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1.1 Latar belakang
Kemajuan teknologi yang kini sudah memasuki shad digital,

perusahaan untuk lebib teliti dal
.'.|'1-| 1 ! dan lebih teliti jlla! IIBIIIII 1]

pesan atou informas;
tepat.

Di era digital seperti sekarang ini, dunia periklanan tidak hanya
melalui media cetak dan media elektronik saja melainkan melalui media
daring. Hal tersebut tidok menutup kemungkiran bagi perusahaan
mengmumakan ketiga jemis media tersebut untuk mengenalkan dan
menawarkan produk atsu jasanya. Kehidupan modern seperti sekarang ini



sangat mengandalkan iklan guna menjangkau pasar yang lebih cepat dan
luas Selain digunakan dalam mempromosikan barang atou jasa, iklan juga
digunakan untuk menyampaikan pesan terhadap lembaga maupun
masyaraknt haik yang bersifst komersial ataupun tidak Istilah iklan di
Indonesia pertama kali diperkenalkan oleh seorang tokoh pers nasional pada
1951 yang bemama Seedardjo Tjokrosisworo, untuk menggantikan istilah

sari dan beberapa prinsip yang disebut
VIPS (Visibility, fdentity. Promise, Singlemindedness). Perlama, sebuah
iklen harus visibie, yang ortinya mudsh dilihat atew mudsh memikat
perhatian. Kedua, identitas pengiklan harus jelas. Ketiga, janji yang
ditawarkan pun harus jelas dan terfokus pada satu janji vang utama, vang
benar-benar dibutuhkan dalam pemasaran (Triadi dan Bharata, 20100,



Menurut Morisan, televisi menjadi media ideal untuk mengiklankan
produk massal (mass-consumption products), yaitu barang-barang yang
menjodi kebutuhan sehari-hari misalnya makanan, minuman, perlengkapan
mandi, pembersih, kosmetik, obat-obatan dan sebagainys. Hal ini
dikarenakan televisi menjangkau audiens dalam jumlah besar sehingpa
pmlslhaﬂn dengan distnibusi produk yang luas memilih televisi sebagai
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1 orang memiliki tingkat percaya diri yang
1 bisa terjadi pada siapapun tidak mmmnns
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iy 3 he Truth Abowr Beauty and
Self-Confidence” yang dilakukan di 11 negara Asia Pasifik (Australia, Hong
Kong, India, Indonesia, Malaysia, Filipina, Singapura, Korea Selatan,
Taiwan, Thailand, dan Vietnam) dan melibatkan 3.210 responden wanita
dan laki-laki berusia 2| hingga 55 tahun. Hasil survei tersebut menunjukkan
bahwa 50% dari responden yang kurang percaya dini memsa sungkan
menilai diri sendiri sebagai pribadi vang cantik ofou tampan karenn



sgjumlah faktor ekstemal seperti adanya nilei kebudayaon tettentu dan
standar kecantikan yang dibuat oleh masyarakat, 60% responden terbuka
terhadap perawatan estetika medis yang bersifat non-invasif atou minimum-
invasif untuk meningkatkan penampilan dan kepercayaan dini mereka, dan
90% responden yang terbuka terhodop perawatan estetika medis untuk
meningkatkan dan mm_}aga penampilan diri menyala.hn bahwa upaya-

pitikan tertentu (liputant, 2018),
diri masyarakat di wilayah Asia F
ity disebabkan oleh faktor internal yakni belum bis
venuhin dm]upﬂhur 1

dan standar kecantikan yang dibuat oleh @
Bﬂﬁhﬁﬂiﬂﬁhlihﬂi dm]tlll!]midl I-I‘J'il

: ologi Komunikasi, karena
pengaloman hidup berbeda, orang mempunyai makna masing-masing untuk
kata-kota tertentu dan komunikasi dapat terjadi bila kita memiliki makna
vang sama dan makna yang sama hanya terbentuk bila kita memiliki
pengalaman yvang sama. Secara tidak langsung mereka membuat standar
kecantikan atas dasar asumsi pribadi dan disisi lain hal itu bisa membuat
para pembaca vang melihal komentar tersebut merasa dirinya tidak sesuai



dengan standar kecantikan yang dimaksud sehingga bisa memicu kurangnya
perciaya diri atas penampilannya saat ini.

Dove merupakan produk perawatan rambut dari PT Unilever
Indonesia, Thk. Pada laman resminya Dove (www.dovecom) mercka
menjelaskan bahwa visi dari Dove ite sendin adalah “Dove percaya bahwa
kecantikan harus menjadi --—_ kepm:ayun diri dan bukan suatu

8 ik membantu wanits di dunia

mematahkan  asumsi ka
berdasarkan gaya rambut, Perempuan berhak memilih gaya rombut yang
merekn inginkon. Cantik setiap perempuan ity memiliki versinya masing-
masing, termasuk dalam urusan rambut. Semua berhak mencinta
rambutnya dalam segala bentuk apapun.

Menurut pandangan penulis, konsep yang dibuat dalam iklan Dove
versi #Rambut AkuKataAku sudah tepat sesuai dengan visi dan misi Dove




sendiri dalam menumbuhkan dan meningkatkan kepercayaan diri. Penulis
memfokuskan penelitian ini pada komunikasi makna'self-confidence”
dalam iklan. Makna"self-confidence” yang terdapat dalam iklan Dove versi
#RambutAkuKataAku adalah kebebasan berekspresi perempuan Indonesia
agar percaya diri melalui gaya rambut, dengan memiliki gaya rambut vang
sesusi keinginan pribadi maka rasapercaya diri itu tumbuh dalam dirinya

1.3.2 Manfaat Penelltian
a. Secara Teoritis
baru bagi perkembangan ilmu komunikasi khusus nya pada
kajian semiotika, periklanan, dan penelitian ini diharapkan dapat
menjadi referensi bagi penelili berikutnya.



b. Secara Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaal bagi
masyarakat dalam mengartikan sebush iklan dan membuat para
pelaku bismis untuk semakin kreatif dalam membuat sebuah
iklan.

1.4 Tempat dan Waktu Penelitian
a. Waktu Pcnejcl.pan 2
Wm.gﬁéllthw_m&mnﬂ; gcmlltl dimulai dari bulan

b. Tempat Penelitian
Penelitian imi dilakukan dengan melihat tayangan iklan melalw
media Youtube dan televisi, karena fokus pencliban ini yaitu analisis
semiotika pada media elektronik (iklan) dan tidak terkait dengan tempat

penelitian.



1.5 Sistematika Penullsan
Untok memudahkan dalam memahami penelitian. maka penulis
membuat penvusunan sistematika penulisan vang terdiri dari bagian awal,
Vg, i ki
BABI Pendahuluan
Bab ini berisi latar_belakang masalah penelitian, rumusan
clition, tujunnpenclitian, manfant penclitian,
.sistematikapenulisan.
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