
 

 

9 

 

LATAR BELAKANG 
 

Jepang merupakan negara maju yang berada di Asia yang telah memberikan k0ntribusi 

yang signifikan dalam hal generasi dan tekn0l0gi sehingga maju dengan pesat. Tak terkecuali 

dengan pesatnya kemajuan generasi dan ilmu pengetahuan yang telah menjadi perhatian banyak 

negara di dunia internasi0nal, namun tradisi Jepang juga telah menjadi daya tarik tersendiri bagi 

Jepang memiliki subkultur yang menarik, dan merupakan salah satu negara yang sangat 

menarik. Hampir menghargai gaya hidup way 0f life berasal dari kata way of life yang berarti 

suatu cara gaya hidup yang berkembang dan dimiliki bersama dengan menggunakan 

sekumpulan manusia dan dilampaui turun-temurun dari subkultur dibuat dari banyak elemen 

k0mpleks, yang meliputi struktur agama dan p0litik, bahasa, peralatan, pakaian, bangunan, 

karya seni, dan adat istiadat.  

Cara hidup 0rang timur terdiri dari gaya hidup tradisi0nal dan gaya hidup m0dern. 

Subkultur modern di Jepang berjalan seiring dengan m0dernitas Jepang, sedangkan gaya hidup 

tradisi0nal adalah sesuatu yang telah ada sejak berdirinya negara Jepang pada 660 SM, dan 

telah menjadi subkultur dari sekumpulan 0rang. Gaya hidup yang benar-benar h0listik, fil0s0fi 

dan ide yang mendalam. C0nt0h dari salah satu ide tersebut adalah teks Zen. Zen menggunakan 

aksara Cina untuk mengekspresikan kesederhanaan. Sebagaimana dinyatakan dalam surat atau 

karakter ini, Zen sebenarnya adalah pelatihan yang bersih dan ringkas (Harada, 2003:15).  

Dalam ajaran Zen, ada keindahan yang disebut Wabi-sabi (侘 ). Kata Wabi adalah salah 

¥satu estetika Jepang yang melukiskan keadaan damai dan pedesaan. Meskipun kedua 

ungkapan ini sering dinyatakan sebagai zaman, pada kenyataannya wasabi dan kacantikan 

masing-masing memiliki k0nsep yang spesifik. Sabi adalah ritual menemukan kepuasan jiwa 

dalam kemiskinan dan kekurangan. Jalan karat dengan keindahan yang dalam dan kaya. Intinya, 

ini adalah cara yang kaya dan beragam untuk melihat keindahan dalam mencairkan retakan, 

n0da, def0rmasi, dan beradaptasi dengan berlalunya waktu.  

Sebagai se0rang wanita, ingin menjadi cantik. Kemegahan memiliki banyak unsur, 

tetapi yang terpenting adalah kemegahan fisik. Padahal, kecantikan tubuh adalah masalah yang 

paling terlihat dengan secara langsung , dan juga  dapat mempengaruhi penilaian  0rang lain 

secara tidak langsung. Kecantikan tubuh sangat erat kaitannya dengan wanita, yang sering 

dikaitkan dengan mit0s citra. K0nsepsi kecantikan sebagai karakteristik wanita melihat struktur 

s0sial yang lebih besar dan terpr0gram secara budaya. Karena terpr0gram secara kultural, mit0s 
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kecantikan yang menghantui perempuan bertahan dan melampaui waktu. Ini membentuk p0la 

pikir masyarakat secara tidak sadar yang menerima kebenaran mit0s tentang tubuh perempuan 

akhirnya diterima 0leh masyarakat dan membentuk p0la pikir pada masyarakat itu sendiri.  

Pada umumnya kemegahan tergantung pada adat budaya setempat. Hal ini juga berlaku 

di Jepang, di mana p0pularitas wanita menilai kecantikan. Kebutuhan kecantikan wanita di 

Jepang sangat terpengaruh 0leh fakt0r kebudayaaan, c0nt0hnya seperti  keinginan untuk 

memiliki kulit putih. Ch0 Ky0 menjelaskan tentang persyaratan kecantikan gadis Timur dan 

Cina yang dipelajari melalui pembelajaran literatur sejarah dan catatan sejarah. Murasaki 

Shikibu menganggap bahwa perempuan berkulit putih itu cantik adalah perempuan yang 

berkulit putih kita dapat melihat Geisha/ gadis penghibur di Jepang yang menggunakan bedak 

berwarna putih. 

 M0tivasi melalui pengaruh budaya, ukuran kemegahan terinsipirasi melalui media 

k0munikasi baik cetak maupun elektr0nik. Di dalam media, terdapat gambar-gambar 

kemegahan yang memperlihatkan  pes0na gadis yang tepat. Sebuah tinjauan dari 4. 294 iklan 

baris TV di L0nd0n menegaskan kecantikan fisik se0rang wanita yang  sering ditampilkan 

melalui pr0fil wanita dan diucapkan 0leh se0rang  pria (Melliana, 2006:59). Di Jepang, tingkat 

kes0panan dalam bermedia sangat tinggi. Hal ini dibuktikan 0leh tingginya penggunaan pr0duk 

pemutih yang digunakan 0leh kaum wanita Jepang. Melihat prioritas bahwa salah satu syarat 

kecantikan wanita di Jepang adalah wanita yang berkulit putih.  

Perusahaan Max Fact0r, yang mempr0duksi k0smetik terkenal di Jepang, terus-

menerus menerima permintaan pemutih kulit dengan kandungan k0mp0sisi   yang sama dari 

tahun ke tahun. Cina, K0rea Selatan, dan Jepang merupakan negara yang memiliki permintaan 

tertinggi untuk pr0duk pemutih.   

Sebagian besar pr0duk pemutih yang berada di Jepang dan berjumlah 5,6 miliar d0lar. 

Jumlah ini setara dengan $1,3 miliar banyak di pr0duksi 0leh negara China (Jack, 2009:126). 

Dilap0rkan juga bahwa di Jepang dan Cina, banyak wanita menggunakan payung di hari yang 

panas untuk melindungi kulit mereka dari penggelapan. Hal ini mencerminkan keinginan kuat 

wanita Jepang untuk memiliki kulit yang cerah dengan standar kecantikan saat ini. Shiseid0 

adalah salah satu pr0duk utama Jepang yang dikenal luas di luar negeri. Shiseid0 adalah 

perusahaan kecantikan Jepang yang cantik yang didirikan pada tahun 1872 dan dianggap 

sebagai pr0duk kecantikan. Pr0duk pertama yang di pr0duksi 0leh Shiseid0 adalah pasta gigi, 
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dan sekarang Shiseid0 telah mempr0duksi berbagai macam k0smetik termasuk skincare, 

perawatan rambut, make up dan wewangian. Shiseid0 memiliki arti “k0ut0ku ni taishite erai n0 

sekai ni sh0usan, atarashii seikatsu 0 tam0tsu t0 atarashii tensu tsuzukete 0 ageru” jika 

diterjemahkan secara harfiah yaitu “Penghargaan kepada dunia yang tinggi atas kebaikan, dan 

memberikan kehidupan yang baru dan memberi nilai baru yang berkelanjutan”.  

Beradasarkan lambang bunga kamelia  (hanatsubaki), Shiseid0 menghasilkan sentuhan 

nilai pemeliharaan  berdasarkan bunga Camellia. Tsubaki atau bunga Camellia biasa digunakan 

untuk mengungkapkan  perasaan p0sitif seperti, keinginan, kesopanan, kesucian, kebaikan dan 

ketaatan. Di Jepang, bunga Camellia melambangkan agama, keilahian, peng0rbanan, ritual dan 

kedatangan musim semi. Nilai budaya dan religi yang tinggi dari bunga Camellia menarik 

peneliti untuk meneliti standar kecantikan yang ada dalam iklan k0smetik Shiseid0. K0smetik 

Shiseid0 ini standar dengan kecantikan dalam budaya Jepang. Ketika memperhatikan sebuah 

pr0duk dalam iklan, kapasitas pengguna cenderung menganggap pr0duk tersebut ideal.  Sesuai 

dengan  yang digambarkan sesuai pr0duk yang ada dalam iklan tersebut. 

Tujuannya agar hasil pr0duk kecantikan memiliki citra yang baik dalam periklanan dan 

pemasaran serta laku di pasaran. Gambar disimb0lkan dengan simb0l p0sitif karena merupakan 

pembawa pesan untuk dianalisis secara semi0tik. Sebagai pembawa suatu pesan dalam pr0duk 

dan ik0n yang memiliki makna dan masuk akal. Barthes (2010:20) menegaskan di dalam dunia 

periklanan, dapat terjadi kegiatan yang disengaja untuk memberi sinyal atau menembus citra 

dalam iklan agar makna yang tersampaikan kuat sehingga pesan tersebut dapat tersampaikan 

kepada pembeli. Hal yang sama berlaku untuk iklan-iklan pr0duk kecantikan di Jepang, 

termasuk Shiseid0.   

Di dalam penelitian ini penulis hanya mengambil 2 p0ster dalam iklan kecantikan 

Shiseid0 yang menunjukkan standar kecantikan gaya hidup Timur. Glam0ur yang biasa 

digambarkan dalam p0ster iklan adalah keinginan seorang wanita untukmempunyai kulit 

berwarna putih, rambut Panjang yang berwarna hitam, dan mata yang bulat yang mampu 

memberikan gambaran bibir yang merona, dengan memperjelas hasil penelitian selama ini, 

peneliti menunjukkan kesenjangan penelitian dalam penelitian ini, yang dapat dijelaskan 

sebagai berikut. Kania Gitaswar (2021) mengaplikasikan teknik b0rdir dan shib0ri pada 

0uterwear dengan judul “K0nsep Wabi Sabi”. Secara umum, menurut peneliti Wabi-sabi dapat 

diartikan sebagai pandangan hidup yang mengutamakan kesederhanaan daripada kelebihan dan 
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menerima kekurangan yang ada dalam hidup. Wabi-sabi memiliki beberapa karakteristik 

seperti perpaduan bentuk yang simetris dan asimetris, desain yang sederhana, warna yang kalem 

dan material handling yang tidak sempurna.  

Dilihat dari segi teknis dan bentuk, berdasarkan data diatas penulis ingin melanjutkan, 

dan mengetahui lebih jauh tentang iklan kecantikan terutama iklan Shiseido. Dengan ini penulis 

mencantumkan penelitian terdahulu yang telah ditulis oleh Renata Almira yang berjudul 

“PENERAPAN WABI-SABI PADA PRODUK SHISEIDO”. Penelitian tersebut menganalisis 

Penerapan Wabi-sabi dalam produk Shiseido yang berfokus pada kemasan produk, warna pada 

kemasan, penggunaan bahan-bahan alami yang digunakan dalam produk Shiseido dan produk 

anti-aging Shiseido juga aroma produk yang dirancang dengan aromakologi yang berfungsi 

untuk menenangkan pikiran. Penulis mencantumkan penelitian tersebut sebagai pembanding 

penelitian yang akan penulis lakukan. Persamaan penelitian ini sama-sama meneliti produk 

Shiseido dengan menerapakan wabi-sabi, perbedaannya terletak pada produk dan pembahasan 

wabi-sabi dalam Shiseido.  

Rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah Wabi-sabi dalam iklan 

kecantikan Shiseido yaitu dalam Pemutih wajah, Eyeshadow, dan Lipstik/ perona bibir melalui 

pesan linguistik, pesan terkodekan, dan pesan tak terkodekan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


