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1.1, Latar Belakang

Indonesia merupakan negara yong sudah mengalami  kemajuan
internet. Negara dengan akses intermet pada tahun 2022 sebesar 77.0 persen
setara dengan 212.900.00{ pengguna internet, dari jumlah penduduk pada
tahiun 2022 sebesar 276.400.000 jiwa, menjadikan Indonesia pada urutan 41
negara dengan pemerataan mIﬁmﬁw {Kemp, The Changing World
Of Digital In 2023, 2013) Kemudshan akses intemet juga berpengaruh
terhadap hqumapn_ sebuah ﬁklr. ﬂlprudﬂhh Iklan adalah sebuah
komumikasi rthrmikhunndui mmmﬁ,hummhﬂ}mng ditujukan
kepada khalayak banyak (Adi, 2019). klan mempunya: fungsi sebagai alat
mengenalkan informasi terkait suatu produk atau brand kepada pemirsa
iklan, Dengan fungsi tersebut iklan diharusksn mudah wntuk dipahami
SSeliings fungsi tersebit dapat terlnksana. : .

Modern ini penggunaan iklan di media seperti Yousuhe dapat menarik
lebil banyak penonton, teclebih dengan menyelipkan iklan tersebut pada
sistem ey milik Youtwhe. Younbe merupakan platform wideo shoring yang
dibuat oleh Steven Cheo (mantan CEO) pada 2005 bersama Chad Hurley.
Dilansir dari “¥e Are Social” pada awal 2023, Simon Kemp melakukan
riset W penggunann media sosial di thnl‘dlfi tahun 2022 hingga
'ﬂm‘l M tyﬂtﬂﬁuﬂw hﬁm penggunia. nmel di Indonesia meningkat
:Im’lnhmwéhﬂtmmw ynh'li sebesar 5.2 persen. Mealui Tiseinya, pengguna
Youtube di Indonesis pada awal tahtn 2023 sudsh mencapai 139 juta yang
berarti separub dari total penduduk pada tahun 2022, dengan persentase 503
persen penduduk (Kemp, 2023). Dengan demikian target penonton iklan
juga sudah berubah seiring dengan penempatan iklan pada platform
tersebut.

Penggunuan bahasa pada iklan juga akon berubah mengingat penonton
YeouTube vang bisa jadi siapa saja. Youtube merupakan wadah di mana
konten komersial. baik itw amatir mawpun profesional. mirlaba,



pemerintahan, edukasi. danm aktivis hidup dapat berdampingan dan
berinteraksi dengan cara yang semakin kompleks (Jenkins. 2007), Dimasa
sekarang ini saja Yowtwhe menduduki posisi sebagai market leader pada
kategoni website video-sharing. Ditambah dengan kebiassan masyarakat
dalam menonton video kian berubah, dari yang awalnya penonton televisi
kemudian berpindah ke media tontonan vang lebih mobife yakni Youtwbe.

Perpindahan ini juga mempengaruhi bagaimana sebuah iklan
disajikan. Youtsbe jiga mepuiieRMimberzpa preferensi ikisn yang
disajikan yakni displ-ads yakni dengan menampilkan banner pada tengah
hawahe'm kmw videt -mit]:lkm video iklan vang
tidak dopat dilewnti dan berdurasi antara 15 sampai 30 detik sehingga
pencnion harus menonotontys untuk melanjutkan ke video vang ditujunya.
yang temkhir yakni skippable video ui:mﬁ'qmm&hg vang dapat

.-dilﬁmh penonton setelah menunggy selamn 10 ﬁﬂm Rh tersebul.
'-ﬂuSml_menyajlknn iklannya pada tipe skippable ods, pdunw GoSend
ditunfut untuk bisa menarik penonton dengan iklan terscbut setidaknya pada
10 detik awal. kion tersebut jugs mensmpilkan berbagai close wp poada
ekspresi serta menariknys penggunaan fighting yang membuat kesan mewals
pada detik awal yang mampu menarik perhatiazn penontonnya. Ketika iklan
(disajikan pada tipe skippable ads, pembuat lkh.hlxmﬁmmempnlkan
poin yang akan dissmpaikan pada sepuluh detik pertama. Maka, iklan harus
disajikan dﬂm bahasa yang mudah dipahami atm wendnﬁnya menarik
perhatian penontonnya, (Pratama & Angereni, 2019)

Youtube dengan banyakniya pembuat konten sekaligus diiringi dengan
jumlah penonton vang juga besar tentu menfadi sebuah alasan mengapa
Golek memilih YouTube sebagai media iklan jasa terbarunya yakni GoSend.
Ditarmbah tidak adanyn durssi maksimal pada plagform tersebut dapat
menjadikan konten sepanjang apapun sebogai iklan. Penggunaan bahasa
dalam konten menjadi salah satu kunci dalam iklan, karena bahasa
merupakan penghubung pengikian kepada penontonnya. Penggunaan gestur
sebagai bahasa dalam iklan gojek menarik perhatian peneliti, Gestur wajar



dan voice over menjadi salah satu kunet wtama dalam iklan ini. bagaimana
volce over menjelaskan kebiasaan Ariel kemudian gestur dapat mewakilkan
sefiap kata tanpa harus berucap nomun menjadi penegas voice over. Adi
menyampaikan bahwa iklan dengan gaya bahasa lisan merupakan sebuah
iklan yang menyampaikan informas: mengenai sebuah produk dengan gaya
audio visual vang menarik. dan 151 pesannya disampaikan secara lisan

dengan gaya penuturan oleh sang sumber pesan, (Adi, 2019).

Iklan merupakan hal penting yang menjadi sebuah perantara antara
suatu pemsm ﬂ:nga.q.ﬂu onsumennyn Dglgun adanya iklan calon
konsumen dapat mengenal H‘ﬂﬂﬂﬁn l:rml: terhadap perusahaan maupun

produk vang d#huhmfmp:da iklan jugacharus tersampaikan kepada

pemirsa iklian. Slpuﬁhhm komunikasi y:l:nimﬂ}tnpu?ﬁa.n suatu pesan
kepada komunikan, demikian halnya dengan iklan, w sebuah pesan
yang harus disampaikan dengon jelas sehinggs komumkan atau calon
konsumen dopat memahami  pesan  tersebut: ‘B'mm ﬁnn 'Hathen
menyampaikan jiks iklan adalsh bentuk komunikasi non personal yang
Mfkan mielalui suatn media massa dengan membayar fiang vang
dipakai untuk mengkomunikasikan pesan persuasif kepada calon
konsumennya (Jaiz, 2014),

Sebagaimana Jaiz menyampaikan babwa, bentuk iklan yang baik
adalah ikhnmmpﬁl tiga poin. ‘Iqhﬁpm dalam sebuah iklan
di'tﬁmihﬂ den memiliki tujuan yang khusus, serta ditempatkan di media
yang paling efektif untuk mencupai khalsyak umum. Kemudian, iklan
memiliki konsep kreatif yang dapat memicy khalayvak untuk memperhatikan
sertn mengingat apa yang disampaikan oleh iklan tersebut. Terakhir, iklan
yang baik harus menggunakan teknik eksekusi pesan vang tepal pula. (Jmz,
2014)

Iklan wang jugn adalah sebuah komunikasi massa iklan juga
mempunyai fungsi penting dalam komunikasi massa yakni fungsi persuasi.
Menurut Joseph A. Devito dalam Nurudin (2007), persuasi adalah fungsi



terpenting pada komunikasi massa. Fungsi tersebut dapat memmcu
kepercayaan atau  loyalitas seseorang, memperkuat sikap. hingga
menggerakkan individu untuk melakukan sesuatu. Dalam iklan persuasi
berguna untuk meyakinkon penontonnya atau sang calon konsumen
terhadap iklan tersebut kemudian seirmg wakiu penonton akan mula
menggunakan jasa atae produk yang ditklankan.

Ketika pandemi banyak mas}ml_:m yang didepak dari pekerjsannya
dan terpaksa harus berdiam di tam;-tﬁhwluyn sehubungan dengan adanya
larangan keluar rumah dari pemerintah, Namun adanya larangan tersebut
dan kﬂjﬂﬁlﬂkmmm kﬂ:inllipemngkumn transaksi jual beli dari 3.1

juta pads kuartal IF di tahun 2019 menjadi ﬂJuf.a‘msl pada April
2020 waktu yang sama ketika awal masuknya Covid-19 ke Indonesia
(Pusparisa. 2020). Kemudian pada 2021 terjadi peningkatan sebesar 33,2%
dari thun sebelumnya (Hidranto, 2021). Asostasi Logistik dan Forwarder
Indonesia (ALFI) mencatat pada tahun 2021 terjadi peningkatan belanja
online sebesar 37% (Razak, 2022)Pada tabun 2022 ferjadi kenaikan
kembali yakni dengan persentase 18.8% diatas nilai transaksi pada tahun

2021 {Rizaty, 2023).

Perilaku impulsif dalam berbelanja online setiap genernsi mempunyai
ﬁsunn}'n ‘masing — musing. Dikutip dari m ﬁﬂmﬂﬂ, mosyarakat
rentang usin 16-64 tahun ﬂgulnngkau menjadi Generasi Z. Milenial,
Generasi X, hinggza Baby Boomer. alasin fertinggi munculnya perilaku
impulsif adalah mencari keuntungan dari sebuah penawaran vang menarik.
Dibuktikan dengan pérsentase Generasi Z sebesar 43%, Generasi X sebesar
52%, Milenial sebesar 46%. din” Buby Bosmers sebesar 58% dari tofal
responden yakni 11.049 orang. Alasan tersebut ditkuti oleh alasan lain
berupa apresiasi kepadn diri sendini. kemudshan dalam proses pembavaran
yang cepat, kesenangan batin karena membeli barang baru, tidak ingin

tertinggal oleh penzwaran terbatas, daya Tark dan produk vang dibeli, dan
potensi yong nantinya diperoleh dan produk di masa mendatang (Putri,
2022), Alasan tersebut memunculkan sebuah kekhawatiran dan maraknya



iklan berupa promosi penawaran yang berujung pada perilaku impulsif
masyarakat.

Kemudahan proses pembayaran didukung dengan adanya fitur
paviater vang ditawarkan oleh berbagai platfors jual beli. Menjadikan
kemudaohan dalam pembayaran satah satu alasan dalam berperilaku impulsif,
dengan persentase 37% wang hanya diisi oleh Generasi Z, generasi yang
didominasi oleh rentang usia 17 - 25 jghun. Kemudahan datam administrasi
pendaftaran pavlarer mﬂnicq-m impulsif semakin tinggi, yakni
bermodalkan: Kartn Tanda w. hﬂiﬂa usia demikion adalzh
kalangan yang didominasi mahasiswa yong hcfmmmplm}'ai penghasilan
pamun ﬂmm kebutuhan baik ity primer hingga tersier

(Mardiansyah, 2023).

Iklan ini jugs menggambarkan hﬂgﬂ:mﬂ?ﬂi&fﬂw kebiasaan
buruk, vakni impulyive Buving,  dmpulsive buying: ﬁﬂﬁﬂ maka.n
 kebiasaun berbelanja tanps memikirkan alasan penting !ﬂm membeli
hmg, Seiring dengan peningkatan tersebut maka impudsive buping pun
gningkat, terlebih mudahnya akses antara pembeli dan penlm!. Promo

_ m .lﬁﬁwmimn juga dapat menjudi sebuah alasan yunbeli melakukan
Cimpuisive  tuying,  schingga  alih-alih hﬂmmt pembeli  justru
enphamburkin vangava deagan dalih mevisSERSER yengREdinkan.

masyarakat dengan jangkauan di dalam kota saja, melalui klan tersebut
Golek membuat kempanye hghwﬂGnSﬂMn untuk semua UMEM
dan dapat mengirimkan barang antar kot Jumlah pengguna GoSend juga
semakin meningkat seiring tahun. Head of Logistics Gojek Steven Halim

mendapati bahiwa tefjadi peningkatan jumliah penjual vang bekerjasama
dengan GoSend sebesar 116% di awal tahun 2021 (Muslim, 2022). Pada
tahun benkutmya terjadi penmgkatan mitra sebesar 400% dengan total
17.000, setelsh GoJek membuat suatu komunitas GoSend Best Seller
{Golek Indenesia, 2023}, Dikutip dari website resmi Gojek. komunitas
tersebut bertujuan memberi dorongan kepada mitra GoSend agar produk



yang dijual menarik bagi konsumen (Golek Indonesia. 2023). Sehingpa
dapat dikonfirmasi bahwa iklan ini mempakan salah satu progrim guna
mendorong penjualan parn mitra GoSend. Melaln Behind the sceme yang
diproduksi oleh pthak production house. Dimos Djayadiningrat sebagai
sutradara mengkonfirmasi bahwa. memang iklan tersebut tidak hanya
ditujukan untuk pedagang vang berbasis di loko online seperti Shopee atau
Tokopedia, namun untuk semua UMEM yang memerlukan jasa pengiriman
barang kepada pembelinya secara langsung (Lancar Djaya, 2022).

Penyampaian informasi secar detail dan informatif dalam sebuah
iklan_merupakan hal yang penting. Apabila sang okior tidak berhasil
menarik perhatian (attention), ketertarikan (wsercsr), Keinginan (desire),
keyakinan {comviction), dan tindakan (ection) seperfi tujuan yang
diharapkan, makan teknik copywriting m dapat dikatakan gagal
.[Knﬂu' & Keller. 2009). Teknik penyampaian bahasa melalui gestur tubuh.
terschut Juga harus diserta dengan  kreativitas L'lmql seperti visual,
tipografi, dan sebuah warna. Melalui Behind the Scene ﬂltg'-m-]uga
w:ln bahwa iklan yang dibustnya merupakan sebugh iklan
k komedi yang memiliki kesan anch, yakni-dengan set .nmhh yang
beﬁrm mewahi dan glamowr Ariel mempunysi barng-barng  yang
berkesan murah, seperti halnys raket nyamuk, kemoeens dan sebagainya
yang di cal berwarna hitam supoya satu irama denga muassa mewah yang
ﬁmphtmm Dalam menyusun pn:ﬂmpulh.ﬁlan Juga ‘harus dapat
mﬂ bentuk hmhﬁsnya untiuk mencapai
tujurm dnn |k]3n lersl.hul. {Jefkins, 1996, p. ﬂ?}

Pengpunaan jasa dari apd vang ditawarkan sustu melalu iklan
menjadi tujuan utama dan iklan itu diproduksi. Sehingga peranan seorang
peniilis naskah dalam meneiptakan tujuan iklan tersebut sangat ditentokan.
Jika berkaca dani dunia perfilman sendiri, visual baik itu gestur pemain
maupun ckspresi menjadi kunci penentu bagaimana suatu iklan akan
dikomunikasikan kepada penontonnya. demikian halnya dengan iklan video.
Mengingat produksi iklan video yang tidak murah akan sangat efektif jika



pembuatan iklan juga berhasil dan memikat penontonnya. Dengan konsep
video yang disajikan yakni ser lokasi yang berkesan glamowr dan mewah
namun melihat barang veng dibeli oleh Ariel seolsh menjadi sebush
pembelian yang terkesan sia-sia. Disant orang mempunyai rumah mewah
namun barang vang dibeli dan dipunya-nya berkesan murah dan tidak sesuai
dengan apa yang ada pada bayangan pemirsa ketika melihat rumah yang
mewah dan glamor.

1.2, Rumusan Masalah

o : e s ke et
GoSend dalam iklannya.



1.4. Manfaat Penelitian

Hasil dori penelitian ini yang memupakan sebuah kajian semiotik
tentang penggunsan gaya bahasa pada iklan GoSend. Penelitian im
ini diharapkan mempunyai manfaat sebagai berikut:

1.4.1. Manfaat Teorltis

hertujuan ik permudah pembahasan terkait
penelitian ini, serta mengantisipasi terjadinya pelebaran pokok
pembahasan sehingga penelitian ini nantinya dapat terarah. Penelitian ini
sendiri terfokus pada masalsh impudsive buying serta solusi berupa promo
oleh GoSend dari penlaku tersebut oleh klan GoSend versi Arel BM
Karena GoSend, Banyak Promo Bikin Hemat! Perlaku Ariel yang



cenderung sering belanja tanpa alasan vang jelas demi memenuhi hasrat
1.0, Sistematika Bab
Penyusunan sknpsi penelitian ini dibuat dengan sistematis berbentuk
bab, yang diantara bab-bab terdapat keterkaitan. kemudian di dalam bab-
bab tersebut dibagi kedalam beberapa sub bab. Sehingga menghasilkan

1 menjelaskan mengenai skripsi

 mengenai hosil penelitian
yang diperoleh, ke aftar pustaka dan lampiran-
lampiran penting.
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