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1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi lambat laun semakin
berkembang. komunikasi yang erat M:dﬂngan berbagai media menjadi
salah satu tui:nu[@pug hmw , alat penyampainn pesan
kepada khalsyak feas. Komunikesi massa yang mw penyampaian ide,
ﬁlﬂ:mﬁ. iﬂ.m khalayak luas d.mn nﬂlhi saluran media
w npem media ecetak. medi elektronik dan medin bary atzu internel.
lmmn kormunikasi massa dalam berbapai media juga farut mengalami
ngan sejalan dengan teknologi vang ada pada masa sekarang.
Penmum-pnsu.n vang novatif, efektif dan uga tepat mmmﬁuﬂmhhmtu
hal yang penting dalam komunikasi.

m;mﬁ.l berperan besar ferhadap penyampaian kﬂl:l:ﬁillm yang
‘mencakup khaloyuk luss. Menunit Schramim, sebagaimana dijelaskan oleh Muksin
dekl2019), terdspat fimgsi modia massa. salalll AR digdsARAn untuk
mengiklankan suatu produk secarn baik kepada prodisen, Medis massa sebagai
komunikator {pmgﬁhpm} cenderung mempunyai nilai-nilai tertentu dalam
penyampian pesan kepada audiens sebagai hﬁ!ﬂnﬂhﬂ {penerima pesan),
Kemampuan media massa dalam menyebarkan Ih«.h milai-nilai dan informasi
dan gambaran dunia kepada sudiens yang luas dapat memengaruhi persepsi dan
pemahoman masyarakat terhadap isu-isu tertentu, media mossa memiliki peran
vang signifikan dalbm mempercepat perubahan sosial dan budaya dalam

masyarakat, hal tersebut dapat diangeap media massa sebagai suatu agen perubahan
fugent of change) dabhm masyarakat sosial. Obeh kamna itu, peran media massa
sebagai agen perubahan dapal mengubah suatu moralitas dalam suatu masyakakat
dengan waktu yang spontan ataupun memerlukan waktu yang lama namun



signifikan membuahkan hasil, sehingga pengaruh media massa terhadap sikap
peritaku dalam masyarakat saling berkaitan.

Iklan pada dasarmya merupakan mediz komunikasi massa dalam upaya
menjual suatu produk dari produsen kepads konsumen kepada produsen melalui
media massa. Produsen dalam hal ini adalah pembuat pesan dan konsumen
merupakan penerima pesin. Menurut oAmbar (20013) pada dasarnva. tujuan
periklanan adalah mepgubah atau me nip: engar | | sikap-sikap khalayak sehingga
okan mndumrgwjldmy m]ﬂgﬂﬁn konsumen menjadi seperti yang
diinginkan: oleh  produsen. Menurut Jefkins, schogaimana. dijelaskan oleh
Lukjtaningsih (2013), periklanan merupakan proses komunikasi knjuton yang
membawa khalayak ke informssi terpenting yang memang perlu mereka ketahui
H'll ;u.; menjelaskan bahwa, i pesan dari sl.rm pesan ﬂhmj:lan dapat
mwlﬂu atau mengubah sikap, pemikiran dan perilaku calon hin;umen
whuwﬁputbeﬂmdﬂkmdmg&n yang diingkan oleh produsen. Media massa,
mmawt ‘Muu. seringkali menynmpaikan ide-ide, nilai-nilai, porma inqﬁl, dan
realitas sosial yang ideal yang dapat memengaruhi bagaimana mosysrakat melihat
ﬂmmerﬂmpﬂlh moral [klan, misalnya, sering ml:qﬁ:@i&]m eitra; pﬁﬂ‘ﬂ' suaiu
produk melalui berbagai carn tok terkecuali dengan ¢ Ekp’lﬂ seperti
mempengaruhi emosional audiens, dengan mem@iﬁmmhmhﬁlm dalam
sebuah iklan dalam memberi citra pada sebuah produk dan pesan implisit yang
emosional yang terkandung dalam iklan mam n_:ln%’ﬂuk kontruksi sosial
nms:.m]mt Pemahaman d.lhm IIF."I nmhﬂdnihiﬂ'ﬁ!-{si sosial jika dilakukan

hal moralites.

Menurut Tbung (2013), moral adalah nilai (vwelue) yong diterapkan dalam
suaty lingkungan masvarakat sosial untuk mengatur tingkah loko seseorang. Nilai
dalam moral dapat ditelash berisi berturan-aturan jrule), sikap sosial fettitude), dan
perilaku hefavior). Nikai-nilal moralitas membentuk sebuah norma yang kemudian
dijadikan sebuah konsesus dalam suatu masyarakat tertentu yang harus ditaati,



setiap masyarakat memiliki nilai-nilai norma vang berbeda-beda, terkadang nilai-
nilai norma melenceng jauh dan mengakibatkan peyimpangan sosial. Aspek moral
menjadi acuan dalum menentukan socied meorality atzo kaidah nilai-nilai norma
vang ada di masynrakat Terdapat aspek moral yang berbeda dalam masyarakat
tradisonal dan masyarakat modern, perlu adanya pembaharuan aspek moral yang
terbukti dikaji lebih baik kepada masyarakat tradisonal. Komunikasi merupakan
saluran vang paling efektif dalam penyampaisn yang didalamnya terdapat kontruksi
sosial dalam membangun aspek mﬂmﬁﬁhﬁkd&lﬂm masyarakat. Isi pesan
dalam ]mnmnihi’ﬁ misssi dwmﬂugun l‘unlrukﬁmﬁhi dalam realitas sosial
masyarakat sebagai wmﬁiﬂdﬂn aspek moralitas yang baik. Iklan yang
wmﬂhnmmmmm kuat akan memiliki peluans yang lebih besar
‘dalam memengaruhi kﬂjﬂiﬁn dan nilai-nilai &r@nﬁ iklan yang berfokus pada

logika atau kegunaan (Rahayu, 2017),

‘Dalam sehari-hari, kehidupan mmosysrakat sosml selaly berubab-ubah
{dinamis), baik dalam lingkungan fuas ataupun dalam sosial paling keeil yaitu
lingkup keharga. Komunikasi terjadi sebagai akibat dari saling berimteraksinya dus
Inﬂm:dq: atau, Jebih supaya lerjadi sebuah hubungan mﬁkhhmrgtmgakau
I-'hﬂ.'nman sogial paling mukro dolom mayorakat Komunikas) dalam keluarga
merupaken pengajaran \rang paling awal daolam sebuah hubungan sosial
Knrmlﬁktﬁﬂm edepa _""lm nilai mutﬂmhllk akan menjadi hal
vang positif :hhmlmhu@n kﬁ;hllfg.a sehingga menciptakan keluarga vang
harmonis walaupun demikian, komimikasi }':m.ghkw terjadi dalam keluarga
belum tente membuahkan hasil yang posiif berupa perbedaan dalam kondisi
perasaan, pemikiran dan perbedaan WMMHI memicu konflik sesial
dalam keluarga. Konflik muncul sering kali menimbulkan dampak negatif yang
dapat memecahkan suatu hubungan antar induvidu.

Menurut data yang diambil dari Pengadilan Agama (PA), terdapat 291,677
kasus percermian pada talhun 2020, Penvebabh utama dari percermian adalah
perselisihan dan pertengkaran berkelanjutan, dengan mencapai 176.7 nibu kasus
(Jayani Dwi, 2021). Banyaknya kasus perceraian yang terjdi pada tahun 2020



dapat disebabkan oleh faktor-faktor yang muncul selama pandemi COVID-19
(Caronavirus Diaseas 2019). Menurut Ramdhani & Nurwati (2021), terdapat
beberapa faktor penyebab perceratan selama masa pandemi ini. Salah satu faktor
utama adalah adanya konflik dan perselisihan dalam rumah tangga, yang sering kali
dipicu oleh pertengkaran dan permasalahan ekonomi Pandemi menyebabkan
banyak pekerja mengalami pemutusan hubungan kerja (PHK) secara mendadak




Koemnas Perempuan (2021) juga berpendapat stratem dalam mengatasi
tingkat konflik keluarpa dengan cara meningkatkan daompak konten digital kreatif
tentang perempuan dan perdamaian dengan menyusun dan menyebarkan materi
perdamaian yang movatif dan progresif

Salah satu media dalam menarasikan pesan-pesan sosial dalam masyarakat
luas dalam upava meningkatkan moral méisyarakal adalah dengan menggunakan
medis periklanan. Aspek moral dalam setiap induvidu menjadi nilai tambah dalam
upaya pengedalian kenflik. Moral dapat menjadikan induvidu akan selalu berbuat
baik untuk dirinya sendiri maupun kepadn orang b, Induvidu vang memiliki
moral yang haik juga akan berpegang teguh pada kebenaran dan menilki pendirian
teguh terdapat suaty kebenarannya. Induvidu xmhn‘mhela]u memberikan
l:-tqlkﬂl yang baik dalam setiap menjalankan akiifitss kehidupasnnya. Untuk itu
nmlwkun suatii hal yang sangat penting bagi hﬂm umat manusia
(Rokhayah, 2015).

Dalam konteks pertumbuhan penduduk global, Indonesia saat 1 menempati
[nﬂ'hgkﬂ.w dalam jumlah penduduk. Menuru, data dari Badan Pusat
Statistik (BPS), lnju pertumbuhan penduduk Indonesis mencapai 1,38%. dan
diproyeksikan bahwa pada tahun 2020, jumlah penduduk akan mencapai 271 juta
jiwa, Kondisi-ini-lentu berdampak: pada berbagai aspek, seperti meningkatnya
persaingan di dunin hu;q. lhl; kemerosotan  perilaku sosial vang normauf
Sementar qhﬂ atwkan  perubaban kondisi  sosial masyarakat
{Daniswara & Fansh:m:] 7(!’3}

Salah satu cara yang efektif adolah melalur tktan yang dapat berperan dalam
membangun hubungan yang harmonis antaranggota keluargs. lklan dapat
mempromosikan nilai-nilal positif. seperti pentingnya komunikasi dan dukungan
emasional, serta mendorong aktivitas bersama yang berkualitas. Iklan juga dapat
mengedukasi keluarga tentang keterampilan yang relevan, seperti hiteras: digital,
dan mengingatkan pentingnya keseimbangan antara kehidupan kerja dan pribadi.
Dengan menyajikan konten yang relevan, iklan dapat menginspirasi keluarga untuk



menciptikan waktu berkualitas. Secara keseluruhan, peran iklan dalam membentuk
kesadoran akan pentingnya hubungan keluarga vang harmonis sangatiah vitnl dalam
menghadapi tantangan modern { Daniswara & Faristiana, 2023).

PT Astra Honda Motor merupakan salah satu pasar di industri sepeda motor
di Indonesia. Salah satu strategt yang dilakukan PT Astra Honda Motor dalam
upaya meningkatkan niat beli konsumen ;Iﬂltdﬂngan melakukan promosi, diantara
mekalui media periklangn Tklan Hﬂﬂiﬂ. Ha '_ bareng adalah stategi periklanan
dengan pendekatan dayo tark emosional ﬁ‘iglll mengangkat berbagai tema
terutama tentang cerita potongan kehidupan. Salah satu versi dari beberapa iklan
Honda #jalaninbareng dengan judul “Berjuang untuk yang tersayang” adalsh iklan
mengangkat kissh sebush kelunrga dalam dulam’ berjuang untuk bertahan hidup
setelah seorung suami ying baru saju dipecat (PHK) sedangkan istrinya hamil
memanti kepulangan sang suami pada lorut malam dengan semua peralatan
kantornya M dibowa pulang. Tklan i di unggah tﬁ nhgmm‘ }nﬂubﬂ
“We’tﬁ'ﬁhﬂlpﬂuma pada tanggal 5 Februari 2021. Dalam iklanving, PT Astra
Hond Motor memberikan sebuah yang pesan dalam iklan mengena: I.'ﬁpungan
baru dalam kehidupan yang sering dijumpai tatkala rﬂm harapan namun
harus tetap selalu berjuang untuk orang-orang yang tersayang, karemn sebuah
perjuangan akan lebih mudah diselesaikan jika dilakukan bersama-sama.

Menurut Kotler & Keller, 2016; ﬂhgﬂM'wﬂ dalam Syahputra,
dkk 12{133}&#1 m salah satu bentuk kwﬂnﬁ massa yang bertujuan
untuk mempengaruhi sikap, persepst. dan perilaku kopsumen. Dalam konteks
industri otomotif, klan Iﬂkm berfungsi untuk mempromosikan produk, tetapi
Juga untuk membangun brand awareness dan menciptakan hubungan emosional
antara merek produk dan kensumen. [klan dengan pendekatan emosional cenderung
lebih efektif dalam mempengaruhi persepsi konsumen karenn mampu menggugah
respons afektif vang kuat. seperti keinginan, kebutuhan, don keterikatan terhadap
merek, Contoh iklan yang mengmmakan pendekatan emosional adalah tklan Astra
Honda Motor versi "Berjuang untuk vang Tersayang.” yang mengangkat tema
pengorbanan dan kasih savang dalam keluarga.



Penelitian vang dilakukan oleh Putra dkk (2022} dalam penelitiannya
mengenai pengaruh kian, memunjukkan bahwa iklan Astra Honda Motor versi
"Berjuang untuk yang Tersayvang” mempengaruhi respons afektif khalayak sebesar
T0%, sementara 30% lainnya dipengaruhi oleh faktor lsin. Temman i
mengindikasikan bahwa pendekatan emosional dalam iklan memainkon peran
penting dalam memengaruhi emosi dan perilaku konsumen., Namun, dimensi
"wants and desires” (keinginan dan haseat) dalem respons afektif hanya mencapai
76%, meminjukknpdiliaivs runginiil peseiikiidalam strategi iklan yang
digunakan.

ﬁhﬁﬂ hagi ﬁmlﬁ.l mﬁ:#hmnilll iklan ini, karena secam fmplisit pesan
dalam iklan Astra Honda Motor versi Bﬂ]mngﬂntutm Tersayang” penuh
dengan mukna melalui pesan simbolik dalam mhw-.m_pmlmhm yang
secars umum dapat dipahami khalayak luas, baik menelagh secara aspek, visual
maupun -rhnppﬂlaku hehayvior) dolom adegan tklan sehmgg[t pesan. iklan Honda
versi “Berjuang Untuk yang Tersayang” supaya dapat dipahami secara m ﬂei.:ul
dan nmﬁhm, lh:lga.n cara mengamati dan mencermati tanda-tands dalam iklan
lwmbui'. fkhﬁ'ﬂfm'lﬂa “Berjuang Untuk. -yang Tzrsay!_!_qﬁ._ memiliki representasi
terhadap masalah sosial yang terjdi di dalam nms}rnrn.ht.'l‘uﬂ's'irrﬁ'ﬁ.‘ ini perlu
d]l‘ﬂhh atati Iﬂkﬂ}l secars mendalam supaya dipahami isi makna dari pesan iklan
IHSMH elajar: nkepndﬂuuﬂﬂthnwﬁq}mmsn]ah
mﬂmﬂﬁiﬂmm muh:nupmnmbuhk untuk keluarga
ttnM gelombang PHK massal mmm.pemmmn dalam
rumah tangga Kekerasan Dalam. Rumah Tangga (KDRT) maupun berbagai
masalah sosial lainya yang dapat terjadi di mynngﬂum datang. Maka dari itu,
diperiukan kajian menelinh makna dan melakukan analisis secara mendalam
dibalik konotasi, denotasi. ataupun mitos vang terkandung dalam iklan tersebut.
Teori semiotika merupakan analisis vang tepat sebagai alternatif untuk memahami
pesan-pesan yang direpresentasikan iklan #jalaninbareng Honda versi “Beguang

Lintuk Yang Tersavang™,
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1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka muncul permasalahan

bareng honda versi berjuang untuk yang tersayang™?




1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ilmiah memiliki berbagai manfaat baik secara ilmiah maupun
praktik. Sehingga dari konsen penelitian saya memiliki manfaat dengan membagi
dalam 2{dua) kategori, yakni meliputi manfaat teoritis dan manfaat praktis.




1.5 Sistematika Bab

BAB I PENDAHULUAN

Bab imi berisikan signifikasi permasalahan terkait representasi nilai-
nilai moral dalam isi pesan yang tekandung di iklan Honda, serta
tujuan, manfaat penelitian ini secara teoritis dan praktis.
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