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 Penelitian ini mengkaji bagaimana kampanye The Code dari Dove 
mendekonstruksi standar kecantikan yang dibentuk oleh kecerdasan 
buatan dalam ruang digital kontemporer. Tujuan penelitian adalah 
menganalisis strategi visual dan naratif yang digunakan Dove untuk 
menantang ideal kecantikan normatif yang diperkuat oleh sistem AI. 
Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis 
semiotika Roland Barthes yang meliputi tiga level analisis yaitu 
denotatif, konotatif, dan mitologis terhadap video kampanye berdurasi 2 
menit. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Dove menggunakan empat 
strategi dekonstruksi utama yaitu kontras visual parodi yang 
mengekspos absurditas citra ideal AI, komitmen eksplisit anti AI sebagai 
penolakan dominasi teknologi dalam produksi visual, Real Beauty 
Prompt Playbook sebagai pedoman inklusif untuk pengguna AI, dan 
integrasi elemen tekstual musikal yang menguatkan pesan kampanye. 
Analisis semiotika mengungkap bahwa kampanye ini berhasil 
mendekonstruksi mitos kecantikan digital dengan menampilkan kontras 
antara hasil AI yang homogen dengan representasi perempuan beragam. 
Strategi-strategi tersebut memunculkan kritik terhadap bias algoritma 
dan data dalam sistem AI yang memperkuat standar kecantikan sempit 
serta membuka ruang bagi representasi yang lebih otentik. Penelitian 
menegaskan bahwa kampanye The Code merupakan intervensi kreatif 
dalam wacana kecantikan digital, namun transformasi sistemik 
membutuhkan kolaborasi lintas sektor, regulasi etis teknologi, dan 
peningkatan literasi algoritma masyarakat. 

   

Keywords :  Abstract 

Artificial Intelligence, 
Beauty Standards, 
Deconstruction, Dove 
Campaign, Semiotics 

 This study examines how Dove's The Code campaign deconstructs beauty 
standards shaped by artificial intelligence in contemporary digital spaces. 
The research objective is to analyze visual and narrative strategies 
employed by Dove to challenge normative beauty ideals reinforced by AI 
systems. The study employs a qualitative approach using Roland Barthes' 
semiotic analysis method encompassing three levels of analysis: 
denotative, connotative, and mythological, applied to a 2-minute 
campaign video. Research findings reveal that Dove utilizes four primary 
deconstruction strategies: contrasting visual parody that exposes the 
absurdity of AI-generated ideal imagery, explicit anti-AI commitment as 
rejection of technological dominance in visual production, Real Beauty 
Prompt Playbook as inclusive guidelines for AI users, and integration of 
textual-musical elements that reinforce the campaign message. Semiotic 
analysis reveals that this campaign successfully deconstructs digital 
beauty myths by presenting contrasts between homogeneous AI results and 
diverse women's representations. These strategies generate criticism 
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toward algorithmic and data biases within AI systems that perpetuate 
narrow beauty standards while opening space for more authentic 
representation. The research confirms that The Code campaign represents 
creative intervention in digital beauty discourse, yet systemic 
transformation requires cross-sector collaboration, ethical technology 
regulation, and enhanced algorithmic literacy among society. 
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PENDAHULUAN  

Di era digital kontemporer, 

standar kecantikan dipengaruhi secara 

dramatis oleh dominasi media sosial dan 

teknologi kecerdasan buatan (AI) yang 

menyediakan citra tubuh terkurasi 

secara sempurna. Platform seperti 

Instagram, Facebook, dan TikTok kerap 

menampilkan gambar tubuh ideal 

dengan pengolahan digital intensif, 

sehingga memupuk budaya 

perbandingan sosial yang tak henti-

hentinya, menunjukkan bahwa 

generative AI, melalui penyebaran citra 

hiperideal, berpotensi memperdalam 

ketidakpuasan tubuh dan penurunan 

kesejahteraan diri.  

Hal ini berakibat luas: studi 

naratif menegaskan bahwa paparan 

terus-menerus terhadap citra tubuh 

yang diolah secara berlebihan 

menyebabkan ketidakpuasan rupa yang 

meluas dan tekanan psikologis pada 

banyak orang, termasuk rendahnya 

harga diri (Merino et al., 2024). Riset 

global menunjukkan hampir sepertiga 

wanita rela mengorbankan satu tahun 

hidup demi mencapai penampilan ideal, 

dan hampir sembilan dari sepuluh 

perempuan melaporkan tarpapar 

konten kecantikan daring yang 

berbahaya (Adams & Reporter, 2024). 

Temuan-temuan ini menggambarkan 

betapa mendesaknya masalah standar 

kecantikan digital yaitu norma 

kecantikan yang tersebar secara masif 

melalui ranah maya dapat memicu 

gangguan citra tubuh dan kesejahteraan 

mental bagi banyak individu (Rodgers et 

al., 2023).  

Peran AI dalam pembentukan 

standar tersebut semakin signifikan. 

Generative AI seperti DALL·E, 

Midjourney, dan aplikasi kecantikan 

berbasis algoritma kini dapat 

menciptakan ribuan gambar 

beridealisasi tinggi dengan satu perintah 

teks, namun studi kritis menunjukkan 

bahwa output model AI seringkali bias 

dan normatif, (Kenig et al., 2023) 

mendokumentasikan betapa sistem AI 

image generator, ketika diminta 

mencitrakan wanita cantik, sering 

memperlihatkan kontur wajah dan 

tubuh hyper feminized yang stereotip: 

bibir penuh, pipi tajam, hidung mungil, 

serta payudara yang berlebihan secara 

seksual. (Sobey, 2025) mengamati 

bahwa model AI generatif secara umum 

tidak memproduksi citra tubuh gemuk 

atau "menyimpang" kecuali dipicu secara 

eksplisit; ketika diminta menampilkan 

tubuh berukuran besar, hasilnya kerap 

melanggar pedoman konten dan 

memiliki kelainan visual. Dengan kata 

lain, imaji yang dihasilkan AI 
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memperkuat asumsi normatif yang 

eksklusif, menyuburkan imajinasi sosial 

yang menutup keberagaman fisik. 

Penelitian lain mengungkap 

(Yang, 2025) bias etnis dalam sistem 

serupa melaporkan bahwa algoritma 

pencitraan AI secara konsisten lebih 

akurat memuat orang kulit putih ke 

dalam gambar, sementara orang berkulit 

berwarna (terutama perempuan kulit 

hitam) sering ditransformasikan 

menjadi berkulit putih. Pola tersebut 

menunjukkan adanya keberlanjutan 

norma supremasi kulit putih dalam data 

dan model AI, sehingga reproduksi citra 

kecantikan yang dihasilkannya tetap 

dikuasai standar tersentralisasi. 

Gambar-gambar ini menggambarkan 

apa yang kritikus sebut "meta face" paras 

sempurna tanpa cela dan fitur hiperbolis 

yang bukan mencerminkan keragaman 

manusia, melainkan fantasi biologis yang 

dikodekan. 

Dalam kampanye real beauty-nya, 

Dove sendiri mengakui AI sebagai 

ancaman terbesar baru terhadap 

representasi kecantikan sejati(Unilever, 

2024). Misalnya, dalam video teaser Dove 

The Code, ketika seorang wanita 

memberikan prompt ke generator 

gambar AI, hasilnya selalu berupa 

perempuan pirang, langsing, berkulit 

putih standar kecantikan sempit yang 

secara kultural diajarkan padanya 

(Needle, 2023). Dove kemudian 

memperkenalkan Real Beauty Prompt 

Guidelines untuk meredam bias ini dan 

berjanji tidak akan menggunakan model 

AI demi representasi perempuan (Adams 

& Reporter, 2024). Fenomena ini 

menunjukkan bagaimana AI, sebagai 

medium baru, tidak netral ia 

mempelajari foto dari internet yang 

sudah sarat bias dan seringkali 

mempertahankan gambaran kecantikan 

yang hyper-feminine dan menonjolkan 

bodi ideal.  

Akibat bias dan homogenitas ini, 

paparan konten kecantikan berbasis AI 

membawa konsekuensi psikologis 

negatif. Penelitian kuantitatif oleh 

(Tufail et al., 2024) menemukan korelasi 

signifikan antara semakin banyaknya 

paparan konten AI generate dengan 

menurunnya kepuasan citra tubuh dan 

harga diri perempuan muda, dengan 

mekanisme perbandingan sosial 

memperkuat penurunan tersebut. 

Sejalan dengan itu, temuan (Özkan, 

2025) menyimpulkan bahwa ideal 

kecantikan tidak realistis yang dibentuk 

dan disebarluaskan oleh teknologi AI 

dapat merusak persepsi diri konsumen, 

memupuk perasaan tidak aman, bahkan 

berujung pada masalah kesehatan 

mental dan konsumsi yang serius. 
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Singkatnya, bukti terkini menunjukkan 

bahwa generative AI, melalui 

penyebaran citra hiperideal, berpotensi 

memperdalam ketidakpuasan tubuh dan 

penurunan kesejahteraan diri. 

Konsep pembandingan sosial 

(social comparison) menjebak pengguna, 

terutama remaja, membandingkan 

kehidupan nyata dengan highlight reel 

digital yang disunting. Akibatnya, 

banyak orang muda mengalami tekanan 

berat untuk menyamai gambar-gambar 

sempurna menurunkan kepercayaan 

diri, memperkuat ketidakpuasan badan, 

bahkan memicu perilaku makin tak 

sehat (Merino et al., 2024) menandai 

fenomena ini sebagai kejadian global di 

mana perjuangan menerima tubuh 

sendiri terjadi di seluruh penjuru dunia. 

Tanda-tanda psikologisnya meliputi rasa 

cemas berlebih, citra tubuh negatif, dan 

peningkatan risiko gangguan makan. Ini 

bukan sekedar isu perseorangan; rasa 

tidak pantas yang ditanamkan sejak usia 

dini turut mendukung diskriminasi 

sosial dan kampanye kecantikan 

eksklusif. 

Dalam perspektif teoretis, objek 

memandang diri sendiri melalui 

idealisasi eksternal sebuah mekanisme 

yang dipicu oleh algoritma media sosial 

(Dinata & Pratama, 2024). Teori 

psikologis seperti objectification theory 

menjelaskan bagaimana tubuh menjadi 

komodita yang standar kecantikan saat 

ini diukur dari penilaian massa (like, 

share) alih-alih penerimaan diri. 

Berbagai literatur kontemporer 

menyoroti pentingnya intervensi literasi 

media dan pendidikan digital untuk 

mengurangi pengaruh standar tak 

realistis ini. 

Menanggapi tekanan tersebut, 

gerakan body positivity dan kampanye 

representasi diri yang inklusif muncul 

sebagai respons sosial. Dove merupakan 

salah satu pionir dalam upaya ini, 

meluncurkan kampanye Real Beauty 

sejak 2004 untuk menantang stereotip 

kecantikan sempit dan memberdayakan 

perempuan. Dua dekade kemudian, Dove 

kembali bertindak dengan kampanye 

The Code, yang secara eksplisit 

membidik efek negatif AI pada standar 

kecantikan. Dalam film pendek dua 

menitnya, seorang perempuan meminta 

generator citra AI menggambarkan 

sosok wanita terindah di dunia hasilnya 

konsisten menampilkan sosok pirang, 

kurus, berkulit putih yang 

merepresentasikan standar tradisional 

yang stereotipikal. Adegan itu berakhir 

dengan menampilkan versi akhir wanita 

terindah menurut standar Kecantikan 

Sejati Dove (mengisyaratkan 

keberagaman dan keaslian). 
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Sebagai ilustrasi kekuatan 

kampanye positif, (Albert et al., 2024) 

mendokumentasikan bahwa konten 

body positivity contohnya melalui 

influencer seperti Lizzo membuka ruang 

diskusi sosial yang inklusif tentang 

keberagaman bentuk tubuh, sekaligus 

mengurangi ekspresi body-shaming 

secara daring. Begitu pula (Nelson et al., 

2022) menemukan bahwa paparan 

terhadap posting Instagram yang berisi 

pesan body positive menaikkan tingkat 

apresiasi dan kepuasan tubuh pengguna 

dibandingkan dengan konten ideal 

tubuh kurus. Temuan-temuan tersebut 

menegaskan potensi body positivity 

untuk melawan narasi kecantikan 

sempit dan memperbaiki persepsi diri 

individu. 

Namun, pendekatan kampanye 

ini memicu perdebatan. Beberapa 

peneliti body positivity khawatir bahwa 

tanpa fondasi teoretis, upaya merek 

komersial tetap rentan menghadapi 

kontradiksi. Misalnya, studi konten 

TikTok oleh (Harriger et al., 2023) 

menunjukkan bahwa unggahan 

#bodypositivity sering kali masih 

menampilkan perempuan muda berkulit 

cerah dengan ideal kecantikan Western 

dominan, sementara hanya sekitar 

sepertiga menyisipkan pesan tubuh 

positif eksplisit. Artinya, gerakan body 

positivity modern pun tidak sepenuhnya 

kebal terhadap bias media. Di sisi lain, 

hasil penelitian (Cowles et al., 2023) 

menunjukkan bahwa paparan konten 

#bodypositive di Instagram dapat 

meningkatkan kepuasan diri dan mood 

positif, asalkan dikemas dengan 

kombinasi gambar dan caption yang 

mendukung. Temuan ini 

menggarisbawahi potensi massa 

kampanye inklusif, sekaligus 

menandakan kompleksitas pesan yang 

disampaikan. 

Dalam konteks itulah analisis 

kritis diperlukan meskipun Dove The 

Code mengangkat isu penting, argumen 

penulis berpendapat bahwa perlu 

ditelaah lebih jauh apakah kampanye ini 

benar benar mendekonstruksi norma 

lama atau justru mempertahankannya 

dalam balutan narasi baru. Sebagai 

bagian dari industri kosmetik besar, 

Dove menghadapi dilema antara retorika 

pemberdayaan dan kepentingan 

komersial. Kampanye ini layak diperiksa 

apakah ia hanya memperlihatkan 

masalah tanpa mengubah struktur 

pembentuk standar kecantikan 

tersebut? Selain itu, kampanye Dove 

menyoroti isu etis dalam teknologi visual 

mulai dari bias data hingga tanggung 

jawab sosial pembuat konten. Misalnya, 

Dove sendiri mengakui bahwa 
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penggunaan AI untuk memodelkan 

wanita menimbulkan risiko serius 

terhadap harga diri perempuan secara 

global, menunjukkan kesadaran akan 

dampak psikososial yang mengancam. 

Secara konseptual, kampanye 

Dove The Code memilih strategi 

dekonstruktif untuk membongkar 

ideologi estetika dominan. Pendekatan 

dekonstruksi, yang sering dipinjam dari 

ranah filsafat post strukturalis, berarti 

mengurai teks visual untuk mengekspos 

bias serta asumsi tersembunyi. Dove 

menampilkan bagaimana kode standar 

kecantikan digital tersusun seperti 

generator gambar AI memperlihatkan 

bahwa definisi cantik saat ini sebenarnya 

terprogram oleh pranata budaya 

patriarkal (Needle, 2023) Dengan 

mengekspos paradoks prompt 

sederhana menghasilkan gambar-

gambar karikatural kampanye ini 

mengajak penonton meragukan narasi 

besar tentang kecantikan yang sudah 

dianggap alamiah. 

Secara implisit, kampanye ini 

menyerupai upaya dekonstruktif 

(Derrida, 1978) ia memotong dualitas 

cantik atau tidak cantik dan 

menunjukkan konstruksi sosial di 

baliknya. Narasi visualnya bertahap 

membuka lapisan, kemudian menyusun 

kembali citra kecantikan lewat lensa 

keberagaman Dove (Adams & Reporter, 

2024). Dalam satu sisi, Dove 

mempertanyakan relevansi algoritma 

alih-alih menyerahkan definisi 

kecantikan kepada mesin, Dove 

memosisikan kaum perempuan sebagai 

subjek utama. Dalam sisi lain, Dove juga 

memasukkan unsur edukatif Real Beauty 

Prompt Guidelines untuk 

memberdayakan pengguna AI agar 

bertanggung jawab. Dengan urgensi di 

atas, penelitian ini mengajukan 

pertanyaan Bagaimana Dove melalui 

kampanye The Code mendekonstruksi 

standar kecantikan yang dibentuk oleh 

kecerdasan buatan, dan bagaimana 

implikasi narasi tersebut terhadap 

persepsi tubuh, inklusivitas, serta etika 

teknologi AI dalam masyarakat digital 

kontemporer? 

Dengan kerangka perspektif 

tersebut, artikel ini berargumen bahwa 

kampanye The Code merepresentasikan 

pergeseran strategis dalam gerakan body 

positivity dan dekonstruksi standar 

kecantikan. Pergeseran ini ditandai 

dengan pengakuan bahwa di era digital, 

intervensi tidak cukup hanya dilakukan 

pada level representasi atau persepsi, 

tetapi harus masuk ke level infrastruktur 

teknologi yang semakin menentukan 

persepsi kolektif tentang kecantikan. 

Kampanye ini mengusulkan model 
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intervensi baru yang mengintegrasikan 

aktivisme sosial dengan literasi 

algoritma, mengkonfrontasi secara 

langsung bagaimana bias dalam 

teknologi AI mempertahankan dan 

memperluas standar kecantikan yang 

problematik. 

Lebih jauh, artikel ini juga 

berargumen bahwa meskipun The Code 

menawarkan pendekatan inovatif, 

tantangan yang dihadapi tetap 

substansial mengingat kompleksitas 

ekosistem teknologi AI dan kuatnya 

kepentingan komersial yang menopang 

industri kecantikan global. Analisis ini 

juga mempertimbangkan ketegangan 

inheren dalam kampanye korporat yang 

bertujuan mendekonstruksi sistem yang 

sama dengan yang memungkinkan 

keberadaan mereka secara komersial. 

Dengan demikian, artikel ini tidak hanya 

mengeksplorasi strategi dan potensi 

kampanye Dove, tetapi juga membingkai 

diskusi ini dalam konteks yang lebih luas 

tentang tanggung jawab korporasi, etika 

teknologi, dan kemungkinan untuk 

transformasi sistemik dalam era digital. 

TINJAUAN PUSTAKA  

 Kerangka teoritis yang digunakan 

dalam penelitian ini berpijak pada teori 

semiotika Roland Barthes, konsep 

dekonstruksi, dan studi media terkait 

standar kecantikan dalam era digital. 

Barthes mengembangkan teori 

semiotika yang berfokus pada analisis 

mitos-mitos budaya populer, dimana 

tanda-tanda visual memiliki lapisan 

makna denotatif (makna harfiah) dan 

konotatif (makna simbolik atau kultural) 

(Barthes, 1972). Dalam konteks 

kampanye Dove, pendekatan Barthes 

memungkinkan peneliti untuk 

mengidentifikasi bagaimana citra 

kecantikan yang dicipta oleh AI 

merupakan konstruksi sosial yang 

menaturalisasi standar kecantikan 

tertentu menjadi seolah-olah universal 

dan alamiah. 

 Konsep dekonstruksi yang 

diperkenalkan oleh Jacques Derrida 

menyediakan kerangka untuk 

membongkar oposisi biner (seperti 

cantik/tidak cantik) dan mengungkap 

asumsi-asumsi tersembunyi dibalik 

konstruksi makna (Derrida, 1978). 

Dalam kampanye Dove, pendekatan 

dekonstruktif digunakan untuk 

menantang otoritas algoritma AI dalam 

mendefinisikan kecantikan dan 

membuka ruang bagi interpretasi yang 

lebih beragam. 

Studi tentang standar kecantikan 

digital menunjukkan bahwa media sosial 

dan teknologi AI telah memperburuk 

masalah citra tubuh. Sebagaimana yang 

ditemukan oleh (Rodgers et al., 2023), 
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kekhawatiran tentang citra tubuh telah 

menjadi fenomena global karena adanya 

tekanan untuk mencapai standar 

penampilan yang tidak realistis. 

Penelitian oleh (Merino et al., 2024) 

mengonfirmasi bahwa paparan terhadap 

citra tubuh yang diedit secara berlebihan 

berhubungan dengan rendahnya harga 

diri dan ketidakpuasan terhadap 

penampilan. 

Dalam konteks AI generatif, 

(Kenig et al., 2023) menunjukkan bahwa 

sistem pembangkit gambar AI secara 

konsisten mereproduksi stereotip 

gender dan kecantikan konvensional. 

Hal ini diperkuat oleh temuan (Yang, 

2025) yang mengidentifikasi bias rasial 

dalam output AI, dimana algoritma 

cenderung mengutamakan representasi 

kulit putih. Studi-studi ini 

menggarisbawahi bagaimana teknologi 

AI, melalui data latih yang bias, dapat 

memperkuat dan memperluas standar 

kecantikan yang tidak inklusif. 

Gerakan body positivity muncul 

sebagai tanggapan terhadap standar 

kecantikan yang terbatas. (Nelson et al., 

2022) menemukan bahwa paparan 

terhadap konten body positive di media 

sosial dapat meningkatkan kepuasan 

terhadap tubuh. Namun, seperti yang 

diobservasi oleh (Harriger et al., 2023), 

bahkan gerakan body positivity pun 

terkadang masih terjebak dalam 

representasi yang homogen, terutama di 

platform seperti TikTok. 

Kampanye merek dalam konteks 

isu sosial, seperti yang dilakukan Dove, 

dapat dipahami sebagai bentuk brand 

activism. Sebagaimana dijabarkan oleh 

(Scalvini, 2024), di era digital merek 

semakin mengadopsi posisi moral 

tertentu untuk membangun hubungan 

yang lebih autentik dengan konsumen. 

Namun, seperti yang dicatat oleh para 

kritikus, aktivisme merek sering kali 

menghadapi kontradiksi antara tujuan 

komersial dan aspirasi sosial. 

Kerangka teoritis ini 

menyediakan landasan untuk 

menganalisis kampanye Dove The Code 

sebagai intervensi kritis terhadap 

dominasi AI dalam membentuk standar 

kecantikan digital, sekaligus 

mempertimbangkan ketegangan yang 

melekat dalam upaya korporat untuk 

mendekonstruksi sistem nilai yang telah 

lama menguntungkan mereka secara 

komersial. 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan metode 

analisis semiotika (Barthes, 1972) 

sebagai teknik analisis utama. Kampanye 

Dove The Code dipilih sebagai objek 

penelitian karena merupakan kampanye 
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yang secara eksplisit mengkritik 

penggunaan AI dalam pembentukan 

standar kecantikan digital. Video 

kampanye yang berdurasi sekitar 2 

menit dianalisis secara mendalam 

menggunakan kerangka semiotika 

(Barthes, 1972) yang terdiri dari tiga 

level analisis denotatif (makna literal), 

konotatif (makna simbolik/kultural), 

dan mitologis (narasi ideologi). 

Data primer yang digunakan 

adalah video kampanye Dove The Code 

yang dirilis pada tahun 2024, sedangkan 

data sekunder berupa dokumentasi 

kampanye, press release, dan materi 

komunikasi terkait yang dipublikasikan 

oleh Dove. Analisis dilakukan dengan 

cara mengidentifikasi elemen-elemen 

visual dan naratif dalam setiap adegan 

video, kemudian menginterpretasikan 

makna pada ketiga level 

semiotika(Barthes, 1972). 

Teknik pengumpulan data 

dilakukan melalui dokumentasi visual 

dan tekstual dari kampanye, serta studi 

literatur terhadap penelitian-penelitian 

terkait bias AI dalam representasi 

kecantikan, gerakan body positivity, dan 

brand activism. Validitas analisis 

diperkuat dengan triangulasi data dari 

berbagai sumber literatur akademik 

yang relevan dengan topik penelitian. 

Proses analisis dimulai dengan 

identifikasi scene by scene dari video 

kampanye untuk mengidentifikasi 

tanda-tanda visual yang muncul. Setiap 

tanda kemudian dianalisis menggunakan 

framework (Barthes, 1972), dimulai dari 

makna denotatif yang paling literal, 

dilanjutkan dengan interpretasi 

konotatif yang melibatkan konteks 

budaya dan sosial, hingga analisis 

mitologis yang mengungkap ideologi dan 

konstruksi makna yang mendasari 

kampanye tersebut. 

PEMBAHASAN  

1. Analisis Semiotika Roland Barthes 

dalam Kampanye Dove The Code 

a). Makna Denotatif  

Analisis denotatif dari (Barthes, 

1972) menitik beratkan makna literal 

tanda, yaitu penampakan fisik yang 

tampak (Wahyuni & Mubarok, 2023). 

Pada iklan The Code Dove, setiap elemen 

visual hadir sebagai representasi 

sesungguhnya tanpa lapisan simbolis 

tambahan.  

Gambar 1,2,3,4 
Sumber : Kampanye Dove the code  

Youtube : Dove 
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Adegan pembuka pada detik 

(0:05) menampilkan logo Dove dan teks 

"By 2025, Artificial Intelligence is 

predicted to generate 90% online content, 

yang secara harfiah melambangkan 

identitas merek dan pernyataan 

kuantitatif tentang tren AI masa depan. 

Pada detik 0:10 muncul seorang 

wanita di depan laptop dengan subtitle 

"Come with me", yang secara denotatif 

menggambarkan sosok pengguna 

teknologi. Antarmuka AI pada detik 0:30 

dengan prompt "imagine a confident 

woman" dan tombol generate berfungsi 

secara harfiah sebagai perangkat 

teknologi untuk menghasilkan citra. 

Hasil keluaran AI berupa close-up wajah 

model pirang pada detik berikutnya 

adalah ilustrasi literal output dari proses 

tersebut. Secara keseluruhan, iklan ini 

mempertahankan makna yang langsung 

dan jelas sesuai konsep denotatif 

(Barthes, 1972) semua teks dan gambar 

ditampilkan apa adanya, tanpa 

penafsiran tambahan (Wahyuni & 

Mubarok, 2023).  

Meskipun analisis difokuskan 

pada denotasi, temuan literal tersebut 

selaras dengan pola representasi 

kecantikan dalam media masa kini. 

(Harriger et al., 2023) menemukan 

bahwa konten body positivity di TikTok 

justru sering menampilkan wanita muda 

kulit putih dengan idealisasi kecantikan 

Barat yang tidak realistis. (Foster & 

Pettinicchio, 2025) mencatat bahwa 

iklan-iklan kecantikan online umumnya 

mempertahankan standar sempit 

sehingga kecantikan terhubung dengan 

reproduksi ketidaksetaraan. (Kenig et 

al., 2023) menegaskan bahwa algoritma 

AI generatif cenderung memperkuat bias 

budaya dalam citra kecantikan, di mana 

hasil AI sering mencerminkan ciri estetik 

konvensional seperti kulit cerah dan 

wajah simetris. 

b). Konotatif (Makna Simbolik) 

Dalam analisis konotatif (Barthes, 

1972), setiap tanda visual dalam iklan 

memuat muatan ideologis yang tersirat. 

Barthes menjelaskan bahwa mitos 

bekerja sebagai "sistem semiosis tingkat 

kedua" yang membuat ideologi dominan 

tampak alamiah dan benar (Rai, 2023). 

Elemen visual Dove The Code 

menyiratkan makna kultural di luar 

penggambaran literal. 

Pendekatan ini selaras dengan 

catatan(Putri et al., 2023) bahwa sebuah 

tanda dapat memiliki banyak makna 

tergantung pada perspektif 

penerimanya. Dengan demikian, elemen 

visual Dove The Code menyiratkan 

makna kultural di luar penggambaran 

literal. Sebagai contoh terlihat di bawah 

ini :  
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Gambar 5. Hasil Gambar AI 
Sumber ; Kampanye Dove The Code 2024 

Montase hasil gambar AI pada 

detik 0:19 hanya menampilkan 

perempuan muda berkulit cerah dan 

tubuh langsing. (Konings et al., 2024) 

menegaskan bahwa kampanye body 

positive sering sengaja menampilkan 

model yang "tidak sesuai dengan ideal 

penampilan Barat tradisional". 

Ketiadaan keragaman dalam 

montase Dove ini justru mengonotasikan 

norma kecantikan patriarkal yang 

sempit, dimana tampilan blonde, kurus, 

putih dijadikan kodrat kecantikan yang 

alami, sedangkan penampilan lain 

tersisih. Pandangan Barthes bahwa 

mitos media memaksa ideologi dominan 

diterima sebagai sesuatu yang universal, 

alami, dan benar (Rai, 2023), sangat 

tepat untuk menjelaskan situasi ini. 

Sebaliknya, kontras visual yang 

jelas antara sisi "AI result" yang masih 

memuat sosok-sosok ideal dengan sisi 

Real Beauty Campaign yang 

menampilkan perempuan berbeda etnis 

dan usia lebih tua menghadirkan 

representasi beragam yang menyiratkan 

pesan inklusif dan penolakan terhadap 

norma lama.  

Gambar 6,7 dan 8 Deretan Hasil AI dan Result 
Sumber : Kampanye Dove The Code 

(Tanca, 2024) menemukan 

bahwa kampanye semacam BLP Beauty 

secara simbolis menolak atribut fisik 

seperti kulit putih dan tubuh kurus 

sebagai standar tunggal kecantikan. 

(Khan et al., 2024) menunjukkan bahwa 

iklan dengan model beragam secara jelas 

menciptakan persepsi bahwa merek 

tersebut menawarkan variasi produk 

lebih luas. 

 

c). Mitologis (Narasi Ideologi) 

Menurut Roland Barthes, mitos 

adalah lapisan makna tersirat yang 

membentuk pemahaman ideologis 

masyarakat atas suatu fenomena (Faisal 

et al., 2025). Model AI berambut pirang 

di ladang gandum merupakan penanda 

konotatif kecantikan alami yang 

mengidealkan kecantikan tertentu 

seolah-olah wajar dan universal. (Kenig 

et al., 2023) menunjukkan bahwa 
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norma-norma sosial yang tercermin 

dalam data pelatihan AI berisiko 

melanggengkan stereotip yang 

merugikan atau standar kecantikan yang 

tidak realistis, dengan contoh scene di 

bawah ini :  

 

 

Gambar 9. Model AI berambut Pirang 
Sumber : Kampanye Dove The Code 2024 

Adegan penutup dengan teks 

What kind of beauty do we want AI to 

learn? menghadirkan dimensi moral dari 

mitos tersebut.  

Gambar.10 Teks What Kind of beauty 
Sumber : Kampanye Dove the code 2024 

Teks ini seakan menyatakan 

bahwa definisi kecantikan bukanlah hal 

netral objektif, melainkan pilihan etis 

yang harus diintervensi. (Rodgers et al., 

2023) menggarisbawahi bahwa 

kekhawatiran citra tubuh tersebar 

secara global karena adanya tekanan 

kuat untuk mengejar cita-cita 

penampilan. Kampanye ini membentuk 

mitos intervensi moral atas teknologi 

dimana penontonnya diajak 

mempertanyakan standar mana yang 

pantas diajarkan ke AI. 

Adegan kunci ketiga terjadi saat 

subjek menambahkan konteks Real 

Beauty Ad dan AI menampilkan citra 

perempuan yang lebih inklusif dan 

beragam.  

Gambar 11. Hasil AI menampilkan Citra 
Perempuan yang inklusif 

Sumber : Kampanye Dove The Code 2024 

Hasil ini merefleksikan fakta 

bahwa paparan konten body positif di 

media sosial dapat meningkatkan 

apresiasi dan kepuasan terhadap tubuh 

seseorang (Nelson et al., 2022). 

d). Analisis   Konsep pada Peta Tanda 

Barthes   Penerapan dalam Kampanye   

Implikasi Makna 

Tabel 1. Analisis Semiotika Roland 

Barthes dalam Kampanye Dove The Code 

Analisis Makna 
Denotatif Hubungan antara penanda dan          

Logo Dove, teks statistik AI,  
Representasi visual pertanda yang 
menghasilkan tanda     antarmuka 
AI dengan prompt      apa adanya 
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tanpa denotatif makna literal                                           
interpretasi tambahan.  

Konotatif Tanda denotatif menjadi penanda     
Montase hasil AI vs Real        
Simbolisasi norma baru yang 
dihubungkan dengan        Beauty 
Campaign yang beragam    
patriarkal vs pertanda konotatif                                                
inklusivitas.  

Mitos Mitologis Tanda konotatif bekerja 
pada Model AI pirang, teks moral,    
Mitos kecantikan level ideologis 
membentuk mitos     transformasi 
hasil AI natural yang yang 
menaturalisasi konstruksi 
didekonstruksi sosial.  

Sumber: diolah dari analisis video 

kampanye Dove The Code, 2024 

2. Konstruksi Visual AI dan Standar 

Kecantikan Tradisional 

Analisis literatur menunjukkan 

bahwa model AI generatif yang 

menghasilkan citra manusia sangat 

dipengaruhi oleh norma sosial dan bias 

dalam data latih. (Kenig et al., 2023) 

mencatat bahwa model seperti Craiyon 

sering kali memperlihatkan citra 

perempuan dengan ciri seksualisasi 

berlebihan ketika diminta menampilkan 

kecantikan, menunjukkan potensi AI 

untuk memperkuat stereotip gender dan 

ideal kecantikan yang tidak realistis. 

Bahkan prompt netral seperti 

orang menarik menghasilkan wajah-

wajah yang mencerminkan idealisasi 

kulit putih (Bianchi, 2023). Studi lain 

menegaskan bahwa citra AI lebih sering 

menampilkan individu berkulit terang, 

muda, dan perempuan, menonjolkan 

representasi perempuan pirang dan 

langsing sebagai simbol kecantikan 

universal (Washington Post., 2023). 

Model DALL·E, Midjourney, dan Stable 

Diffusion, ketika diminta menciptakan 

potret perempuan cantik, sebagian besar 

hanya menghasilkan sosok perempuan 

langsing, dengan hanya 9% citra berkulit 

gelap. Data ini mencerminkan 

bagaimana AI mempertahankan norma 

estetika Barat yang homogen dan tidak 

inklusif, bahkan dalam permintaan 

gambar yang bersifat umum. 

Bias rasial dan gender dalam 

sistem AI tidak berhenti pada citra 

kecantikan (Bianchi, 2023) 

menunjukkan bahwa prompt seperti 

orang menarik atau pengembang 

perangkat lunak menghasilkan dominasi 

figur kulit putih dan laki-laki, melampaui 

proporsi realitas demografis. Bahkan 

dalam kasus ekstrem, AI dilaporkan 

mengubah etnis seseorang menjadi 

tampak berkulit putih jika gagal 

mengenali rasnya (Yang, 2025). Hal ini 

menandakan bahwa model AI secara 

sistemik mereproduksi narasi 

keunggulan rasial dan gender yang 

sudah lama berakar dalam budaya 

visual.  

Hasil riset (Cheong, 2024) 

menemukan bahwa pada DALL·E Mini, 

banyak profesi digambarkan secara 

eksklusif oleh laki-laki atau perempuan, 
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dengan dominasi figur berkulit putih. 

Representasi ini memperkuat 

penggambaran peran sosial yang 

terpolarisasi, perempuan diasosiasikan 

dengan konteks domestik atau 

perhatian, sedangkan laki-laki 

ditempatkan dalam ranah teknis dan 

fisik (OpenAI, 2023).  

Fenomena bias visual AI ini 

memperkuat kesimpulan bahwa tanpa 

intervensi, sistem AI akan terus 

mereproduksi kode kecantikan lama 

yang tidak mencerminkan keragaman 

manusia. Kampanye Dove The Code 

secara kritis menyoroti persoalan ini. 

Dove mengklaim bahwa AI telah 

menerjemahkan ulang dimana norma 

kecantikan patriarkal menjadi citra 

digital yang hiperselektif dan tidak 

inklusif.  

Studi (Kenig et al., 2023) dan hasil 

dari DALL·E menunjukkan bahwa bias 

data latih yang berat sebelah banyak 

berisi citra perempuan Barat muda, 

kurus, dan berkulit cerah membuat AI 

memperkuat idealisasi tubuh yang 

sempit. (Yang, 2025) menegaskan bahwa 

bias dalam AI mencerminkan warisan 

kolonialisme, sementara laporan 

(UNESCO, 2024) mencatat bahwa 

perempuan empat kali lebih sering 

diasosiasikan dengan peran domestik. 

Dengan demikian, bukti 

akademik ini memperkuat argumen 

bahwa representasi visual AI bukanlah 

refleksi netral, melainkan konstruksi 

sosial yang memperkuat stereotip lama, 

mendesak perlunya desain sistem yang 

sadar akan keberagaman dan etika 

representasi. 

3. Strategi Dekonstruksi Kampanye 

Dove 

Dove menggunakan serangkaian 

strategi visual dan naratif untuk 

mendekonstruksi standar kecantikan 

artifisial yang dibentuk oleh AI dengan 

strategi berikut ini: 

a) Kontras Visual Parodi 

Kampanye Dove The Code dengan 

sengaja menggunakan prompt 

sederhana seperti a gorgeous woman 

dan perfect skin yang menghasilkan citra 

hiperideal bergaya kartun karakteristik 

tubuh yang sangat ramping, kulit putih 

mengilap, serta ekspresi beku. 

Visualisasi ini tidak bertujuan untuk 

memikat, melainkan sebagai bentuk 

satir terhadap konstruksi 

kesempurnaan dengan versi kecerdasan 

buatan.  

Dengan menampilkan kejanggalan 

tersebut secara ekstrem, Dove 

mengadopsi pendekatan dekonstruktif 

dalam semiotika untuk mengekspos 

absurditas standar kecantikan digital 
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(Barthes, 1972). Benturan antara citra 

kartun hasil AI dan realitas perempuan 

beragam menjadi kritik visual atas bias 

gender, ras, dan usia dalam sistem 

pencitraan algoritmik (AlDahoul et al., 

2025); (Agrawal et al., 2025).  

b) Komitmen Anti AI 

Selain itu, Dove menyatakan 

komitmen anti AI secara terbuka 

sebagai bagian dari strategi 

dekonstruksi. Dalam risetnya, Dove 

menyoroti bahwa AI memperkuat 

tekanan sosial untuk mengubah 

penampilan meski konten diketahui 

fake (Lisa Marie Sagara, 2024).  

Merek ini berikrar tidak akan 

"menggunakan AI untuk menciptakan 

atau mengubah citra perempuan AI-

generated images, sebuah posisi etis 

yang mendorong citra autentik. Sikap 

tersebut mencerminkan praktik brand 

activism, di mana perusahaan 

mengaitkan diri dengan nilai moral 

tertentu. (Scalvini, 2024) menyebut 

bahwa dalam era media digital, merek 

mengubah branding menjadi konsumsi 

etis (ethical consumption), di mana 

konsumen memilih merek berdasarkan 

keselarasan nilai sosial atau moralnya.  

Dove menempatkan anti AI sebagai 

nilai moralitasnya, menggarisbawahi 

bahwa generative AI bisa menjadi 

ancaman terbesar bagi kampanye Real 

Beauty (merupakan esensi nilai Dove 

selama dua dekade). Namun teori 

aktivisme merek juga mengingatkan 

adanya paradoks: narasi moral yang 

disederhanakan berisiko 

menyembunyikan kompleksitas 

masalah dasar. Dove berupaya 

mengatasi paradoks ini dengan 

menegaskan transparansi 

(mengungkap bias AI) dan aksi nyata 

(tidak memakai AI pada iklan), sehingga 

pesan tidak sekadar manis semu tetapi 

juga kritis.  

c) Real Beauty Prompt Playbook 

Selaras dengan komitmen tersebut, 

Dove meluncurkan Real Beauty Prompt 

Playbook sebagai pedoman generatif. 

Playbook ini memberikan panduan 

prompt engineering agar gambar yang 

dihasilkan AI mencerminkan 

keberagaman dan inklusivitas. 

Pendekatan ini sejalan dengan gagasan 

inclusive prompt engineering dalam 

literatur teknis AI (Skilton & Cardinal, 

2024) bahkan mengembangkan 

metodologi untuk hacking AI yang bias 

melalui pembuatan prompt inklusif. 

Dove bekerja sama dengan para ahli AI 

merumuskan rekomendasi agar 

pengguna AI menambahkan konteks 

sosial kultural dalam prompt (mis. 

mencantumkan Real Beauty Campaign). 
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Dengan demikian, Dove 

mengarahkan penggunaan AI secara 

etis, selaras kajian yang menyebut 

perlunya monitoring proses 

pembelajaran AI dan meminimalkan 

bias dalam pembentukan citra (Kenig et 

al., 2023). Inisiatif ini mencerminkan 

pemikiran bahwa kita perlu mengawasi 

persepsi AI terhadap kemanusiaan agar 

tidak memperkuat stereotip atau 

standar kecantikan tidak realistis. 

d) Elemen Teks dan Lagu 

Dove memasukkan elemen teks dan 

musik yang kuat secara ideologis dalam 

iklannya. Teks eksplisit seperti Real 

Beauty Campaign dan lirik lagu Pure 

Imagination digunakan untuk memberi 

konteks kritik sosial terhadap 

kecantikan maya. Musik dramatis Pure 

Imagination (lagu ikonik tentang dunia 

khayalan) diputar dengan nada suram 

saat gambar AI kartun muncul, 

menegaskan ironi bahwa citra tersebut 

hanyalah fantasi belaka (Adams & 

Reporter, 2024). Pendekatan ini 

menginisiasi Dove mengundang audiens 

membandingkan dunia imajinasi media 

dengan realitas perempuan nyata. 

Penelitian juga menunjukkan bahwa 

manipulasi citra semacam ini memiliki 

dampak psikologis negatif, (Ozimek et 

al., 2023) menemukan bahwa perilaku 

mengedit foto secara online menurunkan 

persepsi diri terhadap daya tarik dan 

harga diri seseorang melalui 

objektifikasi diri. Dengan demikian, 

referensi visual dan auditif ini 

menegaskan kritik Dove bahwa ideal 

kecantikan menurut AI menggerus 

kesejahteraan wanita. Strategi simbolik 

seperti ini (intertekstualitas kampanye 

lama dengan elemen budaya populer) 

sejalan dengan teori representasi visual 

yang memeriksa bagaimana makna 

dibangun lewat konteks (Locke & 

Hodgdon, 2024). Secara keseluruhan, 

Dove memadukan kontras visual, narasi 

etis, pedoman teknis, serta kiasan 

tekstual musikal untuk 

mendekonstruksi narasi kecantikan 

digital dan mengadvokasi representasi 

yang lebih otentik dan adil. 

4. Implikasi Sosial, Psikologis, dan 

Etis dalam Kampanye Dove 

Kampanye Dove tidak hanya 

merefleksikan strategi pemasaran yang 

inovatif tetapi juga memiliki implikasi 

yang luas diantaranya: 

Pertama, Representasi Sosial; 

Kampanye ini mengusung prinsip 

inklusivitas dengan menampilkan 

beragam perempuan dari berbagai latar 

belakang etnis, kelompok usia, dan 

bentuk tubuh, yang berkontribusi pada 

perluasan standar kecantikan yang lebih 

merangkul semua pihak. (Gill Rosalind, 
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2007) menyatakan bahwa representasi 

yang luas dalam media mampu 

menciptakan ruang identifikasi bagi 

kelompok yang sebelumnya 

termarginalkan, seperti perempuan 

berkulit gelap, bertubuh besar, atau 

lansia. Strategi Dove ini menunjukkan 

upaya nyata untuk menantang 

paradigma kecantikan konvensional 

yang telah lama mendominasi dunia 

periklanan. 

Kedua, Dampak Psikologis; Upaya 

Dove menyajikan representasi 

kecantikan yang otentik merupakan 

langkah mengurangi dampak negatif 

psikologis akibat paparan media. 

Menurut (Perloff, 2014) media 

tradisional dan digital sering kali 

memperkuat ketidakpuasan tubuh, 

terutama pada perempuan muda, dan 

menyebabkan peningkatan gangguan 

citra tubuh. Dengan pendekatan ini, 

Dove berupaya membangun fondasi 

yang lebih sehat untuk konsep diri dan 

mendorong penerimaan yang lebih luas 

terhadap keberagaman bentuk dan 

penampilan fisik. 

Ketiga, Tanggung Jawab 

Teknologi, Dove mengimplementasikan 

pendekatan etis dalam penggunaan 

teknologi, terutama kecerdasan buatan 

(AI). Perusahaan ini memilih untuk tidak 

menggunakan AI sebagai sarana 

manipulasi visual yang potensial 

memperburuk standar kecantikan yang 

tidak realistis, melainkan berkomitmen 

pada pengembangan teknologi yang 

beretika dan inklusif. Pendekatan ini 

sejalan dengan temuan (Mittelstadt et al., 

2016) yang menekankan pentingnya 

akuntabilitas dalam penggunaan AI, 

khususnya di sektor publik dan 

komunikasi massa. Dengan demikian, 

Dove menjadikan etika sebagai 

pertimbangan utama dalam integrasi 

teknologi ke dalam strategi 

pemasarannya. 

Keempat, Isu Etika Iklan; 

Kebijakan Dove untuk tidak 

menggunakan model berbasis AI dalam 

kampanye iklannya merepresentasikan 

komitmen etis mereka dalam menentang 

praktik manipulasi digital yang sering 

menciptakan standar kecantikan tidak 

realistis. (Levine & Murnen, 2009) 

menyatakan bahwa penggambaran 

idealisasi tubuh perempuan dalam iklan 

dapat merusak persepsi diri konsumen. 

Dengan pendekatan yang lebih autentik, 

Dove tidak hanya membedakan dirinya 

dalam lanskap pemasaran, tetapi juga 

berpotensi menetapkan standar baru 

bagi komunikasi pemasaran yang etis 

dan memiliki tanggung jawab sosial yang 

lebih tinggi. 
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SIMPULAN  

Kampanye The Code dari Dove 

merepresentasikan intervensi kritis 

terhadap konstruksi kecantikan digital 

yang selama ini ditentukan oleh logika 

visualisasi algoritma. Meskipun 

kampanye ini menunjukkan keberanian 

untuk menantang sistem representasi 

dominan yang diperkuat oleh 

kecerdasan buatan, ia tetap beroperasi 

dalam batas-batas kepentingan 

korporat. Ini menciptakan perasaan 

antara upaya dekonstruksi simbolik dan 

reproduksi nilai-nilai pasar yang masih 

mendasari praktik estetika digital. 

Kontribusi konseptual kampanye ini 

terletak pada kemampuannya 

memperluas wacana kecantikan menuju 

ranah infrastruktur teknologi dan 

membuka kemungkinan pembacaan 

kritis terhadap bias dalam sistem visual 

berbasis AI. 

Implikasi penting dari kajian ini 

menunjukkan bahwa perubahan estetika 

digital tidak dapat dicapai hanya melalui 

representasi alternatif, tetapi 

memerlukan pendekatan struktural 

yang melibatkan desain algoritma, 

distribusi data, serta regulasi etis dalam 

industri teknologi dan kecantikan. Oleh 

karena itu, perlu merekomendasikan 

perlunya kolaborasi lintas sektor antara 

pengembang teknologi, pelaku industri 

budaya, akademisi, dan pembuat 

kebijakan untuk mewujudkan sistem 

representasi yang lebih adil dan inklusif. 

Selain itu, pendidikan literasi algoritma 

dan visual bagi masyarakat luas menjadi 

kunci untuk membangun kesadaran bias 

sistemik dalam estetika digital. Ke 

depan, perlu terus mengkaji hubungan 

antara nilai-nilai budaya dan arsitektur 

teknologis yang membentuk persepsi 

kecantikan, termasuk bagaimana 

mekanisme klasifikasi, training data, dan 

logika pengambilan keputusan AI dapat 

direstrukturisasi agar berpihak pada 

keragaman dan keadilan simbolik dalam 

ruang digital. 
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