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Abstract - The study aims to analyze stereotypical representations of female beauty in the 
#BeautyDiQuity campaign for Luxcrime advertisement using Roland Barthes semiotic approach. The 

main focus is how the stereotype of beauty from the model of #BeautydiQuity campaign, which are 

people with disability shown with photo and video in Luxcrime social media page Instagram. This 

research using interpretive paradigm, qualitative methodology research, with Roland Barthes Semiotic 
data analyze, with three level of meaning: connotation, denotation, and myth as well as using data 

collection techniques through Kenneth Burke’s Pentad method analysis. The result of the research 

shows that Luxcrime #BeautyDiQuity campaign successfully create a new ideology about beauty. 
Beauty is not seen based on stereotype of beauty formed in society, which usually measured by 

physical perfection, but beauty is also seen from other things such as self-love, self-acceptance, daring 

to appear different, and all the strengths and weaknesses that women have are the true definition of 

beauty. 
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Abstrak - Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis stereotip kecantikan perempuan pada kampanye 
#BeautydiQuity dalam iklan Luxcrime dengan menggunakan pendekatan semiotika Roland Barthes. 

Fokus utama dalam penelitian ini adalah bagaimana stereotip kecantikan model dalam kampanye 

#BeautyDiQuity yang merupakan penyandang disabilitas diperlihatkan melalui video dan foto yang 
terdapat di halaman media sosial Instagram Luxcrime. Penelitian ini menggunakan paradigma 

penelitian interpretif, metodologi penelitian kualitatif, dengan analisis data menggunakan semiotika 

Roland Barthes dengan memperhatikan tiga tingkatan makna: konotasi, denotasi, dan mitos serta 

menggunakan metode pengumpulan data menggunakan analisis pentad dari Kenneth Burk. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kampanye #BeautyDiQuity Luxcrime berhasil membuat suatu ideologi 

baru dari kecantikan. Kecantikan tidak dipandang berdasarkan stereotip kecantikan yang terbentuk di 

masyarakat yang biasa diukur dengan kesempurnaan fisik, namun cantik juga dilihat dari hal lainnya 
seperti cinta kepada diri sendiri, penerimaan diri, berani tampil berbeda, dan semua kelebihan dan 

kekurangan yang dimiliki perempuan adalah definisi cantik sesungguhnya. 

Kata Kunci: Semiotika; stereotip kecantikan; media sosial; produk kecantikan; kampanye 

 

 

PENDAHULUAN 

Representasi kecantikan perempuan dalam iklan telah menjadi salah satu isu penting dalam 
kajian komunikasi, media, dan budaya populer. Selama bertahun-tahun, industri periklanan Indonesia 
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menampilkan citra kecantikan yang cenderung seragam dan mengikuti standar tertentu yang 

berkembang di masyarakat. Stereotip kecantikan yang dominan biasanya dikaitkan dengan kulit putih 
dan cerah, tubuh langsing dan proporsional, rambut panjang lurus dan hitam, serta wajah dengan 

proporsi yang dianggap ideal. Citra tersebut kemudian membangun konstruksi sosial yang 

memengaruhi persepsi masyarakat mengenai apa yang dianggap cantik. 
Representasi yang terbatas ini tidak hanya hadir dalam bentuk visual, tetapi juga berpengaruh 

pada bagaimana perempuan menilai dirinya sendiri. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa standar 

kecantikan yang sempit dapat menimbulkan tekanan psikologis, rasa rendah diri, hingga persoalan 

kesehatan mental. Perempuan yang tidak memenuhi standar sosial tersebut sering kali mengalami 
ketidakpuasan terhadap dirinya. Hal ini diperparah oleh paparan media digital yang semakin intens, 

terutama melalui media sosial yang memperkuat visualisasi kecantikan tertentu. 

Seiring meningkatnya kesadaran mengenai keberagaman dan inklusivitas, industri kecantikan 
global mulai melakukan perubahan. Tren kecantikan inklusif mulai diperkenalkan untuk menekankan 

bahwa kecantikan memiliki bentuk yang beragam dan tidak terbatas pada standar tertentu. Narasi ini 

mengajak masyarakat untuk menerima perbedaan fisik, warna kulit, bentuk tubuh, bahkan kondisi fisik 
yang tidak sesuai dengan stereotip kecantikan konvensional. 

Di Indonesia, perkembangan mengenai inklusivitas juga mulai terlihat melalui kampanye dan 

iklan yang dirancang oleh berbagai merek kecantikan lokal. Salah satu merek yang mengambil langkah 

progresif adalah Luxcrime. Dalam memperingati International Women’s Day pada tahun 2023, 
Luxcrime meluncurkan kampanye bernama Beauty in Diversity and Equity yang dikenal dengan 

#BeautyDiQuity. Kampanye ini secara khusus menampilkan model perempuan penyandang disabilitas 

yang ditampilkan melalui foto dan video di akun Instagram resmi Luxcrime. Kehadiran penyandang 
disabilitas dalam iklan kecantikan merupakan langkah yang signifikan karena membuka ruang diskusi 

baru mengenai konstruksi kecantikan yang lebih luas. 

Kampanye #BeautyDiQuity bukan sekadar strategi komunikasi pemasaran yang 
mempromosikan produk kosmetik, melainkan juga membawa pesan mengenai keberagaman, 

penerimaan diri, dan penghargaan terhadap perempuan dari berbagai latar belakang. Melalui kampanye 

ini, Luxcrime berupaya menunjukkan bahwa kecantikan tidak hanya diukur dari kesempurnaan fisik, 

tetapi juga dari kepercayaan diri, keberanian untuk menampilkan identitas diri, serta kemampuan untuk 
menerima kekurangan maupun kelebihan yang dimiliki. 

Dengan demikian, penelitian ini menjadi penting untuk dilakukan karena dua alasan utama. 

Pertama, penelitian ini dapat memberikan pemahaman mengenai bagaimana representasi kecantikan 
dibentuk melalui media sosial, khususnya melalui kampanye visual yang dikembangkan oleh merek 

kecantikan. Kedua, penelitian ini menyoroti representasi perempuan penyandang disabilitas dalam iklan 

kecantikan, yang selama ini jarang mendapatkan tempat dalam industri tersebut. Penggunaan model 

disabilitas memungkinkan adanya konstruksi makna baru tentang kecantikan yang berbeda dari 
stereotip yang telah lama berkembang. 

Melalui analisis semiotika Roland Barthes dan analisis pentad Kenneth Burke, penelitian ini 

berupaya mengungkap makna yang tersembunyi di balik simbol, tanda visual, gaya penampilan, Bahasa 
verbal, dan elemen naratif yang digunakan dalam kampanye #BeautyDiQuity. Penelitian ini juga 

mengkaji bagaimana kampanye tersebut berkontribusi dalam mendorong perubahan ideologi 

kecantikan yang lebih inklusif di Indonesia. 
Penelitian ini dirumuskan dalam satu pertanyaan utama yaitu bagaimana representasi 

kecantikan perempuan digambarkan dalam kampanye #BeautyDiQuity pada iklan Luxcrime. Penelitian 

ini bertujuan untuk mencapai beberapa sasaran sebagai berikut: (1) Mendeskripsikan makna 

denotatif, konotatif, dan mitos mengenai kecantikan yang muncul dalam kampanye #BeautyDiQuity 
di media sosial Instagram; (2) Menganalisis simbol dan tanda yang digunakan dalam foto serta 

video kampanye untuk memahami bagaimana kecantikan perempuan disabilitas direpresentasikan; 

(3) Mengkaji strategi dan pendekatan Luxcrime dalam membangun narasi kecantikan inklusif 
melalui konten digital; (4) Menggambarkan pergeseran ideologi kecantikan dari standar konvensional 

menuju pemaknaan yang lebih luas dan humanis. 

Penelitian ini memberikan kontribusi pada pengembangan kajian mengenai representasi, 
komunikasi visual, media sosial, serta semiotika. Analisis menggunakan pendekatan Roland Barthes 

dan Kenneth Burke memperkaya literatur mengenai bagaimana makna dibentuk melalui teks visual dan 

naratif dalam kampanye digital. Penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi penelitian lanjutan mengenai 

kecantikan, media, dan representasi kelompok marginal. 
Secara praktis, hasil penelitian ini dapat berguna bagi merek kecantikan lokal maupun 
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internasional yang ingin menerapkan konsep kecantikan inklusif dalam kampanye pemasaran. Selain 

itu, temuan penelitian dapat membantu praktisi komunikasi pemasaran dalam merancang strategi 
komunikasi yang lebih sensitif terhadap isu keberagaman. Penelitian ini juga diharapkan dapat 

membuka wawasan masyarakat mengenai pentingnya menerima berbagai bentuk kecantikan sehingga 

tidak terjebak pada stereotip yang sempit. 

 

 

KERANGKA TEORI 

Representasi dalam Media 
Kajian mengenai representasi dalam media mempelajari bagaimana individu, kelompok, ide, 

atau nilai tertentu digambarkan melalui berbagai bentuk pesan. Representasi bukan sekadar proses 

penggambaran, tetapi juga proses produksi makna. Hall (1997) menjelaskan bahwa representasi 
berfungsi sebagai sistem yang menghubungkan konsep mental dengan tanda yang digunakan untuk 

menyampaikan makna kepada audiens. Media tidak hanya memantulkan realitas, tetapi juga 

membentuk dan mengonstruksi realitas tertentu. 
Dalam konteks iklan, representasi berperan penting karena iklan tidak hanya menawarkan 

produk, tetapi juga menawarkan gaya hidup, identitas, dan citra yang diidealkan. Representasi 

kecantikan dalam iklan memiliki kekuatan besar dalam menentukan standar kecantikan yang diterima 

oleh masyarakat. Oleh sebab itu, perlu dilakukan analisis kritis terhadap bagaimana iklan 
mendefinisikan perempuan, tubuh perempuan, dan makna kecantikan. 

Representasi di media sosial menghadirkan dinamika yang berbeda karena pengguna tidak 

hanya sebagai konsumen pesan, tetapi juga sebagai produsen pesan. Munculnya interaksi, fitur 
komentar, dan kemampuan pengguna untuk membuat ulang konten menjadikan representasi di media 

sosial lebih kompleks. Akan tetapi, meskipun formatnya berubah, representasi tetap memengaruhi 

persepsi publik mengenai kecantikan dan identitas perempuan. 
 

Stereotip Kecantikan 

Stereotip kecantikan adalah seperangkat keyakinan atau gambaran mengenai ciri fisik tertentu 

yang dianggap sebagai standar kecantikan ideal. Stereotip ini biasanya bersifat sempit, homogen, dan 
sering kali tidak mencerminkan keberagaman fisik perempuan dalam kehidupan sehari-hari. Di 

Indonesia, beberapa karakteristik yang biasanya dikaitkan dengan kecantikan ideal antara lain kulit 

yang cerah, tubuh yang ramping, wajah yang simetris, rambut panjang dan lurus, serta penampilan 
feminin. 

Stereotip kecantikan dapat berdampak negatif terhadap perempuan karena menciptakan tekanan 

sosial untuk menyesuaikan diri dengan standar tertentu. Wood (2012) menjelaskan bahwa media 

memiliki pengaruh yang signifikan dalam memperkuat stereotip tersebut. Ketika perempuan terus 
menerus melihat citra yang serupa dalam iklan kosmetik, mereka secara tidak sadar menginternalisasi 

standar tersebut sebagai ideal yang harus dicapai. 

Dalam beberapa tahun terakhir, muncul kritik terhadap stereotip kecantikan karena dianggap 
mengabaikan keberagaman perempuan, termasuk perbedaan warna kulit, usia, bentuk tubuh, serta 

kondisi fisik tertentu seperti disabilitas. Kampanye kecantikan inklusif berkembang sebagai respons 

terhadap dominasi standar kecantikan konvensional dan berupaya menghadirkan definisi kecantikan 
yang lebih luas, lebih realistis, dan lebih manusiawi. 

 

Kecantikan Inklusif 

Kecantikan inklusif merupakan konsep yang berupaya memperluas definisi kecantikan dengan 
menerima keberagaman bentuk tubuh, warna kulit, kondisi fisik, serta karakteristik unik lainnya. 

Konsep ini tidak membatasi kecantikan pada kategori tertentu, tetapi memberikan ruang bagi 

perempuan untuk mengekspresikan identitas dan keunikan mereka. Dovey (2020) menyatakan bahwa 
gerakan kecantikan inklusif muncul sebagai bentuk kritik terhadap standar kecantikan industri kosmetik 

yang terlalu sempit. 

Kecantikan inklusif juga mendorong publik untuk memandang kecantikan sebagai bagian dari 
keberanian, kepercayaan diri, dan penerimaan diri. Kampanye yang mengangkat penyandang disabilitas 

sebagai model merupakan bagian dari upaya untuk memperluas representasi dan memberikan ruang 

bagi kelompok yang selama ini kurang terwakili di media. 

Dalam lanskap media digital, konsep kecantikan inklusif dapat disampaikan melalui narasi 
visual, bahasa yang empatik, serta representasi model yang mencerminkan keberagaman. Oleh karena 
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itu, analisis terhadap kampanye Luxcrime BeautyDiQuity menjadi relevan karena kampanye tersebut 

menjadi bagian dari gerakan yang memperjuangkan inklusivitas dalam industri kecantikan Indonesia. 
 

Disabilitas dalam Media 

Representasi penyandang disabilitas dalam media sering kali menghadapi dua kecenderungan 
ekstrem. Pertama, mereka digambarkan secara stereotip sebagai individu yang lemah, pasif, dan 

memerlukan belas kasihan. Kedua, mereka digambarkan sebagai sosok heroik yang luar biasa dan 

harus dikagumi. Kedua representasi tersebut dianggap tidak sepenuhnya mencerminkan realitas 

kehidupan penyandang disabilitas. 
Barnes (1992) menjelaskan bahwa representasi penyandang disabilitas di media sering kali 

berpusat pada fisik mereka, bukan pada identitas mereka sebagai individu yang memiliki beragam peran 

dalam masyarakat. Oleh karena itu, diperlukan representasi yang lebih natural dan manusiawi yang 
menghadirkan penyandang disabilitas sebagai subjek yang aktif, percaya diri, dan memiliki identitas 

yang utuh. 

Dalam konteks iklan kecantikan, kehadiran perempuan penyandang disabilitas sebagai model 
merupakan langkah penting karena menantang standar kecantikan konvensional yang telah lama 

berlaku. Kehadiran mereka dalam kampanye digital dapat menjadi ruang baru untuk memperjuangkan 

inklusivitas dan keberagaman dalam industri kosmetik. 

 
Semiotika Roland Barthes 

Semiotika Roland Barthes digunakan dalam penelitian ini untuk memahami bagaimana makna 

dibangun melalui tanda-tanda yang muncul dalam kampanye #BeautyDiQuity. Barthes membagi 
makna menjadi tiga tingkat, yaitu makna denotatif, makna konotatif, dan mitos. 

Denotasi, adalah makna literal atau makna yang tampak secara langsung dari suatu tanda. 

Dalam konteks foto kampanye, denotasi merujuk pada apa yang terlihat oleh mata, seperti ekspresi 
model, pose, warna, atau objek yang digunakan. 

Konotasi, adalah makna kultural atau simbolis yang muncul melalui interpretasi audiens 

berdasarkan nilai, pengalaman, dan budaya yang mereka miliki. Konotasi dapat memunculkan makna 

baru yang lebih dalam dari apa yang terlihat di permukaan. 
Mitos, merupakan ideologi atau nilai budaya yang dinaturalisasi melalui tanda. Barthes 

menyatakan bahwa mitos bekerja dengan cara menormalisasi dan membenarkan nilai tertentu dalam 

masyarakat sehingga dianggap sebagai kebenaran yang tidak dipertanyakan lagi. 
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Analisis dengan menggunakan konsep Barthes memungkinkan penelitian ini untuk 
mengungkap bagaimana tanda visual dalam kampanye Luxcrime membentuk makna mengenai 

kecantikan perempuan disabilitas. 

 

Pentad Kenneth Burke 
Analisis pentad Kenneth Burke digunakan sebagai kerangka tambahan untuk memahami 

dinamika simbolik yang terjadi dalam teks visual dan naratif. Burke mengembangkan lima elemen 

utama yang membentuk sebuah tindakan simbolik, yaitu act, scene, agent, agency, dan purpose. 
Act, merujuk pada tindakan utama yang ditampilkan dalam teks; Scene, adalah konteks atau latar 

tempat tindakan berlangsung; Agent, adalah pihak atau individu yang melakukan tindakan; Agency, 

adalah alat, metode, atau cara yang digunakan untuk melakukan tindakan; Purpose, adalah tujuan dari 
tindakan yang ditampilkan. 

Penggunaan pentad Burke membantu penelitian ini untuk memahami strategi retoris yang 

digunakan Luxcrime dalam menyampaikan pesan mengenai kecantikan inklusif melalui kampanye 

#BeautyDiQuity. 
 

Media Sosial Instagram sebagai Medium Kampanye 

Instagram merupakan media sosial berbasis visual yang mengandalkan foto dan video sebagai 
bentuk komunikasi utama. Dalam konteks pemasaran, Instagram memungkinkan merek untuk 

membangun identitas visual, berinteraksi dengan audiens, serta menyebarkan pesan secara masif 

dalam waktu yang relatif singkat. 
Instagram menjadi medium yang efektif untuk kampanye kecantikan karena platform ini 

memiliki fokus pada estetika visual, gaya hidup, dan ekspresi diri. Fitur seperti caption, reels, 

carousel, serta komentar memungkinkan merek tidak hanya menyampaikan pesan secara satu arah, 

tetapi juga membangun ruang partisipatif bagi pengguna. 
Dalam kampanye #BeautyDiQuity, Instagram dipilih sebagai ruang utama untuk menampilkan 

visual model, narasi video, serta pesan motivasional yang terkait dengan keberagaman dan penerimaan 

diri. Analisis terhadap konten Instagram Luxcrime penting untuk memahami bagaimana visual dan 
bahasa digunakan secara strategis untuk membangun representasi kecantikan yang inklusif. 

 

Kerangka Konseptual Penelitian 

Kerangka konseptual penelitian ini dibangun dari integrasi konsep representasi, stereotip 
kecantikan, kecantikan inklusif, disabilitas dalam media, serta dua kerangka analisis utama yaitu 

semiotika Barthes dan pentad Burke. Integrasi ini memungkinkan penelitian untuk melihat bagaimana 

tanda visual digunakan dalam kampanye #BeautyDiQuity, bagaimana makna diproduksi, serta 
bagaimana kampanye tersebut mengonstruksi narasi kecantikan bagi perempuan penyandang 

disabilitas. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Pendekatan Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis semiotika. 
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada proses penafsiran makna dan melihat 

bagaimana tanda bekerja dalam membangun representasi kecantikan perempuan penyandang 

disabilitas melalui kampanye #BeautyDiQuity yang dipublikasikan oleh Luxcrime di Instagram. 
Pendekatan kualitatif tidak bertujuan untuk mengukur variabel secara numerik, tetapi untuk 

memahami makna subjektif yang muncul dari sebuah fenomena. Dalam konteks ini, fenomena yang 

dianalisis adalah konstruksi makna yang dihasilkan dari pesan visual dan naratif dalam foto serta video 
kampanye #BeautyDiQuity. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk menggali konteks kultural, 

simbolik, dan ideologis yang terkandung di balik pesan kampanye. 

Metode semiotika Roland Barthes dipilih karena mampu memahami makna melalui tanda 

visual dan naratif. Sementara itu, analisis pentad Kenneth Burke digunakan sebagai perangkat 
tambahan untuk mengungkap dinamika retoris yang melandasi tindakan simbolik yang ditampilkan 

dalam kampanye. Kombinasi dua metode ini memberikan pemahaman yang lebih komprehensif 

mengenai konstruksi makna representasi kecantikan inklusif dalam kampanye tersebut. 
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Jenis dan Sifat Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian deskriptif bertujuan 

memberikan gambaran secara rinci mengenai fenomena yang diteliti. Dalam penelitian ini, peneliti 

tidak hanya mendeskripsikan tanda dan simbol yang muncul, tetapi juga melakukan interpretasi 
terhadap makna denotatif, konotatif, dan mitos yang dikandung dalam pesan kampanye. 

Penelitian ini juga bersifat interpretatif karena peneliti berupaya memahami cara Luxcrime 

membangun narasi kecantikan inklusif melalui representasi perempuan penyandang disabilitas. 
Interpretasi dilakukan dengan menggunakan perspektif teoritis yang relevan sehingga makna yang 

diperoleh tidak hanya bersifat subjektif, tetapi juga memiliki dasar akademis yang kuat. 

 
Objek Penelitian 

Objek penelitian terdiri atas tiga konten kampanye BeautyDiQuity yang diunggah oleh 

Luxcrime pada tanggal 8 Maret 2023 melalui akun Instagram resmi @luxcrime_id. Ketiga konten 

tersebut meliputi: (1) Foto pertama yang menampilkan salah satu model perempuan penyandang 
disabilitas dalam pose close up dengan riasan wajah natural; (2) Foto kedua yang menampilkan 

model perempuan penyandang disabilitas dengan kepercayaan diri yang tinggi; (3) Video 

kampanye yang berisi narasi mengenai keberagaman, representasi perempuan, dan makna kecantikan 
berdasarkan pengalaman model dalam kampanye tersebut. 

Ketiga objek ini dipilih berdasarkan keterkaitan langsung dengan kampanye #BeautyDiQuity 

serta karena konten tersebut secara eksplisit menonjolkan representasi penyandang disabilitas sebagai 
bagian dari pesan kampanye. 

 

Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini meliputi dua teknik utama, yaitu dokumentasi 
dan studi literatur.  

Dokumentasi. Teknik dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan seluruh materi visual 

kampanye #BeautyDiQuity yang relevan. Materi tersebut meliputi: (1) Foto kampanye; (2) Video 

kampanye; (3) Caption atau narasi tertulis yang menyertai unggahan; (4) Komentar pengguna yang 
dapat memberikan konteks tambahan. Seluruh materi kampanye disimpan dan dianalisis secara 

sistematis untuk memastikan konsistensi data. 

Studi Literatur, dilakukan untuk memperoleh landasan teoritis yang kuat mengenai konsep 
representasi, stereotip kecantikan, kecantikan inklusif, media sosial, semiotika, dan analisis pentad. 

Literatur yang digunakan meliputi artikel ilmiah, buku teks, jurnal nasional maupun internasional, 

serta sumber akademik lainnya yang relevan dengan fokus penelitian. 

 
Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan dalam beberapa tahap sebagai berikut: 

Analisis Semiotika Roland Barthes. Tahap pertama adalah analisis semiotika yang terdiri atas 
tiga tingkat makna, yaitu: (1) Makna Denotatif, dianalisis melalui identifikasi elemen visual yang 

tampak secara langsung, seperti pose model, ekspresi wajah, pakaian, alat bantu, warna latar, gaya 

riasan, serta komposisi visual foto dan video; (2) Makna Konotatif, dianalisis dengan menggali 

interpretasi simbolik yang dihasilkan oleh tanda visual. Makna ini berkaitan dengan nilai budaya, 
pengalaman sosial, serta norma yang berkembang dalam konteks masyarakat Indonesia. Misalnya, 

alat bantu disabilitas dapat dipandang sebagai simbol kemandirian atau sebagai penegasan identitas; 

(3) Mitos. Analisis mitos dilakukan untuk mengungkap ideologi yang bekerja di balik tanda dan 
makna konotatif. Barthes menyatakan bahwa mitos tidak hanya menggambarkan konsep, tetapi 

menormalisasi ideologi tertentu. Dalam penelitian ini, analisis mitos bertujuan mengungkap 

bagaimana kampanye BeautyDiQuity membangun narasi kecantikan inklusif yang menantang standar 
kecantikan konvensional. 

 

Analisis Pentad Kenneth Burke 

Tahap kedua analisis menggunakan kerangka pentad Kenneth Burke yang terdiri atas lima 
elemen berikut:  

Act. Tindakan utama yang ditampilkan dalam foto dan video kampanye, seperti pose, ekspresi, 
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dialog, dan penyampaian pesan. 
Scene. Latar atau konteks visual yang melingkupi tindakan, seperti studio, pencahayaan, atau 

suasana dalam video. 

Agent. Subjek yang melakukan tindakan, yaitu model perempuan penyandang disabilitas yang 

tampil dalam kampanye. 
Agency. Cara atau alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan, seperti penggunaan tongkat 

adaptif, riasan minimalis, kamera close up, serta narasi dalam video. 

Purpose. Tujuan simbolik dan retoris dari kampanye, yaitu untuk menekankan 
keberagaman, penerimaan diri, dan inklusivitas kecantikan. 

Melalui analisis pentad, penelitian dapat melihat bagaimana kelima elemen tersebut 

berinteraksi dan membentuk narasi kohesif dalam kampanye. 
 

Validitas Data 

Validitas dalam penelitian kualitatif dijaga melalui teknik triangulasi teori dan triangulasi data. 

Triangulasi teori dilakukan dengan mengintegrasikan konsep representasi, semiotika Barthes, dan 
pentad Burke untuk memastikan interpretasi yang diperoleh memiliki landasan teoritis yang kuat. 

Triangulasi data dilakukan dengan membandingkan berbagai elemen kampanye, seperti foto, video, 

caption, dan komentar publik untuk mendapatkan pemahaman yang komprehensif. 
Selain itu, proses analisis dilakukan secara sistematis dan berulang untuk menghindari bias 

interpretatif. Peneliti juga memastikan bahwa makna yang ditafsirkan selalu dikaitkan dengan konteks 

sosial dan budaya yang relevan. 
 

Batasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan sebagai berikut: (1) Penelitian hanya menganalisis 

konten visual yang diunggah pada 8 Maret 2023 sehingga tidak mencakup konten lain yang mungkin 
berkaitan dengan kampanye #BeautyDiQuity di platform media sosial lainnya; (2) Penelitian berfokus 

pada makna yang terkandung dalam tanda visual dan naratif sehingga tidak menganalisis strategi 

pemasaran yang lebih luas seperti segmentasi, target pasar, atau efektivitas kampanye. 
Penelitian tidak melakukan wawancara dengan pihak Luxcrime atau model kampanye sehingga 

interpretasi hanya berdasarkan analisis tanda dan literatur. 

 

HASIL PENELITIAN 
Bagian ini menyajikan hasil analisis terhadap tiga konten kampanye #BeautyDiQuity yang 

dipublikasikan oleh Luxcrime melalui akun Instagram resmi @luxcrime_id pada 8 Maret 2023. 

Analisis dilakukan berdasarkan dua pendekatan utama, yaitu analisis semiotika Roland Barthes dan 
analisis pentad Kenneth Burke. Pendekatan ini memberikan pemahaman mendalam mengenai 

bagaimana tanda visual dan naratif membentuk representasi kecantikan perempuan penyandang 

disabilitas serta bagaimana kampanye tersebut mengonstruksi narasi kecantikan inklusif.  
Untuk mempermudah pembahasan, analisis disusun berdasarkan setiap konten kampanye, yaitu 

Foto 1, Foto 2, dan Video Kampanye. 

 
Gambar 1. Foto pertama Namira. 

Sumber: Instagram 
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Analisis Foto 1 Semiotike Roland Barthes 

Makna Denotatif. Dalam foto pertama dari Namira terdapat kalimat “stay beautiful inside and 

out!” atau jika diterjemahkan menjadi “tetap cantik luar dan dalam!” Hal ini dapat diinterpretasikan 

bahwa kecantikan bisa dilihat tidak hanya dari tampilan luar atau yang terlihat saja namun juga dari 
dalam yang biasanya bisa dilihat dari sikap dan sifat seseorang. Gaya dalam foto tersebut juga 

memperlihatkan Namira yang berpose dengan gaya yang penuh percaya diri dengan style rambut yang 

dikeriting dan diwarnai ombre cokelat, serta baju berwarna hijau cerah. Hal ini mencerminkan 
kepercayaan diri tinggi yang dimiliki oleh Namira, walaupun memiliki keterbatasan disabilitas down 

syndrome. 

Makna Konotatif. Kalimat “stay beautiful inside and out!” juga dapat diartikan lebih dalam 
bahwa kecantikan tidak hanya dapat dipandang dari fisik semata, namun juga dari dalam diri seseorang 

misalnya dari sifat dan karakternya. Foto ini juga memiliki makna yang lebih dalam, di mana cantik 

sering diartikan juga dengan kesempurnaan, dimana model Namira sendiri memiliki keterbatasan 

berupa disabilitas down syndrome namun tidak menjadikan kekurangannya sebagai alasan untuk 
berkarya. 

Namira tampil dengan percaya diri dengan disabilitas yang dideritanya serta bentuk tubuh yang 

sedikit berisi, terlihat dari pose tersenyum dengan ekspresi lembut yang ditampilkan yang menandakan 
rasa kepercayaan diri yang tidak berlebihan. Beberapa atribut pelengkap baik itu pakaian berwarna hijau 

cerah memberi kesan segar, hidup, dan berenergi yang sangat menyatu dengan latar belakang foto 

berwarna merah muda. Rambut yang dikeriting dan di cat ombre berwarna coklat menyala, yang 
dipadukan dengan riasan yang natural menandakan Namira dapat mengekspresikan diri dengan baik 

dan berani tampil berbeda. Secara keseluruhan hal ini memberikan kombinasi visual yang memberikan 

representasi body positivity dan self acceptance yang dimiliki Namira sebagai model. 

Mitos. Orang yang memiliki disabilitas down syndrome sering dipandang sebelah mata dan 
tidak dipandang cantik karena memiliki bentuk muka khas yang berbeda dari orang normal 

kebanyakan. Selain itu penderita disabilitas down syndrome juga kerap mendapatkan perlakuan yang 

berbeda di masyarakat, tidak dapat mendapatkan perlakuan yang sama di masyarakat dan banyak pula 
yang mengalami perundungan di masyarakat. Penderita disabilitas down syndrome juga sering 

dianggap kurang pintar. 

Namira dapat menghilangkan stigma tersebut, dengan tampil percaya diri dan menjadi model 

dalam kampanye #BeautyDiQuity Luxcrime. Dalam foto yang ditampilkan, mulai dari pose yang 
tersenyum lembut, atribut penampilan seperti pakaian, gaya rambut, dan make up mencerminkan rasa 

percaya diri dan kecantikan holistik, dimana kecantikan tidak diukur dari fisik saja namun juga dari 

nilai-nilai lain seperti sikap dan perilaku seseorang yang ditampikan Namira dengan sangat baik. 
Dalam foto pertama ini juga memunculkan body positivity, dimana Namira percaya diri berpose 

dengan tubuh yang cukup berisi. Selain itu foto ini juga memperlihatkan pemberdayaan wanita, dimana 

wanita Indonesia memiliki hak yang sama apapun kelebihan dan kekurangan yang dimilikinya dan tidak 
tunduk pada stereotip cantik yang terbentuk di masyarakat. 

 
Gambar 2. Foto kedua Namira. 

Sumber: Instagram 
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Analisis Foto 2 Semiotike Roland Barthes 

Makna Denotatif. Kalimat “if you are confident you are beautiful” yang jika diartikan ke dalam 

bahasa Indonesia menjadi “jika kamu percaya diri, maka kamu cantik” dapat diartikan sebagai 

kecantikan terpancar dari kepercayaan diri. Di foto Namira juga terlihat sangat percaya diri dengan 
berpose dengan menggunakan produk Two Way Cake Luxcrime dengan senyum ceria. Pemilihan 

atribut pelengkap yang digunakan Namira di foto seperti pakaian, gaya rambut dan riasan dengan 

warna yang berani juga mencerminkan kepercayaan diri yang tinggi. 
Makna Konotatif. Kecantikan diperlihatkan dalam foto ini dengan kepercayaan diri, dimana 

kecantikan terpancar dengan menjadi diri sendiri. Hal ini terlihat dari ekspresi lembut dan natural dari 

senyum yang ditampilkan oleh Namira yang juga memberikan kesan kesederhanaan. Atribut warna 
baju yang berwarna hijau cerah mencerminkan kepercayaan diri dan keberanian Namira untuk 

melawan stereotip cantik yang terbentuk di masyarakat, dan memberikan kesan segar dan penuh 

energi. Rambut yang dikeriting dan di cat dengan warna coklat cerah mencerminkan keberanian 

dalam berpenampilan dan ekspresi diri Namira. Di foto Namira juga memegang produk Luxcrime, 
yang meningkatkan brand image Luxcrime sebagai merek yang memberikan dukungan untuk 

melawan stigma cantik hanya dari stereotip yang terlihat di masyarakat. 

Kata-kata “if you are confident you are beautiful” mencerminkan bahwa kepercayaan diri 
mencerminkan kecantikan yang sesungguhnya, dan cantik tidak hanya dilihat dari fisik namun juga dari 

dalam diri yang direpresentasikan dengan kepercayaan diri. 

Mitos. Di Indonesia, mitos menjadikan wanita harus tampil sempurna didepan umum, dan 
kesempurnaan adalah landasan dari kecantikan. Dewasa ini, makna tersebut mulai mengalami 

pergeseran dengan menjadikan definisi cantik sebagai orang yang memiliki kepercayaan diri yang 

tinggi, dan penggunaan kosmetik hanya digunakan sebagai penunjang untuk mempercantik diri, namun 

tidak dijadikan tolak ukur tingkat kecantikan seseorang. Hal ini sangat digambarkan pada gambar 
kedua dari Namira, dimana Namira berfoto dengan produk Luxcrime dengan rasa percaya diri yang 

tinggi. Disini terlihat bahwa penggunaan produk Luxcrime direpresentasikan bukan sebagai alat untuk 

meningkatkan kepercayaan diri sesuai dengan stigma yang terbentuk di masyarakat, namun digunakan 
sebagai representasi kepercayaan diri. 

 
Gambar 3. Scene pertama video kampanye Namira. 

Sumber: Instagram 

 
Analisis Video Kampanye 

Video kampanye berdurasi singkat ini berisi narasi mengenai pengalaman perempuan dalam 

memahami identitas dan kecantikan mereka. Video menampilkan model berbicara langsung kepada 

kamera, diselingi dengan potongan gambar yang memperlihatkan proses rias, close up wajah, dan 
aktivitas model dalam set pemotretan. 

Makna Denotatif. Dalam definisi cantik yang diungkapkan oleh Namira, cantik didefinisikan 

sebagai “Cantik itu luar dalam dan jangan lupa percaya diri. Cantik itu perawatan tapi jangan lihat 
fisiknya, tapi lihatlah diri kalian”. Hal ini mendefinisikan bahwa cantik tidak hanya terlihat dari 

tampilan fisik saja namun juga dari dalam diri. Hal ini diperkuat dengan pernyataan Namira yang 

menyatakan bahwa jangan melihat kecantikan dari fisik. Namira juga menekankan bahwa perlu 
adanya perawatan yang dilakukan oleh wanita untuk menjaga kecantikannya. Namira sendiri sebagai 

model terlihat memiliki kekurangan berupa down syndrome, namun tetap tampil percaya diri dengan 
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pakaian berwarna cerah dan rambut yang di cat berwarna terang yang menunjukkan keberanian dan 
kepercayaan diri yang dimilikinya. 

Makna Konotatif. Dalam pernyataan Namira yang menyatakan bahwa cantik itu luar dan dalam, 

dengan perawatan namun jangan hanya melihat fisik saja bisa dimaknai lebih dalam bahwa cantik 

tidak hanya dilihat dari kesempurnaan fisik saja. Namira menekankan bahwa fisik tampilan luar 
harus dirawat, namun inner beauty juga harus dijaga. Seseorang harus tampil dengan lebih mengenal 

dirinya luar dalam, dan harus selalu percaya dengan kemampuan yang dimiliki dirinya. Pernyataan ini 

menunjukkan bahwa walaupun memiliki keterbatasan berupa disabilitas down syndrome. Namira 
sudah memiliki self acceptance yang sangat baik dan dapat mengenal dirinya dengan baik, sehinggga 

menciptakan kepercayaan diri yang besar. Hal ini terlihat dari tanda-tanda berupa cara berbicara, pose 

di video, serta penampilan Namira dengan baju berwarna hijau terang dan rambut di cat terang. 
Mitos. Cantik banyak dipersepsikan dengan fisik yang sempurna serta keadaan seseorang yang 

normal dan tidak memiliki keterbatasan apapun. Orang yang memiliki disabilitas, terutama down 

syndrome sering dipandang sebelah mata di Indonesia, karena dianggap tidak dapat berkomunikasi 

dan berinteraksi secara normal dengan orang lain. Orang dengan down syndrome di Indonesia 
seringkali tidak dapat mendapatkan hak yang sama di masyarakat, misalnya tidak bisa mendapatkan 

hak yang sama di dunia pekerjaan. Selain itu, banyak dari mereka yang juga menerima perundungan 

di masyarakat. Wanita yang menderita down syndrome banyak dipandang sebelah mata, dan 
dikatakan sebagai seseorang yang kurang pintar dan sangat tidak mencerminkan kata cantik. 

Namira tidak menjadikan down syndrome sebagai hal yang dapat membatasi dirinya. Dengan 

menjadi model dalam kampanye #BeautyDiQuity Luxcrime, Namira berani tampil dengan percaya diri. 
Hal ini terlihat dari cara Namira menjawab pertanyaan dengan berani walaupun pelafalan kata yang 

diucapkan agak sedikit cadel, dan atribut yang dipakai seperti warna baju yang cerah dan rambut yang 

di cat dengan warna cerah yang menyimbolkan kepercayaan diri dan keberanian Namira untuk tampil 

berbeda dari stereotip cantik kebanyakan yang terbentuk di masyarakat. Kepercayaan diri Namira 
tersebut terbentuk dari penerimaan diri atas segala hal yang dimilikinya, dan bentuk self love yang 

dimiliki Namira atas dirinya. 

 
Analisis Pentad Kenneth Burke 

Analisis pentad dilakukan untuk memahami strategi retoris dan simbolik dalam kampanye 

BeautyDiQuity. Elemen Act. Act dalam kampanye ini adalah tindakan menampilkan perempuan 

penyandang disabilitas sebagai model kecantikan. Ini mencakup pose foto, penyampaian narasi dalam 
video, serta keseluruhan tindakan simbolik berupa representasi perempuan yang percaya diri dan apa 

adanya. Tindakan ini memberi pesan bahwa keterlibatan penyandang disabilitas adalah bagian dari 

upaya kolektif membangun pemaknaan baru tentang kecantikan. 
Elemen Scene. Scene merujuk pada konteks visual dan sosial kampanye. Secara visual, 

kampanye menggunakan set studio yang bersih, pencahayaan lembut, dan estetika minimalis. Secara 

sosial, kampanye dirilis pada International Women’s Day, yang menegaskan bahwa pesan kampanye 
selaras dengan perayaan keberdayaan perempuan. Scene ini membangun konteks simbolik bahwa 

kampanye tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga nilai sosial. 

Elemen Agent. Agent dalam kampanye ini adalah model perempuan penyandang disabilitas 

yang tampil sebagai pusat narasi visual. Kehadiran mereka sebagai aktor utama bukan hanya sebagai 
objek tetapi sebagai subjek yang berdaya. Agent mewakili kelompok yang selama ini kurang 

terepresentasi dalam media kecantikan. 

Elemen Agency. Agency adalah alat atau metode yang digunakan untuk menyampaikan pesan. 
Dalam kampanye ini, alatnya meliputi penggunaan foto close up, full body, tongkat adaptif, narasi 

verbal, caption, serta gaya visual natural. Agency ini dipilih untuk mendukung pesan mengenai 

autentisitas dan inklusivitas. 
Elemen Purpose. Purpose atau tujuan dari kampanye ini adalah menekankan ide kecantikan 

inklusif. Luxcrime ingin membangun narasi bahwa kecantikan tidak terbatas pada standar fisik 

tertentu, tetapi mencakup keberanian, kepercayaan diri, dan penerimaan diri. Tujuan lain adalah 

mendorong masyarakat untuk menerima keberagaman serta memperluas ruang representasi bagi 
perempuan penyandang disabilitas di media kecantikan. 
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Sintesis Temuan 
Berdasarkan analisis semiotika dan pentad, dapat disimpulkan bahwa kampanye 

BeautyDiQuity mengonstruksi representasi kecantikan perempuan penyandang disabilitas dengan cara 

berikut: (1) Kampanye menampilkan perempuan disabilitas tanpa menutupi kondisi fisiknya, sehingga 

menormalisasi keberagaman tubuh; (2) Penggunaan riasan natural dan narasi personal menekankan 
bahwa kecantikan bersifat personal dan tidak harus mengikuti standar ideal; (3) Kehadiran tongkat 

adaptif dijadikan bagian dari identitas visual yang positif; (4) Pesan kampanye membentuk mitos baru 

bahwa kecantikan inklusif adalah bentuk kecantikan yang berbasiskan penerimaan diri, bukan 
kesempurnaan; (5) Kampanye menyampaikan pesan yang konsisten bahwa perempuan memiliki 

kecantikan yang berasal dari kekuatan dan keberanian mereka. 

Secara keseluruhan, kampanye #BeautyDiQuity berhasil membangun representasi kecantikan 
yang lebih inklusif dan progresif dibandingkan representasi kecantikan konvensional dalam industri 

kosmetik Indonesia. 

 

KESIMPULAN 
Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana representasi kecantikan perempuan 

digambarkan dalam kampanye #BeautyDiQuity oleh Luxcrime melalui analisis semiotika Roland 

Barthes dan analisis pentad Kenneth Burke. Kampanye ini dipilih karena secara eksplisit 
menghadirkan perempuan penyandang disabilitas sebagai model kecantikan, sebuah representasi yang 

jarang ditemui dalam industri kosmetik Indonesia. Berdasarkan hasil analisis terhadap dua foto 

kampanye dan satu video naratif yang diunggah pada 8 Maret 2023, penelitian ini menunjukkan bahwa 
Luxcrime secara konsisten membangun narasi kecantikan yang inklusif dan progresif. Dari analisis 

semiotika Barthes, ditemukan bahwa foto dan video kampanye menampilkan makna denotatif 

mengenai perempuan penyandang disabilitas yang tampil percaya diri dalam konteks pemotretan 

profesional. Pada tingkat konotasi, konten kampanye menampilkan simbol keberanian, kemandirian, 
dan autentisitas melalui penggunaan riasan natural, pencahayaan lembut, serta cara model 

menampilkan dirinya tanpa menyembunyikan alat bantu disabilitas. Tingkat mitos menunjukkan 

bahwa kampanye #BeautyDiQuity membangun ideologi baru mengenai kecantikan yang tidak 
tergantung pada kesempurnaan fisik, tetapi pada penerimaan diri dan keberagaman.  

Analisis pentad Kenneth Burke memperkuat temuan tersebut. Act dalam kampanye adalah 

tindakan menampilkan perempuan disabilitas sebagai model kecantikan. Scene menempatkan 

kampanye dalam konteks International Women’s Day serta latar visual minimalis yang mempertegas 
kesederhanaan dan keaslian. Agent adalah model perempuan penyandang disabilitas yang menjadi 

subjek utama kampanye. Agency terlihat dari penggunaan foto close up, tongkat adaptif, narasi verbal, 

dan gaya visual natural. Tujuan kampanye adalah menegaskan kecantikan inklusif melalui pesan 
tentang kepercayaan diri, keberanian, dan penerimaan diri. Secara keseluruhan, penelitian ini 

menyimpulkan bahwa kampanye #BeautyDiQuity berhasil mengonstruksi representasi kecantikan yang 

lebih inklusif dibandingkan representasi kecantikan konvensional yang mendominasi media di 
Indonesia. Kampanye ini mengangkat keberagaman fisik dalam iklan kecantikan dan menunjukkan 

bahwa penyandang disabilitas dapat berperan sebagai model yang utuh dan berdaya, bukan sebagai 

objek belas kasihan atau simbol heroik yang berlebihan. Luxcrime berhasil menciptakan narasi bahwa 

kecantikan adalah pengalaman personal yang tidak dibatasi oleh kondisi fisik. Temuan penelitian ini 
memberikan beberapa implikasi.  

Pertama, kampanye kecantikan memiliki potensi besar untuk membentuk pemahaman 

masyarakat mengenai keberagaman tubuh dan identitas perempuan. Kedua, representasi perempuan 
penyandang disabilitas dalam media kecantikan perlu terus diperluas agar semakin banyak kelompok 

marginal yang mendapatkan ruang representatif. Ketiga, penelitian ini membuka peluang bagi 

penelitian lanjutan untuk mengkaji respons audiens terhadap kampanye inklusif, serta menganalisis 
bagaimana representasi kecantikan inklusif memengaruhi persepsi diri perempuan. Penelitian ini 

memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada konten visual dari satu kampanye yang 

dipublikasikan pada satu tanggal tertentu. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya dapat memperluas 

objek penelitian pada kampanye lain, merek lain, atau platform media sosial lainnya. Meskipun 
demikian, penelitian ini memberikan kontribusi dalam memperkaya kajian mengenai representasi 

kecantikan dan membuka ruang diskusi lebih luas mengenai pentingnya inklusivitas dalam industri 

kosmetik Indonesia. 
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