyak sekali para produser 

atau pengiklan yang gencar dalam mempromosikan produk, jasa, dan 

brand yang dimiliki agar menarik keinginan calon konsumen untuk 

membelinya. Dalam hal ini tentu para pengiklan ada yang menampilkan 

wujud perempuan di dalamnya. apa lagi iklan yang ditawarkan merupakan 

suatu produk kecantikan. tuntutan agar senantiasa tampil cantik pasti juga 

menyertai wujud perempuan di manapun dan kapan pun. para pengiklan 
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akan berlomba-lomba untuk menyugukan pesan-pesan iklan yang 

berkaitan dengan apa itu kecantikan yang ideal bagi perempuan. melalui 

beragam produknya. mereka berusaha untuk memberikan validasi dan 

menanamkan konseptual kepada Masyarakat, khususnya Perempuan untuk 

menjadi cantik saat ini. 

   Ada banyak produk kecantikan yang memberikan iming-iming 

dalam keunggulan produknya. Bahkan tak jarang yang 

mempromosikannya secara berlebihan dan tidak sesuai dengan ekspetasi. 

ada produk kecantikan yang mengklaim bahwa produknya dapat 

mencerahkan kulit, membuat kulit putih, dapat menyamarkan hingga 

menghilangkan noda-noda jerawat (Zalukhu et al., 2023). 

 Salah satu produk yang mempromosikan produknya melalui 

saluran televisi adalah produk handbody “citra”, berbicara mengenai 

Perempuan dan media menjadi dua hal yang tidak bisa dipisahkan, apalagi 

mengingat tayangan iklan yang mengekspoitasi Perempuan dalam media 

televisi yang bersifat audio visual memiliki pengaruh sangat besar 

terhadap khalayak. Mengingat berbagai fakta yang disajikan media massa, 

yang mayoritas berhubungan dengan Perempuan seolah – olah standar 

hidup manusia diukur menurut iklan.  

 Pada iklan televisi Citra edisi “ulurkan tangan untuk kebaikan”. 

Mempresentasikan bahwa kulit putih adalah bentuk kata dari “cantik” 

iklan ini menampilkan dua model perempuan dan satu perempuan yang 

memiliki kulit kusam, kemudian ia merasa kurang percaya diri disamping 

temannya. hal ini dibuktikan dengan melakukan analisis semiotika pada 
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iklan citra edisi “ulurkan tangan untuk kebaikan” dengan temuan 

didalamnya yang mana stereotip perempuan cantik merupakan Perempuan 

yang berkulit putih.  

1.2 Rumusan Masalah  

 Berdasarkan latar belakang yang telah diungkapkan, maka rumusan 

masalah dari penelitian ini adalah, bagaimana stereotip perempuan dalam 

iklan televisi citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui stereotip 

perempuan dalam iklan televisi citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan. 

1.4 Manfaat Penelitian  

  Adapun manfaat yang diperoleh dari penelitian ini antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

bidang ilmu komunikasi yang bertujuan memberikan informasi mengenai 

stereotip Perempuan dalam iklan televisi. serta bagimana media massa 

dapat peran besar dalam mempengaruhi persepsi khalayak luas mengenai 

suatu golongan atau kelompok tertentu dalam waktu singkat. 

2. Manfaat Praktis 

 Penelitian ini diharapkan mampu memberikan informasi dan 

penjelasan kepada masyarakat mengenai stereotip perempuan dalam 

iklan televisi. 
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3. Manfaat Akademis 

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambahkan gambaran 

maupun referensi dan untuk menambah masukan demi pengembangan 

ilmu komunikasi khususnya di bidang broadcasting.   

1.5 Sistematika Penulisan  

 Dengan standar penulisan ilmiah, dalam penyusunan skripsi dan 

proposal skripsi, penulisan sesuai dengan pedoman skripsi yang berlaku 

di fakultas ilmu sosial dan ilmu politik universitas muhammadiyah 

Sumatera utara. 

BAB I : PENDAHULUAN  

   Bab ini menguraikan latar belakang masalah, rumusan  

      masalah, tujuan, manfaat penelitian dan sistematika  

   penulis.  

BAB II : URAIAN TEOROTIS  

    Bab ini menguraikan mengenai apa itu komunikasi   

    massa, stereotip perempuan, iklan, televisi dan semiotika  

    Roland Barthes. 

BAB III : METODE PENELITIAN  

    Bab ini menjelaskan tentang jenis penelitian, kerangka  

    konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian, teknik  

    pengumpulan data, teknik analisis data, waktu dan lokasi  

    penelitian  
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BAB IV : HASIL DAN PENELITIAN  

    Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan   

    pembahasan yang terkait dengan penelitian.   

BAB V  : PENUTUP  

   Bab ini menguraikan simpulan dan saran 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 
 

2.1 Komunikasi Massa  

 2.1.1 Pengertian Komunikasi Massa  

   Pengertian komunikasi massa dalam era teknologi yang 

berkembang saat ini, kian mendukung berbagai aktifitas masyarakat urban 

dalam memperoleh informasi secara cepat. revolusi komunikasi ini apabila 

diurutkan dimulai dari tahap pralisan, lisan, hingga media massa (media 

cetak dan elektronik). Massa disini menunjuk kepada khalayak, audience, 

penonton, pemirsa, pendengar, atau pembaca. dengan begitu, dapat 

dipahami bahwa Komunikasi Massa adalah suatu proses melalui mana 

komunikator komunikator menggunakan media untuk menyebarluaskan 

pesan-pesan secara luas dan terus-menerus menciptakan makna-makna 

serta diharapkan dapat mempengaruhi khlalayak yang besar dan beragam 

melalui berbagai cara (Kustiawan, Siregar, Nabila, et al., 2022).  

  2.1.2 Proses Komunikasi Massa  

           Proses komunikasi massa berbeda dengan dengan komunikasi tatap 

muka. Karena sifat komunikasi massa yang melibatkan banyak orang, 

maka proses komunikasinya sangat kompleks dan rumit. Proses 

komunikasi massa terlihat berproses dalam bentuk (Nida, 2014) :  
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a. Melakukan distribusi dan penerimaan informasi dalam skala besar. 

Jadi proses komunikasi massa melakukan distribusi informasi 

kemasyarakatan dalam jumlah yang besar. 

b. Proses komunikasi massa juga dilakukan melalui satu arah, yaitu 

dari komunikator ke komunikan. Sangat terbatas adanya peluang 

untuk terjadi dialog dua arah di antara pemberi pesan dan penerima 

pesan.  

c. Proses komunikasi massa berlangsung secara asimetris di antara 

komunikator dan komunikan, menyebabkan komunikasi di antara 

mereka berlangsung datar dan bersifat sementara.  

d. Proses komunikasi massa juga berlangsung impersonal (non 

personal) dan tanpa nama.  

e. Proses komunikasi massa juga berlangsung berdasarkan pada 

hubungan-hubungan kebutuhan (market) di masyarakat. Karena 

tuntutan pasar, pemberitaan-pemberitaan massa lebih cenderung 

disesuaikan dengan permintaan pasar (khalayak).  

 Dalam perspektif psikologi komunikasi, ada 4 tahap teradinya proses 

komunikasi, yaitu: sensasi, persepsi, memori dan berpikir (Basit, 2018) 

2.1.3 Efek Komunikasi Massa  

  Efek Komunikasi Massa, sebagaimana dikemukakan Keith R. 

Stamm & Jhon E. Bowes, dapat diartikan sebagai perubahan perilaku insan 

setelah diterpa pesan media massa. Jenis efek komunikasi massa 

dibedakan menjadi 2 yaitu (Kustiawan, Siregar, Alwiyah, et al., 2022):  
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a. Efek utama yang terdiri atas terpaan, perhatian, serta pemahaman, 

sangat terkait menggunakan :  

1) Media massa dan pesan yang disampaikan  

2) Terpaan media massa yg mengenai audiences  

3) ketika menyampaikan program acara yang disiarkan televisi  

b. Efek Sekunder yang terdiri atas perubahan tingkat kognitif, dan 

perubahan sikap bisa dijelaskan bahwa :  

1) Efek ini lebih mendeskripsikan empiris kongkret yang 

terjadi pada masyarakat.  

2) Uses and gratification merupakan salah satu bentuk efek 

sekunder terkait dengan pengukuran taraf kegunaan dan 

kepuasan audience dalam memanfaatkan media massa  

3) Fokus utama efek ini adalah tak hanya bagaimana media 

memengaruhi audience, namun bagaimana audience 

mereaksi pesan- pesan media. 

Terkait atau sejalan menggunakan jenis pengaruh komunikasi massa 

diatas, Steven M. Chaffe membagi efek kehadiran media massa menjadi 

lima, yaitu:  

a. Efek Ekonomi yakni terkait dengan pertumbuhan berbagai perjuangan 

produksi, distribusi, dan konsumsi jasa media. Sudah jelas, bahwa 

kehadiran media massa menggerakkan berbagai usaha. Mulai dari 

mereka yang memiliki usaha dapat membayar iklan untuk menarik para 

audiens lewat media, baik lewat media elektronik maupun media cetak. 
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b. Efek Sosial yakni terkait dengan perubahan pada struktur atau interaksi 

sosial sebagai akibat dari kehadiran media massa. model kehadiran 

koran masuk desa (KMD), memudahkan pada mengakses informasi 

lewat berbagai program hiburan serta yang bernuansa informasi.  

c. Efek Penjadwalan kegiatan sehari-hari pada hal ini mengonsumsi media 

sebagai salah satu kewajiban yang diagendakan oleh audience.  

d. Efek hilangnya perasaan tak nyaman, misalnya kesepian, marah, 

kecewa, dimana media dipergunakan tanpa mempersoalkan isi pesan 

yang disampaikan. Dengan melihat berbagai acara yang ditampilkan 

oleh televisi misalnya ketika seseorang secara tiba-tiba tertawa dan 

menangis sendiri karena melihat adegan dalam acara televisi tersebut. 

e. Efek menumbuhkan perasaan dimana kehadiran media massa juga 

menumbuhkan perasaan tertentu. kita memiliki perasaan positif atau 

negatif pada media tertentu. tumbuhnya perasaan senang atau percaya 

pada media massa tertentu mungkin erat kaitannya dengan pengalaman 

individu bersama media massa tersebut, faktor isi pesan mula-mula 

amat berpengaruh, tetapi kemudian jenis media itu yang diperhatikan, 

apa pun yang disiarkannya. 

Dilihat dari ranah (domain) kemampuan manusia, maka media massa 

memiliki juga efek atau dampak yang dapat digolongkan menjadi tiga, 

yaitu:  

a. Efek kognitif, munculnya akibat yg timbul pada diri komunikan yg 

sifatnya informative bagi dirinya.  
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b. Efek afektif, sifatnya lebih tinggi dari pada kognitif, melibatkan 

perasaan komunikan terhadap sesuatu peristiwa yang disampaikan 

melalui media massa.  

c. Efek behavioral/perilaku yg merupakan dampak yang timbul pada diri 

khalayak dalam bentuk perilaku, atau tindakan atau kegiatan.  

2.1.4 Fungsi Komunikasi Massa  

  Dari beberapa fungsi komunikasi yang dikemukakan oleh para 

pakar menyimpulkan beberapa fungsi komunikasi adalah (Qudratullah, 

2016) : 

a. Fungsi informasi  

 Merupakan fungsi paling penting yang terdapat dalam 

komunikasi massa. Kompenen paling urama untuk mengetahui 

fungsi informasi ini adalah berita-berita yang disajikan. Iklan pun 

beberapa hal yang memiliki fungsi memberikan informasi 

disamping fungsi-fungsi lain. Dari aspek ini, komunikasi massa 

menyediakan informasi tentang peristiwa dan kondisi dalam 

mesyarakat dan dunia, menunjukkan hubungan kekuasaan, dan 

memudahkan inovasi, adaptasi dan kemajuan. 

b. Fungsi Pendidikan  

   Fungsi pendidikan media massa merupakan sarana 

pendidikan bagi khalayak (mass education), karena banyak 

menyajikan hal-hal yang sifatnya mendidik. Salah satu cara 

mendidik yang dilakukan media massa adalah melalui pengajaran 

nilai, etika serta aturan-aturan yang berlaku kepada pemirsa atau 
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pembaca. Media massa melakukannya melalui drama, cerita, 

diskusi, dan artikel. 

c. Fungsi Memengaruhi  

      Fungsi memengaruhi dari media massa terdapat pada tajuk 

atau editorial, features, iklan artikel, dan sebagainya. Khalayak 

dapat terpengaruh oleh iklan-iklan yang ditayangkan televisi 

maupun surat kabar.  

d. Fungsi Hiburan  

   Fungsi hiburan ppada media elektronik menduduki posisi 

yang paling tinggi dibandingkan dengan fungsi-fungsi yang lain 

karena masyarakat kebanyakan menggunakan menggunakan 

televisi sebagai media hiburan. Sedangkan media cetak biasanya 

tidak menempatkan hiburan pada posisi teratas tetapi informasi. 

Namun, media cetak juga harus memberi fungsi hiburan. Gambar-

gambar berwarna yang kerap muncul pada beberapa rubric atau 

pada rubric khusus menjadi bukti bahwa media cetak juga 

memberikan hiburan kepada pembaca. tujuan fungsi hiburan adalah 

menyediakan hiburan, pengalihan perhatian, dan sarana relaksasi 

serta meredakan ketegangan sosial bagi masyarakat. Sedangkan 

bagi individu berfungsi melepaskan diri diri atau terpisah dari 

permasalahan, bersantai, memperoleh kenikmatan jiwa dan estetis, 

dan mengisi waktu, penyaluran emosi. 
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2.2 Stereotip Perempuan  

2.2.1 Pengertian Stereotip  

 Menurut Baron, Byrne, dan Branscombe mengafirmasi bahwa 

stereotip adalah kepercayaan mengenai sifat atau ciri-ciri kelompok sosial 

yang dipercayai yang digunakan untuk mempengaruhi seseorang atau 

suatu kelompok dalam menginterpretasikannya. 

  Stereotip merupakan pandangan yang menggeneralisir dari suatu 

fenomena. terutama pada perempuan sering digambarkan identik dengan 

pekerjaan  rumah  tangga. menurut penjelasan dari Wood, Kaum 

perempuan biasa dilekatkan  dengan  sifat  emosional  dan  lemah,  

sementara  laki-laki  rasional  dan  kuat (Chaniago et al., 2022) 

2.2.2 Stereotip Positif dan Negatif 

  Terdapat dua stereotip diantaranya stereotip positif and negatif 

tetapi sebagian orang menganggap stereotip itu negatif, diantaranya:  

1. Stereotip Positif  

 Stereotip positif adalah anggapan atau citra positif suatu kelompok 

dari kelompok lain. Stereotip ini dapat membantu terjadinya 

komunikasi, dan komunikasi dapat mendorong interaksi antara anggota 

kelompok dan anggota kelompok lainnya, sehingga terjalin hubungan 

yang harmonis.  

2. Stereotip Negatif  

Stereotip negatif merupakan kebalikan dari stereotip positif yaitu suatu 

dugaan atau gambaran yang bersifat negatif yang dibebankan kepada 
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suatu kelompok tertentu yang memiliki perbedaan yang tidak bisa 

diterima oleh kelompok lain. Hal ini dapat menyebabkan 

ketidakharmonisan bagi anggota kelompok dengan kelompok lainnya. 

Hal ini dapat menjadi sebuah ancaman untuk mempertahankan 

kesatuan dalam kemajemukan tersebut 

 Secara histori stereotip Perempuan dapat dilihat dari tiga aspek: 

biologis, psikologis, dan mitologis. Secara biologis (fisik), menekankan 

pentingnya perempuan untuk selalu tampil memikat dengan mempertegas 

sifat kewanitaannya seperti memiliki rambut yang panjang (iklan sampo), 

memiliki kulit yang putih (iklan body lotion), iklan pelansing tubuh dan 

lainnya. secara psikologis, Perempuan merupakan sosok yang lebih 

dikendalikan oleh emosi dalam bertindak, suka dilindungi, tidak menyukai 

tantangan, dan serba lembut. Sedangkan secara mitologis yang bersumber 

dari ajaran agama hampir selalu menempatkan Perempuan merupakan 

subordinasi laki-laki (Aw & Astuti, 2013). 

 Tantangan dalam pembuatan iklan kreatif dapat terlihat dalam 

penggambaran stereotip perempuan di iklan. Pada kehidupan sehari-hari, 

makna kecantikan pada seorang perempuan dipersepsikan dengan berbeda-

beda (Aini et al., 2023). Dalam iklan, Perempuan diharapkan menampilkan 

citra yang sesuai dengan standar kecantikan. kecantikan seorang 

perempuan meliputi: kulit putih, bertubuh ramping, tinggi, wajah 

menawan,dan terlihat muda digunakan sebagai alat untuk menarik 

perhatian kaum laki-laki (Kumalaningtyas & Sadasri, 2018). 



15 

 

 
 

 Ketidakberdayaan perempuan adalah sebagai akibat dari konstruksi 

sosial yang selama ini menempatkan perempuan pada kedudukan yang 

subordinat, memberikan nilai yang kurang berarti bagi apa yang 

dikerjakannya. Stereotip perempuan dengan segala feminitasnya dan 

penggunaan perasaan ketimbang rasio menjadi salah satu paling 

diunggulkan untuk mematahkan semangat perempuan dalam ilmu 

pengetahuan. Ilmu eksakta yang mementingkan rasionalitas dijauhkan dari 

perempuan. Perempuan dipaksa untuk lebih tertarik pada ilmu sosial dan 

urusan domestik. Semua ini tidak terlepas dari konstruksi kerja 

berdasarkan jenis kelamin (sex based division of labor) (Rosyidah & 

Nurwati, 2019). 

2.3 Iklan  

2.3.1 Pengertian Iklan  

 Iklan merupakan salah satu aspek penting dalam dunia pemasaran, 

memainkan peran sentral dalam memasarkan produk dan jasa, serta 

memperkenalkan merek   kepada calon konsumen (Mardiani et al., 2024). 

 Iklan adalah sarana untuk menyampaikan pesan dari suatu produk atau 

jasa dari pengirim pesan (lembaga/produser) kepada penerima pesan 

(masyarakat) yang bersifat statis atau dinamis sehingga terprovokasi, tertarik 

dan tergelitik menerima dan mematuhi (Puri & Lisiantara, 2023). 

Masyarakat Periklanan Indonesia mendefinisikan iklan sebagai segala 

bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, ditujukan 

kepada sebagian atau seluruh Masyarakat (Nasution, 2017). 
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2.3.2 Daya Tarik Iklan  

   Iklan yang menarik adalah iklan yang memiliki daya tarik, yaitu 

memiliki kemampuan untuk menarik pasar (audience) sasaran. Pesan-pesan 

yang akan disampaikan dapat disajikan dalam gaya yang berbeda-beda, yaitu 

dengan menampilkan cuplikan kehidupan individu atau kelompok, gaya 

hidup individu, fantasi tentang produk, suasana hati (mood) atau seputar citra 

produk, musik untuk lebih menghidupkan pesan, simbol kehidupan untuk 

menghidupkan karakter yang mempersonifikasi produk, memamerkan 

keahlian dan pengalaman perusahaan dalam menghasilkan produk, bukti - 

bukti ilmiah kunggulan produk, bukti kesaksian dari orang orang terkenal 

(Soesatyo & Rumambi, 2013). 

  Iklan yang kreatif adalah iklan yang dianggap original, asli, tidak 

meniru, iklan yang mecengangkan, tidak terduga, tidak disangka-sangka, 

penuh arti dan bisa mempengaruhi emosi seseorang. Performa, citra, dan 

kepopuleran selebriti dapat lebih menarik perhatian target audience untuk 

menyaksikan iklan yang dapat mempengaruhi presepsi mereka untuk 

membuat keputusan dalam melakukan pembelian. Iklan yang sama dengan 

sebagian besar iklan lainnya tidak akan mampu menembus kerumunan iklan 

kompetitif dan tidak akan dapat menarik perhatian para konsumen. Untuk 

menghasilkan iklan yang baik, suatu perusahaan dituntut untuk menjalankan 

elemen-elemen dari kreatifitas, yaitu:  

a. Perhatian (Attention)  

  artinya iklan harus menarik perhatian khalayak banyak 

sasarannya, baik pembaca, pendengar, atau pemirsa. Beberapa 
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penulis naskah iklan mempergunakan trik-trik khusus untuk 

menimbulkan perhatian calon pembeli, seperti meenggunakan 

headline yang mengarahkan, menggunakan slogan yang mudah di 

ingat, hingga menonjolkan selling point suatu produk.  

b. Minat (Interest)  

  Iklan harus bisa membuat orang yang sudah 

memperhatikan menjadi berminat dan ingin tahu lebih lanjut. Untuk 

itu mereka dirangsang agar membaca dan mengikuti pesan-pesan 

yang disampaikan. Dengan demikian, penggunaan kata-kata atau 

kalimat pembuka sebaiknya dapat merangsang orang untuk tahu 

lebih lanjut. 

c. Keinginan (Desire) 

   Iklan harus berhasil menggerakan keinginan orang untuk 

memiliki atau menikmati produk yang di iklankan. Kebutuhan atau 

keinginan mereka untuk memiliki, maemakai, atau melakukan 

sesuatu harus dibangkitkan.  

d. Rasa Percaya (Conviction)  

  Untuk menimbulkan rasa percaya pada calon pembeli, 

sebuah iklan dapat ditunjang dengan berbagai kegiatan peragaan 

seperti pembuktian, membagikan contoh secara gratis, 

menyampaikan pandangan-pandangan positif dari tokoh masyarakat 

terkemuka serta hasil pengujian oleh pihak ketiga, misalnya dari 

departemen keseharan, laboratorium swasta terkenal, atau dari 

perguruan tinggi.  
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e. Tindakan (Action)  

 Adalah upaya terakhir unutuk membujuk calon pembeli 

agar sesegera mungkin melakukan tindakan pembelian atau 

bagian dari proses itu. Memilih kata yang tepat agar calon 

pembeli bergerak. Penggunaan kata perintak juga harus 

diperkirakan dampak psikologinya, jangan sampai menyinggung 

perasaan atau menimbulkan antipati. 

Pada saat mencari suatu informasi saat akan membuat keputusan untuk 

membeli produk atau barang, iklan sendiri yaitu salah satu dari sumber 

informasi yang penting. bahwasannya berdasarkan beberapa faktor yang bisa 

mempengaruhi sebuah keputusan pembelian, ada dua faktor yang sangat 

berpengaruh terhadap sebuah keputusan pembelian, yang pertama yaitu iklan, 

dan sikap konsumen. Penyampaian pesan yang ada dalam iklan bisa 

disampaikan melalui lisan maupun tulis. dari kedua bentuk penyampaian 

tersebut pasti terdapat unsur bahasa di dalamnya (Rananda, n.d.). 

Secara sederhana iklan dapat diberi pengertian sebagai sebuah pesan yang 

menawarkan sebuah barang atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat 

melalui sebuah media. Sebagai tool/alat komunikasi pemasaran, iklan memiliki 

beberapa fungsi dan tujuan. Adapun fungsi dan tujuannya sebagai berikut:  

1. Menginformasikan (informing) suatu bentuk produk atau jasa kepada 

khalayak.  

2. Mempersuasi (persuading) khalayak untuk mengkonsumsi suatu produk 

atau jasa yang ditawarkan.  
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3. Mengingatkan (reminding) kepada khalayak akan eksistensi suatu produk 

atau jasa yang ada di pasar. 

4. Menambah nilai (adding value) seperti: adanya inovasi, peningkatan 

kualitas produk dan mengubah persepsi konsumen. 

5. Membantu upaya atau usaha perusahaan yang lain. 

2.4 Televisi  

2.4.1 Pengertian Televisi  

  Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, televisi berasal dari 

bahasa Yunani “tele” yang berarti jauh dan”vision” yang berarti penglihatan. 

Televisi merupakan media komunikasi jarak jauh dengan penayangan gambar 

dan pendengaran suara, baik melalui kawat maupun secara elektromagnetik 

tanpa kawat. televisi adalah sistem penyiaran dengan disertai bunyi (suara) 

melalui kabel atau angkasa dengan menggunakan alat yang mengubah cahaya 

(gambar)dan bunyi (suara) menjadi gelombang listrik dan mengubahnya 

kembali menjadi berkas cahaya yang dapat didengar (Ayuningtias, 2013) 

Televisi (TV) memiliki kelebihan tersendiri dengan gambar bergeraknya, 

karena khalayak cenderung menggunakan media TV sebagai sarana hiburan, 

informasi maupun pengetahuan sehingga membuat informasi dan pesan yang 

disampaikan lebih menarik dan menyenangkan pemirsanya dibanding media 

lainnya. Berbicara mengenai isi acara televisi, beragam acara pun telah 

dihadirkan oleh televisi kepada khalayaknya. Mulai dari tayangan film, 

sinetron, reality show, komedi situasi, talk show, berita, iklan maupun 

beragam tayangan internasional (Batoebara, 2017). 
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 Kehadiran televisi telah membawa dampak yang besar bagi umat 

manusia. Televisi membawakan berbagai informasi yang sangat cepat 

menyebar, masyarakat dapat menyaksikan secara langsung suatu peristiwa 

diberbagai belahan dunia lain berkat jasa televisi (Azmi, 2014). 

2.4.2 Fungsi Media Televisi  

Seperti halnya dengan media masa lainnya, televisi pada pokoknya juga 

mempunyai tiga fungsi yaitu:  

a. Fungsi Penerangan (The Information Function)  

Hal ini disebabkan oleh dua factor yang terdapat pada media massa 

audio visual ini, yang pertama adalah faktor “immediacy” dan yang kedua 

adalah faktor “realism”. Immediacy mencakup pengertian langsung dan 

dekat. Peristiwa yang disiarkan oleh stasiun televisi dapat dilihat dan 

didengar oleh para pemirsa pada saat peristiwa itu berlangsung. Realism 

mengandung makna kenyataan ini berarti bahwa stasiun televisi 

menyiarkan informasinya audial dan visual dengan perantara mikrofon dan 

kamera apa adanya sesuai dengan kenyataan.  

b. Fungsi pendidikan  

Sebagai media komunikasi massa, televisi merupakan sarana yang 

ampuh untuk menyiarkan acara pendidikan kepada khalayak ramai. Sesuai 

dengan makna pendidikan, yakni meningkatkan pengetahuan dan 

penalaran kepada masyarakat. Stasiun televisi juga menyiarkan yang 

secara implisit mengandung pendidikan acara-acara tersbeut merupakan 

sandiwara, film dan sebagainya.  
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c. Fungsi Hiburan (The Entertainment Function)  

Dikebanyakan negara terutama yang masyarakatnya bersifat 

agraris, fungsi hiburan yang melekat pada televisi tampaknya dominan. 

Sebagian besar dari alokasi waktu masa siaran diisi oleh acara-acara 

hiburan.  

2.5 Semiotika Roland Barthes   

Semiotika Roland Barthes. Roland Barthes adalah seorang filsuf dan 

kritikus sastra Prancis yang dikenal sebagai salah satu pendiri semiotika 

modern. Semiotika Roland Barthes adalah studi tentang tanda-tanda dan 

bagaimana tanda-tanda tersebut digunakan untuk menyampaikan makna. 

Barthes memandang tanda-tanda sebagai konstruksi sosial dan budaya, dan 

bahwa makna tidaklah inheren pada tanda-tanda itu sendiri, melainkan 

tergantung pada konteks sosial dan budaya di mana tanda-tanda tersebut 

digunakan.(Patria et al., 2024). 

Gambar 2. 1 

Peta Tanda Roland Barthes 

 

 

Sumber: Sobur, 2006 
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Semiotika Roland Barthes terdiri dari beberapa konsep penting, seperti 

konsep signifier dan signified, denotation dan connotation, serta myth. 

Signifier adalah bentuk fisik dari tanda, sedangkan signified adalah makna 

yang terkait dengan tanda tersebut Denotation adalah makna literal dari tanda, 

sedangkan connotation adalah makna yang terkait dengan konteks sosial dan 

budaya di mana tanda tersebut digunakan Myth adalah bentuk khusus dari 

connotation, di mana makna yang terkait dengan tanda tersebut dianggap 

sebagai alami dan universal, padahal sebenarnya makna tersebut adalah 

konstruksi sosial dan budaya  

Semiotika Roland Barthes dapat diterapkan pada berbagai bidang, seperti 

sastra, film, iklan, dan budaya populer. Dalam sastra, semiotika Roland Barthes 

dapat digunakan untuk menganalisis bagaimana tanda-tanda dalam teks 

digunakan untuk membangun makna dan tema. Dalam film, semiotika Roland 

Barthes dapat digunakan untuk menganalisis bagaimana tanda-tanda visual dan 

audio visual digunakan untuk membangun karakter, suasana, dan tema dalam 

film. Dalam iklan, semiotika Roland Barthes dapat digunakan untuk 

menganalisis bagaimana tanda-tanda dalam iklan digunakan untuk 

mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen (Hasanah & Ratnasari, 2017). 

Dalam budaya populer, semiotika Roland Barthes dapat digunakan untuk 

menganalisis bagaimana tanda-tanda dalam budaya populer digunakan untuk 

membangun identitas dan citra diri  

2.6 Penelitian Terdahulu  

2.6.1 Hasil Penelitian Yanti Dwi Astuti (2016) 
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 Penelitian yanti dwi astuti (2016), berjudul “MEDIA DAN GENDER 

(Studi Deskriptif Representasi Stereotipe Perempuan dalam Iklan di Televisi 

Swasta” penelitian ini merupakan penelitian metode deksriptif analitik. 

Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan bentuk-bentuk stereotyp 

perempuan dalam representasi iklan televisi.  

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, 

kekuatan iklan dalam menghasilkan produk pencitraan telah ikut andil dalam 

menyuburkan stereotip yang selama ini dilekatkan pada perempuan.  Simbol-

simbol sosial yang selama ini dilekatkan pada perempuan kemudian diolah 

lebih jauh secara kreatif oleh para pembuat iklan untuk lebih mendekatkan 

produk yang akan ditawarkan dengan kemauan konsumen. produk-produk  

yang  ditawarkan berupa  Sabun,  Detergen,  Handbody,  Suplemen  obat  kuat,  

makanan   dan  lainnya  selalu menggunakan ikon wanita sebagai alat jual 

yang cukup signifikan.  

2.6.2 Hasil Penelitian Susanah Maibarokah (2013) 

Penelitian Susanah Maibarokah (2013) berudul “Stereotipe Perempuan 

Dalam Iklan Televisi: Study Semiotika Iklan Generasi-Berencana Bkkbn Versi 

Video Lipsync”. Penelitian ini merupakan penelitian metode analisis semiotika. 

Penelitian ini bertuuan untuk mengetahui dan menggambarkan bagaimana 

stereotip perempuan dalam iklan televisi Generasi-Berencana BKKBN dengan 

mengidentifikasi tanda-tanda yang digunakan dalam iklan tersebut.  

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, iklan 

Generasi-Berencana memuat stereotipe perempuan, iklan ini mengukuhkan 

nilai tradisional terutama pada diri perempuan yang terlihat dari penampilan 
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fisik, karakter dan pekerjaan baik yang bersifat positif maupun negatif. Adapun 

Stereotipe perempuan yang bersifat positif seperti (1) Perempuan bersifat 

keibuan hal tersebut nampak setia menemani anak-anaknya bermain, (2) 

Penampilan perempuan dalam iklan terlihat feminin, yang secara fisik cantik 

dengan rambut panjang, (3) Citra perempuan terampil dalam menggembang 

tugas-tugas keluarga (menyapu, memasak, menjaga anak, melayani suami) 

yang merujuk pada pekerjaanya berada di wilayah domestik. sedangkan 

stereotipe perempuan yang bersifat negatif yaitu (1) Bahwa secara psikologis 

perempuan lebih emosional marah dan bingung, (2) perempuan tidak dapat 

mengatasi problem dalam yang rumah tangga, (3) anak perempuan selalu 

menangis jika menginginkan sesuatu. 

2.6.3 Hasil Penelitian Ma’ruf Fathon, Della Fadillah (2021) 

Penelitian Ma’ruf Fathon, Della Fadillah (2021) berudul “Representasi dan 

Stereotip pada Perempuan Berkulit Gelap dalam Iklan “Fair and Lovely”. 

Penelitian ini merupakan penelitian metode deskriptif kualitatif. Penelitian ini 

dirancang untuk menganalisis iklan Fair and Lovely pada tahun 2016 yang 

merepresentasikan perempuan berkulit gelap menggunakan analisis semiotika 

Roland Barthes. Analisis yang dilakukan yaitu dengan melihat tanda-tanda 

yang muncul dalam gambar iklan di media televisi Fair and Lovely tahun 2016, 

mulai dari ekspresi wajah, warna kulit yang ditampilkan dalam iklan tersebut. 

Pada iklan ini merepresentasikan seolah-olah perempuan yang memiliki kulit 

gelap merupakan sebuah kejelekan, maka itu harus diubah melalui kulit putih 

bersinar 



25 

 

 
 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan dapat disimpulkan bahwa, di 

Indonesia, perempuan dipersepsikan cantik ketika mereka dinilai ‘enak 

dipandang mata. “indah” atau bahasa anak zaman sekarang: ‘bening’. Cirinya 

bisa bermacam-macam: tinggi, langsing, berambut panjang, atau berisi. 

Semuabisa, tergantung pada ‘selera’ biasanya selera laki-laki masyarakat yang 

berlaku. Tapi, terutama di Indonesia, yang pasti dan jamak selalu harus ada 

pada diri mereka adalah: berkulit putih. Salah satu iklan yang menerapkan hal 

tersebut adalah Iklan facial wash Fair and Lovely. Iklan tersebut dianggap 

pembentukan stereotipe atas warna kulit perempuan di Indonesia, dalam iklan 

ini juga merepresentasikan seolah-olah perempuan yang memiliki kulit gelap 

merupakan sebuah kejelekan dan maka itu haruslah dirubah sehingga 

kecantikan yang dimaksud dalam iklan tersebut selalu dicirikan dengan 

tampilan fisik yang sangat menarik, hal itu diwujudkan dalam bentuk kulit 

putih bersinar 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian  

 Jenis penelitian ini adalah deskriptif Kualitatif. penelitian deskriptif 

berupaya mengambarkan atau menguraikan hal dengan apa adanya serta 

menggunakan data kualititaif yang akan menghasilkan data deskriptif berupa kata-

kata tertulis atau lisan dari orang dan perilaku yang dapat diamati. Setelah itu akan 

dideskripsikan secara utuh untuk menemukan hasil penulisan (Wibisono & Sari, 

2021). 

Pendekatan analisis semiotika Roland Barthes yang merupakan analisis 

makna tiga tahap yaitu makna denotasi, konotasi dan mitos. untuk 

menggambarkan kondisi atau situasi yang berhubungan dengan stereotip 

perempuan dalam iklan televisi citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan.  

3.2 Kerangka Konsep  

Kerangka konsep yang digunakan dalam penelitian ini di gambarkan oleh 

penelitian seperti bentuk gambar tersebut : 

 

Gambar 3. 1 

Kerangka Konsep 
 

 

 

Sumber: olahan penelitian, 2024 

Iklan televisi “citra” 

edisi ulurkan tangan 

untuk kebaikan  

Metode analisis 

semiotika Roland 

Barthes 

Stereotip Perempuan  
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3.3 Definisi Konsep  

3.3.1 Iklan  

  Menurut Kotler dan Amstrong (2012:454) iklan adalah segala 

bentuk penyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh 

suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran. Perusahaan tidak 

hanya membuat produk bagus tapi mereka juga harus 

menginformasikannya kepada konsumen mengenai kelebihan produknya 

dan dengan hati-hati memposisikan produknya dalam benak konsumen.  

Karena itu, mereka harus ahli dalam menggunakan promosi. Promosi   

ditujukan untuk mendapatkan pelanggan baru dan mempertahankan  

pelanggan  yang  ada.  Salah satu alat promosi massal adalah iklan 

3.3.2 Stereotip Perempuan  

  Stereotip perempuan dalam iklan menjelaskan bahwa unsur-unsur 

bahasa yang produktif mencerminkan stereotip perempuan adalah kosa 

kata, frasa, dan ungkapan. Kosa kata dan frasa yang mencerminkan 

stereotip perempuan pada umumnya adalah ajektiva (sifat) yang mencakup, 

penampilan fisik, sifat perempuan, pekerjaan perempuan dan keterampilan 

seorang perempuan sedangkan ungkapan yang mencerminkan stereotip 

perempuan, seperti ratu rumah tangga, ratu kecantikan, jago 

masak.berbagai  ungkapan  tersebut  merupakan  sanjungan  bagi  seorang  

perempuan,  namun  di  balik itu  mempunyai  maksud  terselubung  yaitu  

suatu  proses  domestifikasi  perempuan  agar  lebih banyak beraktivitas di 

ruang domestik (rumah tangga) dan mensyaratkan seorang perempuan 

banyak menghabiskan waktu untuk kegiatan domestik.  
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3.3.3 Semiotika Roland Barthes 

  Sebagaimana pandangan Saussure, Barthes juga menyakini bahwa 

hubungan antara penanda dan pertanda tidak terbentuk secara ilmiah, 

melainkan bersifat arbiter. Bila Saussure hanya menekankan pada 

penandaan dalam tataran denotative, maka Roland Barthes 

menyempurnakan semiologi Saussure dengan mengembangkan sistem 

penandaan pada tingkat konotatif. Barthes juga melihat aspek lain dari 

penandaan yaitu “mitos” yang menandai suatu masyarakat, sebagaimana 

ditujukkan pada peta tanda Roland Barthes (Lubis, 2017). 

  Konsep Barthes ini dikenal dengan tatanan penandaan (order of 

signification), yaitu mencakup primary signification atau denotasi (arti 

sebenarnya dalam kamus) dan secondary signification atau konotasi (arti 

atau makna yang lahir melalui pengalaman budaya dan personal) (Reyhan 

et al., 2021). lingkungan dimana para pelaku komunikasi itu berada 

merupakan suatu sistem yang berpengaruh cukup besar, dikarenakan 

lingkugan dan objek mempengaruhi sebuah sistem komunikasi. Barthes 

menjelaskan bahwa konotasi identik dengan sebuah operasi ideologi yang 

disebutnya sebagai mitos.  Mitos tersebut berfungsi untuk mengungkapkan 

serta memberikan pembenaran terhadap nilai-nilai yang dianggap dominan 

yang berlaku dalam periode tertentu (Prasetya, 2022). 

3.4 Kategorisasi Penelitian  

Berdasarkan kerangka konsep diatas, agar teori tersebut jelas maka teori 

yang ada di terjemahkan dalam kategori sebagai berikut : 
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Tabel 3. 1 Kategorisasi Penelitian  

 

Konsep Teoritis    Indikator 

 

Stereotip Perempuan     - Biologis 

      - Psikologis 

      - Mitologis  

 

Iklan Citra di Televisi    - Attention 

      - Interest 

      - Desire 

      - Conviction 

      - Action  

 

Semiotika Roland Barthes   - Denotasi  

      - Konotasi 

      - Mitos  

 

Sumber: olahan penelitian, 2024  

 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data dengan teknik 

pengamatan yang digunakan yaitu : 

1. Observasi  

Dalam penelitian ini peneliti melakukan proses observasi tidak 

langsung, yakni sebuah pengamatan atau pencatatan suatu objek namun 

tidak pada saat peristiwa berlangsung, namun melalui foto, dokumen. 

Observasi akan dilakukan melalui iklan citra edisi ulurkan tangan untuk 

kebaikan. 
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2. Dokumentasi  

Dokumentasi digunakan untuk menggali berbagai data di masa 

lampau secara sistematis dan objek dengan tujuan mendapatkan informasi 

yang dapat mendukung analisis dan juga interpretasi data. Dokumentasi 

berupa iklan citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan yang berdurasi 0.49 

detik dan telah dirilis pada Maret 2023 

3. Studi Pustaka  

Studi pustaka dari penelitian ini berupa referensi-referensi dari 

jurnal, artikel-artikel, situs internet yang diperlukan dalam mengkaji 

penelitian ini. 

3.6 Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data pada penelitian ini mengikuti konsep yang diberikan 

Miles & Huberman mengemukakan bahwa aktivitas dalam analisis data 

kualitatif dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara terus menerus 

sampai tuntas, sehingga datanya jenuh. Aktivitas dalam analisis data, yaitu : 

1. Reduksi Data ( Data Reduction ) 

  Reduksi data merupakan proses pemilihan, pemusatan perhatian, 

pengabstrakan dan transformasian data kasar dari lapangan. Proses ini 

berlangsung selama penelitian  

  Pada proses data ini peneliti melakukan pemilihan subjek yang 

berkaitan tentang stereotip perempuan yaitu iklan citra edisi ulurkan tangan 

untuk kebaikan. untuk proses selanjutnya penulis terus mengembangkan 
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penelitian dalam interpretasi serta pentransformasian yang akan diketahui 

pada hasil akhir penelitian.  

2. Penyajian data ( data display ) 

  Penyajian data merupakan sekumpulan informasi tersusun yang 

memberi kemungkinan untuk menarik kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. bentuk penyajiannya antara lain berupa teks naratif, matriks, 

grafik, jaringan dan bagan. 

  Penyajian data yang dilakukan penulis dalam penelitian ini 

merupakan sebuah data video iklan yang dipilih dari pengamatan pada 

media televisi didownload dari unggahan akun periklanan “cantik citra” di 

situs youtube, penelitian dilakukan dengan mengamati dan mengambil 

sampel, mengcapture setiap frame pada tiap penggalan-penggalan scene 

dan durasi yang dianggap teks yang bisa diartikan. 

3. Menarik kesimpulan atau verifikasi ( conclusion drawing / verification ) 

  Pada penelitian ini penulis melakukan analisis data diawali dengan 

melihat dan menginterpretasikan secara langsung iklan televsisi citra edisi 

ulurkan tangan untuk kebaikan, memiliki unsur stereotip didalamnya. 

Penulis akan meneliti iklan tersebut dari visual. selanjutnya memisahkan 

menjadi beberapa potongan adegan scene per scene untuk dianalisis 

melalui teori Roland Barthes.  

3.7 Lokasi Dan Waktu Penelitian  

 Lokasi pada penelitian ini tidak ada tempat khusus dalam melakukan 

penelitian, karena dapat dilakukan dimana saja yang dinilai memungkinkan dan 
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mendukung perangkat audio visual karena objek penelitian adalah video iklan 

yang dapat ditonton melalui aplikasi youtube. waktu penelitian dimulai dari 

bulan januari 2024. 

3.8 Deksripsi Ringkas Objek Penelitian 

 Objek dalam penelitian ini adalah iklan citra edisi ulurkan tangan untuk 

kebaikan Identitas terhadap objek penelitian memiliki maksud bahwa dua 

orang remaja perempuan. satu orang remaja perempuan memiliki warna kulit 

cerah dan satunya lagi memiliki warna kulit sawo matang yang merasa kurang 

percaya diri sehingga temannya mempertunjukkan tentang sebuah produk 

handbody kecantikan, dimana produk handbody citra tersebut dapat digunakan 

untuk mencerahkan kulit dengan kandungan 20x glowing serum bisa menjaga 

kulit lembap dan cerah sepanjang hari dan tampil percaya diri saat berada di 

luar ruangan. 

 Berdasarkan semiotika iklan televisi dikenal berbagai shot yang terdiri dari 

berbagai macam frame sebagai penanda yang masing-masing mempunyai 

makna sendiri. Teknik pengambilan gambar tersebut juga digunakan dalam 

analisa pada penelitian ini.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

 

4.1 Hasil Penelitian  

 4.1.1 Analisi Data Aspek Visual  

  Berikut ini penulis akan melakukan analisis terhadap sembilan 

scene yang terdapat adegan yang menggambarkan stereotip perempuan dalam 

iklan “citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan”, dari sembilan scene akan 

ada analisis dengan pendekatan Roland Barthes, analisis ini menekankan pada 

pencarian makna denotasi,konotasi, dan mitos.  

  Pengumpulan data dilakukan dengan cara ditonton dan melihat 

tayangan iklan “citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan”. secara berulang-

ulang yang menunjukkan stereotip perempuan dalam iklan “citra edisi 

ulurkan tangan untuk kebaikan”. Penulis melakukan analisis mengamati dan 

mencatat audio visual pada iklan tersebut. analisis data dilakukan dengan 

berbagai tahapan sebagai berikut :  

1. Penulis melakukan penelitian dengan mulai menonton serta mengamati 

iklan citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan secara berulang-ulang 

untuk menemukan scene yang mengandung stereotip perempuan 

disesuaikan dengan semiotika Roland Barthes.  

2. Setelah selesai menonton dan melihat tanda yang terdapat dalam iklan 

citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan, kemudian penulis akan 

mendokumentasikan (screenshot) adegan iklan dan kemudian 

dilanjutkan dengan menganalisis stereotip perempuan pada iklan. 
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3. Kemudian penulis membuat analisis dengan menggunakan model 

semiotika Roland Barthes.  

4. Penulis akan akan mencoba untuk menarik hubungan antara scene dan 

dialog yang ditampilkan dalam iklan citra edisi ulurkan tangan untuk 

kebaikan dengan menganalisis dan menjelaskan tanda sebuah makna 

yang sesuai dengan semiotika Roland Barthes yaitu, makna denotasi, 

makna konotasi dan mitos.  

Berikut adalah scene yang diambil oleh penulis yang berkaitan dengan 

stereotip perempuan dalam iklan televisi citra edisi ulurkan tangan untuk 

kebaikan : 

 

Gambar 4. 1 

Scene 1. Perempuan Yang Melihat Tangannya  

 

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 
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Tabel 4. 1 

Makna Denotasi,Konotasi Dan Mitos Pada Scene 1 

 

DENOTASI  

Dengan latar belakang disebuah minimarket. seorang perempuan yang memakai 

baju putih dengan aksesoris bando memperlihatkan wajah yang tampak sedih 

sambil memegang tangannya  

KONOTASI  

Melihat tangan dengan wajah yang sedih bisa diartikan sebagai ekspresi 

kekecewaan atau ketidak puasan terhadap kondisi kulit tangannya.  

MITOS 

Mitos yang terbentuk adalah bahwa kulit yang cerah atau putih dianggap 

menciptakan standar kecantikan yang konstruksi secara sosial. bahwa 

perempuan harus merasa tidak puas dengan warna kulit dan perlu menggunakan 

produk tertentu untuk memperbaiki masalah tersebut.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



36 

 

 
 

Gambar 4. 2 

Scene 2. Mengambil Sebuah Susu  

 

Sumber : youtube cantikcitra, 2024 

 

 

 

Tabel 4. 2 

Tanda Denotasi, Konotasi dan Mitos pada scene 2 

 

DENOTASI  

Dua tangan yang sama-sama ingin mengambil susu  

KONOTASI  

Dua tangan perempuan yang berbeda warna kulit, satu dengan kulit putih dan 

satu dengan kulit gelap. menggambarkan perbandingan visual antara kedua 

warna kulit tersebut. menyoroti perbedaan fisik yang tampak pada tangan 

perempuan.  
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MITOS  

Mitos yang muncul dalam iklan ini adalah bahwa kulit putih dianggap lebih 

diidealkan daripada kulit gelap, mencerminkan pandangan-pandangan yang 

diperkuat oleh media dan budaya tentang kecantikan yang disesuaikan dengan 

kulit putih sebagai standar. Dengan warna kulit tertentu, memperkuat 

diskriminasi bedasarkan warna kulit.  

 

Gambar 4. 3 

Scene 3 Dua Perempuan Yang Sedang Berbelanja  

  

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 
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Tabel 4. 3 

Tanda Denotasi, Konotasi dan Mitos pada scene 3 

 

DENOTASI  

Dua perempuan dalam potongan iklan tersebut adalah satu perempuan yang 

terlihat menggunakan baju kuning dengan jilbab crem sambil memegang susu 

memperlihatkan ekspersi yang tersenyum, sedangkan satu perempuan baju 

putih dengan aksesoris bando sambil memegang tangannya mengekspersi 

wajah yang murung.  

KONOTASI  

Dari perempuan yang berkulit cerah yang ceria mungkin mencerminkan 

stereotip kecantikan yang dianggap ideal standar kecantikan. Sebaliknya 

perempuan yang berkulit gelap yang murung mencerminkan bahwa seringkali 

dianggap kurang menarik atau kurang beruntung. 

MITOS  

Bahwa keceriaan dan kebahagian hanya dapat diaraih oleh perempuan dengan 

kulit putih cerah, sementara perempuan dengan kulit gelap didiskriminasi dan 

dianggap kurang bernilai. 
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Gambar 4. 4 

Scene 4 Dua Perempuan Yang Sedang Memasak  

 

Sumber : youtube cantik citra, 2023 

 

 Tabel 4. 4  

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 4 

 

DENOTASI  

Dua orang perempuan terlihat mengobrol didapur saat sedang memasak, satu 

perempaun yang memakai bando memegang tangannya sedangakan satu 

perempuan yang menggunakan hijab memperhatikan tangan perempuan yang 

memakai bando sambil tersenyum. 

KONOTASI  

Pandangan stereotip yang melekat dalam masyarakat. perempuan berkulit gelap 

yang ingin memiliki kulit cerah dapat menunjukkan pemikiran internalisasi 
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terhadap pandangan tersebut, sementara temannya yang memiliki kulit cerah 

mungkin dianggap sebagai standar kecantikan yang diidamkan. 

MITOS  

Adegan ini dapat mencerminkan narasi yang memperkuat stereotip kecantikan 

yang berbasis pada warna kulit. tentang kecantikan yang diukur dari warna 

kulit cerah atau tentang kecantikan yang diwarisi dapat tercermin dalam 

interaksi antara kedua perempuan ini. Perempuan berkulit gelap mungkin 

merasa perlu untuk mengikuti standar kecantikan yang telah dikonstruksi oleh 

masyarakat.  

 

Gambar 4. 5 

Scene 5 Produk Citra  

 

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 
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Tabel 4. 5 

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 5 

 

DENOTASI  

Dua tangan perempuan yang memakai baju lengan Pendek dan panjang. 

Memberikan handbody citra  

KONOTASI  

Saling berbagi satu sama lain. membagikan tips kepada orang lain agar dapat 

berubah menjadi lebih percaya diri. akan muncul pikiran bahwa produk yang 

digunakan adalah produk yang bagus. 

MITOS  

Perempuan yang berkulit cerah berbagi handbody citra juga dapat memperkuat 

gagasan bahwa produk perawatan kulit tertentu dapat mencapai standar 

kecantikan dalam masyarakat.  
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Gambar 4. 6 

Scene 6 Perempuan Yang Menggunakan Handbody Citra 

 

Sumber : youtube cantik citra, 2023 

 

Tabel 4. 6 

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 6 

 

DENOTASI  

Terlihat seorang perempuan yang sedang menggunakan produk dari citra 

tersebut di tangannya dan perubahan drastis pun terlihat yang tadinya gelap 

menjadi cerah seketika. dari ekspresi perempuan tersebut ia terlihat senang dan 

tersenyum.  

KONOTASI  
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Setelah menggunakan produk dari citra tersebut terlihat ekspresi senang dari 

wanita tersebut. terlihat dari scene sebelumnya ia terlihat murung dan tidak 

percaya diri setelah disarankan untuk menggunakan produk citra yang membuat 

kulit gelapnya bisa langsung menjadi cerah dan tentu saja hal tersebut membuat 

dirinya mendapatkan kembali kepercayaan diri. 

MITOS  

Pemasaran produk kecantikan kosmetik ke perempuan selalu menggambarkan 

peran-peran stereotip yang cukup menonjol yang tercermin dalam iklan produk 

perawatan tubuh yang selalu mengarahkan perempuan yang cantik adalah yang 

berkulit putih. bertubuh langsing, serta sebagai salah satu bentuk gaya hidup 

dalam penampilannya. 

 

Gambar 4. 7 

Scene 7 Dua Perempuan Saling Berbagi  

 

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 
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Tabel 4. 7 

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 7 

 

DENOTASI  

dua perempuan saling berbagi kebaikan dengan wajah yang tersenyum. 

KONOTASI  

Dengan mempunyai kulit putih perempuan akan merasa bahagia dengan 

didukung faktor orang yang berada disekitanya yang sama-sama mempunyai 

kulit putih. 

MITOS  

Kegembiraan perempuan dalam scene tersebut memperkuat persepsi bahwa 

produk hanbody citra tersebut. memberikan hasil yang memuaskan dapat 

meningkatkan penampilan dan kepercayaan diri  
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Gambar 4. 8 

Scene 8. Dua Perempuan Yang Bergembira 

 

 

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 

 

 

Tabel 4. 8 

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 8 

 

DENOTASI  

dua perempuan terlihat gembira, perempuan berhijab memegang tangan 

perempuan yang tidak memakai hijab 

KONOTASI  
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Perempuan yang menunjukkan reaksi senang terhadap kulit cerah. Ini 

menggambarkan bagaimana kecantikan dan warna kulit dianggap penting 

dalam masyarakat  

MITOS  

yang beredar dimasyarakat tentang kecantikan. Iklan menyampaikan pesan 

bahwa memiliki kulit cerah adalah untuk mendapatkan pengakuan dari orang 

lain. 

 

Gambar 4. 9 

Scene 9. Dua Perempuan Yang Saling Tertawa  

  

Sumber : Youtube Cantik Citra, 2023 

 

 

Tabel 4. 9 

Tanda Denotasi, Konotasi Mitos Pada Scene 9 
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DENOTASI  

Dua perempuan yang terlihat tersenyum bersama sambil berpegang tangan 

KONOTASI  

Senyuman ceria dua perempuan menggambarkan kepuasan dan rasa bangga 

atas penampilan kulit mereka yang cerah. 

MITOS  

Produk citra diposisikan sebagai solusi yang dapat memberikan kulit cerah 

dalam waktu yang singkat, kebahagian perempuan dalam adengan ini 

memperkuat gagasan bahwa penampilan kulit yang cerah dapat membawa 

kepuasan. 

 

4.2 Pembahasan  

 Iklan mempunyai peran yang besar dalam membentuk stereotip atas warna 

kulit perempuan. Kecantikan menurut media selalu dicirikan dengan tampil fisik 

yang sangat menarik, hal itu diwujudkan dalam bentuk kulit putih bersinar.  

 Pada tayangan citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan tahun 2023 

kembali memperlihatkan kecantikan perempuan dengan kulit cerah. Kecantikan 

perempuan yang digambarkan dalam iklan ini adalah kecantikan satu jenis warna 

kulit saja yaitu kecantikan yang menampilkan warna kulit cerah. Selain itu iklan 

ini juga menekankan kecantikan secara penampilan dan kepercayaan diri saat 

perempuan memiliki kulit cerah.  

 Pada iklan citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan, banyak dijumpain 

adegan yang menunjukkan tampilan fisik seorang perempuan yang didalamnya 
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terdapat makna-makna, untuk kemudian dikaitkan dengan mitos kecantikan, mitos 

pertama adalah bahwa perempuan cantik dengan kulit yang ideal identik dikaitkan  

dengan kulit yang cerah. mitos kedua bahwa rasa senang dan percaya diri bisa 

diperoleh ketika seorang perempuan memiliki kulit yang sesuai dengan standar 

yang dibangun oleh masyarakat yaitu cerah. standar yang dibagun secara tidak 

sadar membuat perempuan berlomba-lomba untuk mencapai standar tersebut demi 

kepuasan pribadi. 

 Iklan citra edisi ulurkan tangan untuk kebaikan menjadi bahan penelitian 

yang penulis pilih karena berkaitan terhadap stereotip pada kaum perempuan. 

Dalam iklan tersebut dapat ditemui makna sesuai dengan penelitian semiotika 

menurut Roland Barthes yang berisi denotasi, konotasi dan mitos atau ideologi. 

Metode penandaan pada tampilan ini menunjukkan adanya oposisi biner sebagai 

berikut: 

 

Tabel 4. 10 

Oposisi Biner dalam Iklan Citra 

 

     Perempuan Ideal                                               Perempuan Yang Tidak Ideal 

     Kulit Cerah                                                       Kulit Gelap & Kusam  

     Percaya Diri                                                      Insecure 

 Sumber : olahan penelitian, 2024 

 

 Hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa stereotip yang berkembang 

adalah benar. Tabel di atas menunjukkan yang pertama bahwa realita perempuan 
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ideal menggambarkan kulit cerah sedangkan kulit gelap seringkali tidak ideal atau 

kurang menarik. Dengan demikian stereotip ini dapat memperkuat pandangan 

bahwa kecantikan hanya terkait dengan kulit cerah, sementara mengabaikan 

keberagaman dan keunikan dalam warna kulit serta memperkuat pola pikir yang 

mendiskriminasi berdasarkan warna kulit. Penelitian kedua ini menunjukkan 

bahwa perempuan dengan dengan kulit cerah seringkali diberi perhatian dalam 

media dan iklan, yang secara tidak langsung menciptakan asumsi bahwa 

kecantikan hanya terkait dengan kulit cerah. disisi lain perempuan dengan kulit 

gelap sering kali kurang terwakilkan dalam represntasi media yang 

menggambarkan kecantikan ideal. Hal ini dapat menimbulkan rasa tidak percaya 

diri karena perbedaan perlakuan dan ekspetasi yang diterima. 
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BAB V 

PENUTUP  

 

5.1 Simpulan  

 Berdasarkan hasil pembahasan yang dilakukan oleh peneliti 

dengan menggunakan pendekatan semiotika metode Roland Barthes. 

analisis semiotika stereotip perempuan dalam iklan televisi citra edisi 

ulurkan tangan untuk kebaikan. maka dapat disimpulkan bahwa:  

1. Stereotip perempuan yang terdapat dalam iklan televisi citra edisi 

ulurkan tangan untuk kebaikan ini dapat diliat dari berbagai adegan 

perempuan yang digambarkan dalam iklan adalah kecantikan yang 

menampilkan warna kulit cerah dan kepercayaan diri saat perempuan 

memiliki kulit cerah. 

2. Analisis semiotik pada penelitian ini membuktikan bahwa iklan 

tersebut menampilkan stereotip mengenai gambaran dimana 

perempuan ideal merupakan perempuan yang berkulit cerah dan 

percaya diri sedangkan perempuan yang tidak ideal merupakan 

berkulit kusam dan gelap menimbulkan ketidak percayaan diri. dalam 

penelitian ini, peneliti telah memaparkan makna denotasi, konotasi, 

serta mitos.  

5.2 Saran  

1. Bagi masyarakat, haruslah memiliki pemahaman lebih untuk memilah 

tayangan iklan yang baik dan layak ditonton untuk remaja, mengingat 

remaja adalah fase dimana mudah untuk meniru apa yang ada di 
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media sedangkan tidak semua iklan yang ditampilkan oleh media 

merepresentasikan realitas yang sebenarnya. 

2. Untuk iklan citra agar lebih banyak lagi memproduksi iklan 

khususnya produk kosmetik dengan ide dasar yang tidak 

mengekploitasi masalah perempuan. 
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