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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Penelitian Terdahulu  

 Penelitian terdahulu merupakan esensi bagi peneliti agar penelitian yang diteliti 

menjadi lebih valid. Penelitian terdahulu memiliki fungsi utama yaitu untuk 

memprediksi hasil yang akan dijadikan perbandingan menggunakan teori dan metode 

yang akan diuji. Dengan penelitian terdahulu, analisis penelitian ini dapat 

dikembangkan dengan memperkuat teori agar hasil penelitian yang didapat datanya 

akurat.  

 Penelitian ini menggunakan penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan dalam 

jenis penelitian dan metode penelitian yang digunakan. Yaitu metode penelitian analisis 

semiotika perspektif Roland Barthes. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

Universita

s 

Universitas Islam Negeri Sunan Ampel 

Surabaya 

Universitas Sultan Ageng 

Tirtayasa 

Judul 

Penelitian 

Makna Kecantikan Dalam Iklan (Analisis 

Semiotika Roland Barthes Iklan Citra Sakura 

Fair UV Versi Febby Rastanty) 

Gaya Hidup Hedonisme 

Dalam Iklan Televisi 

(Analisis Semiotika Roland 

Barthes pada Iklan Magnum 

Versi Pink and Black dan 
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Magnum Indonesia Versi 

Raisa Hangout) 

Tahun 2018 2015 

Peneliti Moch. Chalid Firdaus Neni Dianti 

Jenis 

Penelitian 

Kualitatif-Interpretatif Kualitatif-Deskriptif 

Metode Semiotika Roland Barthes Semiotika Roland Barthes 

Hasil 1. Dengan menggunakan produk Citra 

Sakura Fair UV, wanita akan 

mendapatkan kecantikan kulit segar 

cerah merona. Kecantikan dari kulit 

sang model menunjukkan warna kulit 

putih yang sudah tidak pucat, sekarang 

kulitnya terlihat segar cerah merona 

 

2. Dengan menampilkan iklan perubahan 

warna kulit kusam menjadi cerah yang 

signifikan memiliki pesan bahwa 

dengan menggunakan produk Citra 

Sakura Fair UV, wanita bisa 

1. Terdapat penerapan 5 

kode pembacaan 

Roland Barthes. 

Dalam kode 

hermeneutik terdapat 

penciptaan 

pemahaman akan 

citra kemewahan dari 

iklan tersebut, dalam 

kode semik 

menyimbolkan 

representasi 

kepribadian dan gaya 
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mendapatkan kulit cerah dan tidak 

pucat 

hidup dengan 

konotasi warna dan 

visualisasi, kode 

simbolik 

digambarkan dengan 

wanita sebagai 

sebuah citra atau 

identitas sosial, kode 

proairetik terdapat 

pada visualisasi 

kemewahan, glamour 

serta kesenangan dan 

kode gnomik 

memberikan kesan 

yang kurang baik 

untuk wanita  dalam 

iklan tersebut 

 

 Penelitian terdahulu pertama yang digunakan peneliti adalah skripsi yang diteliti 

oleh mahasiswa dari Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya yang bernama 

Firdaus, yang berjudul (Makna Kecantikan Dalam Iklan (Analisis Semiotika Roland 

Barthes Iklan Citra Sakura Fair UV Versi Febby Rastanty)” pada tahun 2018.  Terdapat 

perbedaan jenis penelitian yang digunakan oleh Firdaus dan peneliti. Firdaus 
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menggunakan pendekatan kualitatif-interpretatif, yaitu untuk mencari penjelasan atau 

makna. Sedangkan pendekatan yang dilakukan penelitian ini adalah kualitatif-deskriptif 

yaitu untuk mendeskripsikan sesuatu atau makna. Metode yang digunakan antara 

Firdaus dan penelitian ini menggunakan metode analisis semiotika Roland Barthes. 

Hasil yang ditemukan oleh Firdaus adalah ia menemukan kesimpulan bahwa melalui 

iklannya, produk Citra Sakura Fair UV akan mempengaruhi persepsi konsumen wanita 

bahwa produk Citra Sakura Fair UV akan memberikan manfaat pada kulit mereka 

hingga kulit mereka menjadi lebih cerah, segar dan merona. 

 Referensi penelitian kedua adalah penelitian yang diteliti oleh mahasiswa dari 

Universitas Sultan Ageng Tirtayasa yang berjudul ‘Gaya Hidup Hedonisme Dalam 

Iklan Televisi (Analisis Semiotika Roland Barthes pada Iklan Magnum Versi Pink and 

Black dan Magnum Indonesia Versi Raisa Hangout)’ tahun 2015 oleh Dianti. Dengan 

menggunakan pendekatan yang sama yaitu kualitatif deskriptif dan metode analisis 

semiotika Roland Barthes. Berdasarkan penelitian yang Dianti lakukan, ia 

menyimpulkan bahwa terdapat penerapan lima kode tanda pembacaan oleh Roland 

Barthes dalam kedua iklan yang ia teliti.  

 Dengan referensi ini, meskipun terdapat perbedaan teori yang digunakan oleh 

ketiga peneliti, yaitu makna, gaya hidup dan representasi. Penelitian dari ketiga peneliti 

ini melakukan analisis pada iklan dengan metode semiotika analisis Roland Barthes. 

Sehingga harapan dari penelitian ini agar dapat menghasilkan data yang akurat dan valid 

berdasarkan kedua referensi penelitian terdahulu ini. 
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2.2   Teori dan Konsep  

2.2.1 Representasi 

Representasi merupakan sebuah tindakan yang memiliki makna 

mewakili, diwakili atau mewakilkan. Menurut John Fiske (2010, p. 42), ia 

memiliki 3 rumusan proses yang terjadi dalam proses representasi. Proses 

pertama adalah realitas. Realitas berupa sebuah kejadian atau peristiwa dan ide 

yang terkonstruksi sebagai kenyataan oleh media dalam bentuk bahasa. Proses 

kedua dalam representasi adalah realitas digambarkan secara konstruktif dengan 

menggunakan perangkat bahasa secara verbal dan non-verbal dan visual. Proses 

ketiga merupakan tingkatan yang relevan dengan ideologi, dalam proses ini suatu 

kejadian dikaitkan dan diorganisir ke dalam konvensi yang diinterpretasikan 

secara ideologis. Representasi memiliki hubungan dengan tanda dan makna. 

Konsep representasi bekerja secara insignifikan karena selalu ada makna di balik 

makna. Representasi memiliki konsep yang insignifikan karena maknanya juga 

tidak pasti. Selalu terjadi proses negosiasi dalam sebuah representasi. Dapat 

disimpulkan menurut John Fiske tersebut bahwa representasi tidaklah kegiatan 

atau sebuah proses statis namun merupakan proses yang dinamis yang selalu 

berkembang pada kemampuan intelektual seorang individu dan kebutuhan para 

pengguna tanda. Yaitu pihak-pihak yang terlibat dalam proses representasi. 

Stuart Hall dalam Wahjuwibowo (2013, p. 148) berpendapat bahwa 

representasi memiliki dua proses, yang pertama terkait dengan konsep terhadap 

sesuatu yang berada di dalam kognitif atau cara berpikir manusia dan bersifat 
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abstrak. Ini merupakan proses yang disebut representasi mental. Proses pada 

tahap kedua, representasi mental yang masih bisa dikatakan abstrak harus 

ditafsirkan secara konkrit agar tanda dan simbol terdapat keterkaitan dengan 

konsep dan ide yang maknanya tidak asing lagi. Proses kedua inilah peran 

bahasa verbal maupun non verbal memiliki peran sangat penting dalam proses 

penciptaan sebuah makna.  

Representasi adalah tindakan yang mewakilkan sesuatu yang pada 

umumnya menggunakan tanda atau simbol (Piliang, 2010, p.19). Representasi 

merupakan sesuatu yang ada tetapi hanya merujuk pada sesuatu yang ada di luar 

dirinya. Dengan kata lain, representasi bukanlah sesuatu yang diperlihatkan 

untuk dirinya sendiri, tetapi ditunjukkan untuk ke lain hal (Piliang, 2010, p.25). 

Dapat disimpulkan bahwa representasi merupakan sebuah identitas yang tercipta 

dari faktor eksternal.  

2.2.2 Semiotika 

Semiotika, secara etimologis berasal dari kata yunani Semeion yang 

artinya adalah sebuah tanda. Wahjuwibowo (2018, p. 7) mendefinisikan sebagai 

sesuatu yang berdasarkan konvensi sosial yang terbangun sebelumnya, dapat 

dianggap merepresentasikan sesuatu yang lain. Pada awalnya diartikan sebagai 

suatu hal yang menunjukkan adanya hal lain. Contohnya asap yang menandakan 

adanya api. Semiotika dapat diidentifikasikan sebagai ilmu yang mempelajari 

sederetan luas objek, peristiwa dan kebudayaan sebagai tanda. 

Morris (Wahjuwibowo, 2018, p10) mengkategorikan tiga cabang 

semiotika, yaitu: 
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1. Syntactics atau syntax, cabang semiotika yang mempelajari hubungan formal 

dari sebuah tanda dengan tanda yang lain. Hubungan formal ini memiliki 

kendali dan interpretasi. 

2. Semantics, cabang semiotika yang mengkaji hubungan antara tanda dengan 

objek yang difokuskan.  

3. Pragmatics, cabang semiotika yang  mengkaji hubungan antara tanda dengan 

pemakainya atau penggunaan tanda. Secara spesifik mengkaitkan dengan 

aspek komunikasi, terutama fungsi situasional.  

Menurut Umberto Eco dalam buku Wahjuwibowo (2016, p. 9) kajian 

tentang semiotika sampai saat ini mengkategorikan dua jenis semiotika yaitu 

semiotika komunikasi dan semiotika signifikasi. Semiotika komunikasi berfokus 

pada landasan teori tentang produksi tanda yang terdapat asumsi bahwa adanya 

enam faktor dalam komunikasi yaitu pengirim, penerima kode, pesan, saluran 

dan acuan yang dibicarakan. Di sisi lain, semiotika signifikasi tidak 

mempermasalahkan adanya tujuan dalam berkomunikasi. Sehingga pada kategori 

ini yang lebih diutamakan adalah dari sisi pemahaman suatu tanda hingga proses 

berpikir pada penerima tanda lebih difokuskan daripada prosesnya. 

Ferdinand De Saussure dalam (Wahjuwibowo, 2018, p.20) merupakan 

seorang ahli semiotika yang berfokus tentang semiotika linguistik. Perspektif De 

Saussure terhadap tanda sangat kontradiktif dengan perspektif ahli linguistik 

pada jamannya. De Saussure terkesan ‘menyerang’ pemahaman historis terhadap 

bahasa yang dikembangkan pada abad ke-19. Pemikiran De Saussure menjadi 

landasan perkembangan ilmu semiotika. Ia juga menekankan bahwa tanda dalam 
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semiotika adalah bagian dari kehidupan sosial dan ilmu-ilmu yang mempelajari 

relasi tanda yang dapat digunakan dalam bidang semiotika (Piliang, 2012, p. 47). 

Lima pandangan Saussure yang populer yaitu, (1) penanda dan petanda, (2) 

bentuk dan konten, (3) bahasa dan tuturan, (4) sinkronik dan diakronik, (5) 

sintagmatik dan paradigmatik (Wahjuwibowo. 2018, p.21).   

Charles Sander Peirce memiliki gelar yang disebut ‘grand theory’. Teori 

yang ia kemukakan bersifat secara menyeluruh, deskripsi struktural dari semua 

sistem semiotik. Sehingga dia memiliki tujuan untuk mengidentifikasikan elemen 

dasar dari sebuah tanda dan digabungkan lagi komponen tersebut menjadi 

struktur tunggal. Menurut Peirce representamen merupakan sesuatu yang 

mewakili sesuatu lain dalam suatu konteks atau kapasitas. Sesuatu itu diartikan 

sebagai interpretant dan dinamakan sebagai interpretan dari tanda yang akan 

mengacu pada objek yang spesifik (Wahjuwibowo,2018, p.18). 

Gambar 2.1 Proses signifikasi Charles S Peirce 

 

Klasifikasi tanda menurut Peirce (Wahjuwibowo, p.18)  terbagi menjadi tiga, 

yaitu: 

 

tanda 

Interpretant 

representamen objek 

Semiosis 
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1. Icon, tanda yang memiliki kemiripan hingga tanda itu mudah 

diidentifikasi oleh penggunanya. Hubungan representamen dan objeknya 

dibentuk menjadi kesamaan. Dalam contoh bentuk rambu lalu lintas yang 

memiliki arti yang sama dengan objek aslinya.  

2. Index,  tanda yang memiliki relevansi fenomenal antara representamen 

dengan objek. Hubungannya memiliki sifat aktual dan faktual. Dalam 

contoh bunyi bel di rumah menandakan kehadiran seorang tamu.  

3. Symbol, tanda yang memiliki sifat arbitrer dan telah disepakati 

sekelompok orang atau masyarakat. Dalam contoh tanda dilarang 

merokok menghimbau agar tidak merokok di tempat yang memiliki tanda 

itu.  

2.2.2.1 Semiotika Roland Barthes 

Roland Barthes adalah seorang ahli semiotika yang secara definitif 

mengikuti dan mengaplikasikan teori semiotika Ferdinand de Saussure 

(Ambar, 2017). Adanya persamaan perspektif yang signifikan antara de 

Saussure dan Roland Barthes sehingga mengembangkan teori semiotika 

lebih sistematis dalam proses menganalisis makna dari sebuah tanda 

menjadi lebih sederhana. 

Menurut Barthes (Wibowo, 2013, p21) tanda (sign) adalah sistem 

yang terdapat ekspresi (E) dan penanda atau signifier (R) dengan sebuah 

konten atau signified (C). Dalam (Wibowo, 2013, p.21) Barthes menulis 

‘Suatu  sistem tanda dapat menjadi elemen dari sebuah sistem tanda yang 
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lebih komprehensif (E1 R1 C1) sehingga suatu tanda dapat memiliki makna 

yang berbeda dari sebelumnya.’  

Gambar 2.2 Sistem Tanda Roland Barthes 

 

Barthes memfokuskan interaksi antara teks dengan kultural dan 

pengalaman pribadi, begitu juga formalitas yang dialami dan diharapkan 

oleh penggunanya. Ide yang dikemukakan oleh Barthes dikenal dengan 

‘order of significations’  (Kriyantono, 2012 p.272) yaitu makna denotasi 

dan konotasi. Makna denotasi adalah tahap makna secara deskriptif yang 

memiliki karakteristik tertutup dan literal secara virtual dimiliki oleh 

anggota kebudayaan. Makna denotasi adalah makna dari arti nyata yang 

disepakati secara sosial, yang mengacu pada realitas. Makna konotasi 

tercipta dengan adanya keterkaitan penanda dengan aspek kebudayaan yang 

lebih kompleks seperti sikap, keyakinan, cara bekerja, kognitif dan ideologi 

sosial (Sobur, 2017, p. 145).  

Sedangkan makna konotasi memiliki karakteristik transparan 

terhadap penafsiran baru. Antara penanda atau petanda harus memiliki 

hubungan sehingga akan membentuk tanda dan relasi tersebut yang akan 

berkembang karena disesuaikan oleh pemakai tanda. Hubungan tersebut 

bersifat arbitrer. Pada hasilnya makna denotasi itu bersifat eksplisit dan 

merupakan sistem awal signifikansi. Sedangkan makna konotasi 

E2 = ( E1 R1 C1) R2 C2  
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menghasilkan arti atau makna yang implisit dan merupakan sistem 

signifikasi tahap kedua (Vera, 2014, p. 27) 

Gambar 2.3  Semiotika Roland Barthes 

 

 

Tahap selanjutnya ketika sebuah makna konotasi ditafsirkan sebagai 

normal atau natural dengan kata lain memberikan pembenaran terhadap nilai 

dominan yang telah berlaku dan disetujui oleh sebagian besar masyarakat, 

yaitu mitos yang dihasilkan dari konstruksi budaya, namun akan terlihat 

sebagai kebenaran universal yang sudah ada sebelumnya dan menjadi 

sebuah rahasia umum. Mitos memiliki karakteristik yang hampir sama 

dengan ideologi dikarenakan keduanya ada pada tahap konotasi. Barthes 

pun berpendapat bahwa mitos yang sudah tervalidasi akan menjadi sebuah 

ideologi. Volosinov (Sobur, 2017, p. 147) berpendapat bahwa ideologi itu 

akan menghubungkan dengan makna terdapat sebuah ideologi dalam suatu 

tanda.  

Perspektif Barthes terhadap mitos merupakan bahasa kedua yang 

berbicara tentang bahasa tingkatan pertama yang berarti adanya signikasi 

awal yaitu pertanda dan tanda yang membentuk makna denotasi menjadi 

1 Signifier 
2 

Signified 

3 sign 
 

I SIGNIFIER 
II SIGNIFIED 

III SIGN {{
Langue

 

 
  MYTH 
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penanda pada urutan kedua makna tentang mitos konotasi (Vera, 2014, p. 

30). Untuk mempermudah pembahasan mitos, maka diterapkan lima kode 

pembacaan tanda Roland Barthes, yaitu; kode hermeneutik, kode semik, 

kode simbolik, kode proairetik dan kode kultural (Wahjuwibowo, 2018, 

p.37-38). 

 

2.2.3 Corporate Advertising  

Iklan korporat atau corporate advertising bisa dikategorikan sebagai alat 

untuk strategi dalam public relations untuk meraih kepercayaan, dan citra 

perusahaan. Kombinasi fungsi yang terintegrasi antara iklan dan public relations 

dapat menjadi sebuah strategi yang kuat untuk membentuk suatu citra dan objektif 

suatu brand atau perusahaan. Iklan korporat merupakan iklan yang 

memvisualisasikan suatu perusahaan atau brand secara menyeluruh yang tidak 

berfokus pada penjualan produk atau jasa saja. (Rusdianto, 2016, p.66-67)  

Salah satu cara untuk menciptakan citra perusahaan adalah melalui iklan 

korporat. Argenti (Rusdianto, 2016, p.76) berpendapat iklan korporat adalah 

media berbayar, tetapi memiliki fungsi yang tidak hanya berfokus pada penjualan 

produk atau jasa saja, melainkan lebih mengutamakan citra perusahaan. Rau dan 

Preble (Rusdianto, 2016, p76) menambahkan iklan korporat diciptakan sebagai 

salah satu instrumen untuk membentuk citra perusahaan.  

Rusdianto (2016, p.80) menggolongkan iklan korporat menjadi tiga jenis 

yaitu; 
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A. Corporate Image Advertising, iklan ini bertujuan untuk meningkatkan, 

atau mempertahankan citra perusahaan dimata audiens, baik secara 

internal maupun eksternal. Citra perusahaan mempengaruhi persepsi 

konsumen dalam menentukan produk.  

B. Advocay Advertising, iklan ini memiliki tujuan untuk mempertahankan 

posisi organisasi terhadap problematik sosial, politik dan lingkungan. 

Iklan ini diciptakan untuk mempengaruhi publik terhadap problematik 

yang menjadi fokus perusahaan. 

C. Cause-Related Advertising, iklan ini memvisualisasikan relasi 

perusahaan dengan aktivitas sosial. Iklan ini merupakan partisi dari 

sebuah sistem pemasaran.  

Iklan korporat diciptakan dengan dua tujuan utama untuk membuat citra 

positif untuk perusahaan dan menyampaikan gagasan atau persepsi perusahaan 

terhadap suatu permasalahan yang terjadi (Rusdianto, 2016, p.83). Kunita dalam 

(Rusdianto, 2016, p.84-86) menambahkan tujuan khusus dari iklan citra korporat, 

yaitu;  

1. Meningkatkan awareness, untuk menyampaikan atau 

mengkomunikasikan identitas perusahaan seperti logo, simbol dan visi 

misi. 

2. Meningkatkan citra perusahaan, untuk memvisualisasikan kontribusi 

perusahaan terhadap permasalahan yang terjadi dalam lingkungan 

masyarakat.  

3. Menarik perhatian atau mempertahankan pemegang saham. 
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4. Mengkomunikasikan sebuah ide atau gagasan menurut persepsi 

perusahaan terhadap kesalahpahaman atau ketidakadilan eksposur media. 

 

2.2.4 Brand Image 

Brand menurut American Marketing Association (AMA) adalah nama, 

istilah, tanda, simbol, desain atau kombinasi dari seluruhnya yang bertujuan untuk 

mengidentifikasi sebuah produk atau jasa tersebut agar memiliki identitas di pasar 

bebas (Keller, 2013, p.30). Citra lebih menunjuk ke arah aspek tak berwujud dari 

sebuah brand, dan konsumen dapat membentuk brand image secara langsung 

berdasarkan pengalaman personal atau secara tidak langsung melalui iklan atau 

sumber informasi lainnya, seperti word of mouth, user profiles, purchase and 

usage situations, personality and values dan history, heritage dan experiences. 

(Keller, 2013, p.113)  

Brand image adalah persepsi konsumen terhadap suatu produk atau jasa 

yang ditawarkan oleh sebuah brand dan telah dikonsumsi atau digunakan oleh 

konsumen sehingga seorang konsumen tersebut akan ingat tentang keunggulan 

atau kekurangan dari suatu produk atau jasa yang telah digunakan (Miati, 2020, p. 

73). Brand image menurut Juliana, Telagawathi & Susila (2018, p.2) adalah 

representasi dari persepsi konsumen secara menyeluruh terhadap brand 

berdasarkan informasi dan pengalaman yang diproses oleh konsumen.  

Brand image (Kotler & Keller,2016, p.82) adalah salah satu faktor atau 

cara dari sebuah brand yang bertujuan untuk bagaimana brand ingin dilihat oleh 

customer secara psikologis dan kebutuhan sosial. Menurut Kotler dan Armstrong 
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(2014, p.233) brand image merupakan nilai-nilai yang dimiliki oleh sebuah 

brand.  

Pierre Martineau (Gross, 2014 p.62) mendefinisikan brand image sebagai 

simbol dari kepribadian seorang konsumen, sebuah penggabungan dari perilaku, 

arti psikologis, perasaan, pesan estetik yang tertulis di atas tanpa kualitas fisik. 

Aaker (Gross, 2014, p.66) menyebutkan bahwa brand image adalah seperangkat 

afiliasi yang terorganisir untuk tujuan yang bermakna.  

Sedangkan definisi brand image menurut Gross (2014, p.71) sebuah 

gambaran subjektif dari sebuah brand yang mempengaruhi suatu perkumpulan 

dari individu. Sebagai bentuk multidimensional yang merepresentasikan seluruh 

asosiasi yang terhubung pada brand tersebut. Dapat disimpulkan bahwa brand 

image adalah sebuah strategi dari suatu perusahaan atau organisasi sebagaimana ia 

ingin memposisikan atau dilihat oleh konsumennya dengan mempengaruhi 

persepsi konsumen brand tersebut.  

Kotler  (Miati, 2020, p. 74) menyatakan brand image diukur ke dalam 

tiga kategori. Yaitu: 

1. Favorability of Brand Association, brand dapat menimbulkan kesan 

positif di mata konsumen apabila komponen yang terdapat dalam brand 

itu memberikan manfaat dan memenuhi kebutuhan konsumen. 

2. Strength of Brand Association, sebuah informasi yang masuk ke dalam 

persepsi konsumen dan bagaimana informasi diproses menjadi brand 

image yang positif.  
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3. Uniqueness of Brand Association, keunikan dari sebuah brand dapat 

berpotensi untuk menciptakan citra yang positif di dalam persepsi 

konsumen. 

2.2.4.1 Citra Perusahaan 

Jefkins dalam Mujianto (2018, p.90) mendefinisikan citra perusahaan 

sebagai citra dari organisasi secara menyeluruh yang tidak hanya melibatkan 

produk atau jasanya saja. Menurut Kasali dalam (Apriyanti, Surya & Lutfi, 

2017, p. 160) citra perusahaan adalah sebuah kesan yang ditunjukkan 

perusahaan kepada konsumen dan masyarakat berdasarkan gambaran, 

pengetahuan dan pengalaman konsumen itu sendiri. Tujuan citra perusahaan 

adalah agar seluruh elemen perusahaan beserta seluruh yang hidup di 

dalamnya menjadi sustain dan terus berkembang agar dapat memberi 

manfaat kepada banyak orang.  

Akan ada penciptaan persepsi dalam benak konsumen secara 

subjektif tentang perusahaan dan segala aktivitas yang dilakukan perusahaan. 

Persepsi yang tercipta tersebut bisa menjadi beda meskipun seseorang 

dihadapi dengan perusahaan yang sama. Kemudian persepsi tersebut diubah 

menjadi kesan citra positif atau citra negatif berdasarkan pengalaman dan 

perasaan personal konsumen dengan perusahaan. Citra positif atau citra 

negatif akan menjadi sesuatu yang mudah diingat oleh seorang konsumen 

bila seorang konsumen mendengar nama perusahaan tersebut menurut 

Walters dan Paul (Suratno & Haryono, 2016, p.1). Abdel-Salam (Suratno & 

Haryono, 2016, p.2) mendefinisikan citra perusahaan sebagai kesan yang 
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terdapat dalam benak konsumen dari kumpulan perasaan, gagasan, sikap 

serta pengalamannya dengan perusahaan yang tersimpan dalam ingatan 

konsumen. 

Menurut Harrison dalam Purba (2017, p.6) empat elemen esensial 

citra perusahaan adalah;   

1) Personality, identitas perusahaan secara menyeluruh yang dipahami 

target audiens seperti perusahaan yang memiliki kredibilitas dan social 

responsibility. 

2) Reputasi, suatu hal yang perusahaan telah lakukan dan memberikan 

dampak serta diyakini target audiens berdasarkan personal experience. 

3) Nilai, sebuah pedoman perusahaan yang menjadi sebuah identitas 

perusahaan atau budaya perusahaan.  

4) Corporate identity, seperangkat komponen yang menjadi identitas 

perusahaan untuk mempermudah target audiens mengenali perusahaan, 

seperti  logo, tagline dan warna. 

 Andreassen Purba (2017, p.6) menambahkan empat faktor 

pembentuk citra perusahaan, yaitu:  

1) Advertising, proses yang melibatkan persiapan, perencanaan, 

eksekusi dan supervisi tentang penyampaian pesan yang terdapat 

dalam sebuah iklan.  

2) Public Relation, sebuah usaha atau aktivitas perusahaan yang 

terus dilakukan untuk menciptakan, mempertahankan hubungan 

antara perusahaan dengan konsumen atau masyarakat. 
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3) Physical Image, bukti fisik yang dapat menciptakan citra untuk 

perusahaan di dalam benak konsumen. 

4) Actual Experience, pengalaman seorang konsumen ketika 

menggunakan sebuah produk atau jasa dari suatu brand. 

2.2.5 Teknik Pengambilan Gambar 

Setiap proses pembuatan film, seluruh yang terlihat di dalam suatu 

adegan telah siap untuk diambil gambarnya dari berbagai angle. Pada fase ini 

digunakanlah elemen-elemen sinematografi. Sinematografi dikelompokkan 

menjadi tiga aspek yaitu framing, kamera dan durasi. Diperlukan teknik-teknik 

khusus melalui kamera agar warna, penggunaan lensa, kecepatan gerak, gambar 

secara optimal agar proses produksi film tersebut memiliki kualitas yang baik 

kepada audiensnya. 

Istilah framing merupakan meletakkan objek sebagai latar untuk 

menciptakan adegan yang memiliki tujuan untuk memberi kesan ruang tiga 

dimensi. Menurut Fachruddin (2012, p. 148-150) jenis-jenis shot adalah salah satu 

elemen penting dalam proses framing pada pembuatan suatu film yakni: 

1) Extreme long shot, teknik ini memvisualisasikan hasil posisi dengan ukuran 

wide. Objek pada suatu adegan terdiri dari aktor dan berinteraksi dengan 

ruang sekitar Objek terlihat sangat kecil pada adegan sehingga tidak dapat 

terlihat. Aktor tersebut terlihat ⅙ dari tinggi frame. Teknik ini berfungsi 

untuk memperkuat kesan dalam menetapkan suatu adegan. Biasanya 
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peristiwa atau pemandangan yang sangat amat jauh, panjang dan memiliki 

dimensi lebar. 

2) Very Long Shot, bagian diambil dari adegan berukuran lebih kecil dari 

extreme long shot. Objek atau aktor manusia terlihat ⅓ dari ketinggian 

frame. Objek mulai terlihat identitasnya. Aktivitas objek hampir terlihat. 

Meskipun objek sudah terlihat, belum ada penekanan karena tipe shot ini 

masih dalam proses penciptaan suasana dalam situasi objek tersebut berada. 

Pada umumnya pengambilan metode ini digunakan untuk mengetahui situasi 

manusia di suatu tempat untuk beraktivitas. 

3) Long Shot, teknik ini pada umumnya digunakan untuk menampilkan objek 

dalam ruang yang memperlihatkan suasana. Shot ini menampilkan semua 

objek yang direkam sejauh visibilitas mata. Shot ini juga berfungsi untuk 

menunjukkan posisi objek memiliki keterkaitan dengan objek lain. 

4) Medium Long Shot, shot ini menggunakan framing kamera yang melibatkan 

pengaturan sebagai pendukung suasana. Teknik ini memiliki tujuan sama 

dengan long shot akan tetapi teknik ini memiliki keterbatasan gambar 

diambil dari bawah lutut kaki sampai atas kepala suatu objek. Jenis shot ini 

dibutuhkan karena ada keterkaitan antara cerita dan aksi dalam adegan 

tersebut. 

5) Medium Shot, istilah lain dari mid shot. Shot ini memperlihatkan sebagian 

objek secara spesifik. Shot ini memperlihatkan sebatas pinggang sampai atas 

kepala suatu objek. Shot ini memiliki tujuan untuk memperkuat makna 

ekspresi fasial sampai gerakkan pada suatu adegan dan memberikan space 
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pada objek. Teknik ini sering digunakan untuk tahap awal pengambilan 

gambar sebelum seorang cameramen mendapatkan gambar lebih dekat untuk 

memperkuat ekspresi objek. 

6) Medium Close Up, jenis shot ini menunjukkan wajah objek agar terlihat jelas 

dengan ukuran shot dari dada sampai kepala. Pengambilan gambar ini tidak 

lebih jauh dari close up dan tidak lebih dekat juga dengan medium shot. 

Teknik ini memperkuat kesan gambar dengan memperlihatkan profil objek 

yang direkam. Menciptakan makna objek sedang melakukan aktivitas 

dengan pengambilan gambar yang terperinci. 

7) Close Up, close up digunakan untuk memperkuat kesan situasi emosional 

suatu objek. Objek menjadi pusat perhatian dalam proses pengambilan 

gambar dan hanya memiliki latar belakang yang terlihat samar. Berfokus 

pada wajah objek digunakan untuk komposisi gambar yang terbaik untuk 

memperkuat kesan ekspresi objek. Sehingga audiens dapat ikut merasakan 

emosi yang dirasakan oleh objek tersebut. 

8) Big Close Up, pengambilan gambar hanya memvisualisasikan dari kepala 

hingga dagu. Lebih tajam dari close up yang mampu memperkuat kesan 

kedalaman ekspresi objek seperti kesedihan dan ekspresi fasial. Tanpa 

adanya intonasi, jenis shot ini sudah bisa menjelaskan reaksi seseorang. 

9) Extreme Close Up, jenis shot ini sangat dekat dan detail sekali sehingga 

hanya memvisualisasikan bagian objek secara spesifik. Biasanya digunakan 

untuk memperkuat kesan emosional dari suatu pertunjukan atau situasi yang 
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didramatisir. Akan tetapi jenis shot ini menyulitkan cameraman untuk 

membuat kedalaman ruang karena jarak objek terlalu dekat. 

2.2.6 Bahasa Tubuh 

Bahasa Tubuh merupakan salah satu alat bantu yang dapat menafsirkan 

berbagai macam kemungkinan perilaku yang terjadi di luar tubuh, namun tidak 

dapat mengubah apa yang sebenarnya terjadi di dalam tubuh seseorang 

(Wezowski, 2018, p.8). Menurut Wezowski, bahasa tubuh dapat berbentuk: 

1. Senyuman, senyuman digunakan untuk mempercair suasana ketika 

bertemu dengan orang baru. Studi membuktikan bahwa senyuman dan 

tawa dapat mempererat dan memperlancar hubungan yang 

menghasilkan sesuatu yang positif (Wezowski, 2018, p.37). 

2. Gerakan kepala atau mengangguk, mengangguk merupakan simbol 

penerimaan dan dapat memberikan arti bahwa seseorang sedang 

mendengarkan. Jika seseorang ingin mendengarkan lebih banyak dari 

lawan bicaranya ketika dalam percakapan (Wezowski, 2018, p.38). 

3. Pakaian dan perilaku, pakaian juga merupakan elemen fundamental saat 

memberikan kesan pertama. Pakaian yang rapi dan bersih merupakan 

suatu penanda bahwa seseorang menghargai kepada lawan bicaranya 

untuk mendengarkan. Dengan berpakaian rapi, seseorang telah berusaha 

untuk terlihat lebih baik (Wezowski, 2018, p.43). Pakaian juga 

memberikan dampak kepada yang memakai dan yang mengamati 

(Furnham & Petrova, 2010, p.85). 



 

30 
 

4. Menatap langsung, ini merupakan bentuk kepercayaan diri. Jika 

seseorang menatap langsung lawan bicara ketika menjawab pertanyaan 

yang diajukan oleh lawan bicara ada kemungkinan bahwa seseorang 

mengatakan kebenaran (Wezowski, 2018, p.56). 

5. Membuka pergelangan tangan, dengan membuka pergelangan tangan 

menandakan kesan ramah dan niat baik. Gestural ini juga 

mengindikasikan bahwa orang tersebut menghormati dan menghargai, 

memberikan kesan positif dan bernilai (Wezowski, 2018, p.29). 

6. Sikap namaste, sikap ini menempatkan pergelangan secara bersamaan 

di posisi depan dada dengan seluruh jari membentuk ke atas dan siku 

keluar, diikuti dengan gerakan mengangguk kedepan dengan senyuman. 

Sikap namaste ini merupakan bentuk sikap sapaan formal. Namaste 

merupakan gerakan tubuh yang menjadi tradisi India dan menjadi sikap 

sapaan yang sering digunakan di Asia Selatan (Navarro, 2018, p.85). 

7. Artikulasi dan paralinguistik, artikulasi dapat membantu seseorang 

untuk mengkomunikasikan sebuah ide kepada audiensnya. Nada yang 

terdengar monoton dapat berpotensi untuk menghilangkan perhatian 

audiens. Maka dari itu, nada dan intonasi yang variatif dan tepat 

dibutuhkan agar sebuah pesan dapat tersampaikan dengan baik kepada 

audiens (Connolly, 2018, p.34-35).  
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2.2.7 Konotasi Warna 

Warna dapat melambangkan proses, ketenangan, mengganggu, ekspresif, 

mengesankan, dan kebudayaan (Holtzschue, 2011, p.2). Warna juga dapat 

berperan sebagai alat pendukung untuk memberikan pesan, menyimbolkan 

sebuah ide, dan dapat menafsirkan arti (Sherin,2012). Warna dikenal secara 

universal sebagai komponen natural dalam keindahan. Dalam istilah bahasa 

Rusia, kata ‘red’ atau ‘merah’ memiliki makna yang sama dengan kata 

‘keindahan’. Warna tidak hanya memiliki makna ‘keindahan’ akan tetapi juga 

memiliki fungsi. Sebuah warna dapat menjadi salah satu elemen untuk 

mengkomunikasikan sebuah ide dan emosi, dapat memanipulasi sebuah persepsi, 

bahkan dapat menciptakan motivasi dan mempengaruhi aksi (Holtzschue, 2011, 

p.7). Selain itu, warna juga dapat menjadi bahasa non-verbal. Menyampaikan 

gagasan atau ide tanpa mengeluarkan sepatah kata. Warna juga dapat digunakan 

sebagai alat representasi dari negara, institusi dan produk. 

Warna juga dapat menjadi sebuah simbol visual dari ekspresi, mood dan 

emosi. Warna yang intens dan memiliki kontras yang kuat menyimbolkan drama 

dan aksi. Warna yang memiliki kesan ramah dan kontras yang lembut 

merepresentasikan ketenangan. Warna juga dapat menciptakan respon emosional 

dan memiliki dampak psikologis. Dampak psikologis dapat bersifat stimulan atau 

menenangkan. Seperti contoh, warna gelap dapat memberikan kesan drama dan 

suasana (Sherin, 2012, p.97). Warna gelap juga dapat berarti suram, kelam 

namun dapat juga memberikan kesan elegan, kemakmuran dan kecanggihan 
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(Hico, 2015). Makna warna dan pengaruh warna dari psikologi manusia menurut 

Lebond (2017) adalah: 

1. Biru, warna biru merupakan simbol kecerdasan bila dikaitkan dengan 

dunia bisnis. Warna ini memiliki arti konsistensi, keseriusan dan 

profesionalitas.  

2. Coklat, penggunaan warna coklat dapat memberikan kesan ketenangan, 

kehangatan, rasa aman dan nyaman serta eleganitas.  

3. Hijau, hijau adalah warna yang memiliki relevansi dan keterkaitan 

dengan alam. Penggunaan warna hijau memberikan kesan ketenangan, 

kehidupan, empati dan kedamaian.  

4. Putih, penggunaan warna putih dapat memberikan kesan keyakinan, 

eksotik dan kebebasan.  

5. Abu-abu, warna abu-abu merupakan simbol kenetralan. Penggunaan 

warna abu-abu akan memberikan kesan profesionalitas, tanggung jawab 

dan keseriusan.  

6. Hitam, penggunaan warna hitam menyimbolkan eleganitas, pesona dan 

anggun.  

7. Orange atau Jingga, warna orange atau jingga merupakan golongan 

warna warm, warna ini adalah gabungan dari warna kuning dan merah. 

Penggunaan warna orange dapat memberikan kesan nyaman. Selain itu, 

warna ini memiliki arti, keamanan sensual, keramahan dan keakraban.  
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8. Kuning, warna kuning adalah warna cerah yang bersifat tegas dan 

kewaspadaan. Warna ini memberikan kesan optimisme, antusias, 

kreativitas dan kedermawanan.  

2.2.8 Pencahayaan 

Pencahayaan merupakan salah satu fundamental atau elemen penting 

pada saat proses produksi film. Pencahayaan adalah teknik yang digunakan 

dengan peralatan (pencahayaan) agar kamera mampu melihat suatu objek dengan 

maksimal, jelas, kadang bersifat manipulatif untuk mempengaruhi audiens dan 

memberikan kesan adanya suasana dari suatu scene pada film (Umbara & 

Pintoko, 2010, p.162). Pencahayaan pada film sangat penting karena (1) untuk 

menyinari sebuah adegan agar pengambilan gambar terlihat jelas, (2) untuk 

memberikan kontras yang layak antara cahaya yang sangat terang dan kegelapan 

yang sangat gelap, (3) untuk membawa intensitas warna yang pantas, (4) untuk 

memberikan pesan dan kesan yang menarik agar pesan dalam adegan tersebut 

tersampaikan dengan baik kepada audiens (Hughes, 2012, p.58). Menurut Brown 

(2015, p. 101-102) tingkat pencahayaan pada proses pengambilan gambar harus 

diatur secara layak agar menjadi correct exposure. Jika tidak diatur dengan baik, 

maka gambar akan terlihat tidak jelas, yakni terlalu gelap (under exposure) dan 

terlalu terang (over exposure). 
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2.2.9 Media Sosial 

Konsep media sosial menunjuk pada aktivitas, kegiatan dan perilaku dari 

sebuah komunitas yang memperlihatan pertemuan secara virtual untuk berbagi 

informasi, pengetahuan, opini dari sebuah platform media yang memungkinkan 

mereka berinteraksi (Lopez, Sanchez, Illescas & Molinillo, 2016, p.20). 

Platform tersebut juga memberikan fasilitas untuk  berkomunikasi dan 

berinteraksi antar anggota dan sekaligus memfasilitasi penciptaan sebuah konten 

tanpa harus membutuhkan pengetahuan tentang komputer lebih tinggi. Menurut 

Powell, Groves dan Dimons (Lopez, Sanchez, Illescas & Molinillo, 2016, p.20) 

perkembangan media sosial yang pesat dipengaruhi dari  evolusi teknologi 

nuklir, adaptasi konsumen dan bisnis yang mengimplementasikannya sebagai 

strategi. Lopez (Lopez, Sanchez, Illescas & Molinillo, 2016, p.20) berpendapat 

penggunaan media sosial sebagai alat strategi berpotensi  menjadi pusat aktivitas 

semua orang yang ingin membeli, merencanakan, mempelajari dan komunikasi. 

Meskipun tidak memberi kesan mendominasi hidup seseorang, tetapi media 

sosial menjadi tujuan utama untuk mencari berita, informasi dan hiburan 

(Weber, 2011, p.35)  

Penggunaan platform media sosial sebagai strategi untuk perusahaan 

dapat memberikan manfaat, menurut (Zegarra, & Zegarra,2011) diantaranya: 

1) Mendapatkan informasi tepat waktu tentang sebuah ide, konsep 

dan produk baru. 

2) Branding, sebuah brand dapat tercipta dari pengalaman yang 

melibatkan kehidupan klien atau konsumennya dengan produk 
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dari brand tersebut. Media sosial menjadi saluran yang relevan 

untuk memberikan pengalaman yang membantu brand menjadi 

unik dan bernilai. Bertujuan untuk mengembangkan reputasi dan 

pengaruh brand tersebut. 

3) Bentuk upaya dari kampanye dan CRM (Customer Relationship 

Management), dengan menggunakan media sosial perusahaan 

dapat menjangkau dengan target market baru. 

4) Memungkinkan untuk mendengarkan pasar, media sosial 

menciptakan kemampuan perusahaan untuk mengembangkan 

produk berdasarkan keinginan konsumen. Dengan mendengarkan 

atau mengikuti tren, akan memberikan informasi tentang ide dan 

produk baru secara real time. 

5) Mengembangkan pengetahuan klien dan konsumen, media sosial 

dapat menciptakan sebuah proses agar perusahaan mengerti 

sesuai dengan ekspektasi klien dan konsumen inginkan. 

6) Mengembangkan jangkauan. Percakapan, partisipasi dan 

interaksi di media sosial akan memposisikan perusahaan di 

dalam dunia maya. Secara natural akan memperbaharui posisi 

perusahaan  dan posisinya di persepsi konsumen. 

2.2.9.1 Youtube 

Youtube merupakan salah satu bentuk evolusi dari internet yaitu web 

2.0. Menurut Fluss & Eisenfield dalam buku (Lopez, 2016, p.11) media 



 

36 
 

sosial web 2.0 berfokus pada konsumen, user-generated, interaktif dan 

dinamis, yang demikian mendukung partisipasi dari sebuah komunitas dan 

membangun kecerdasan kolektif. Perkembangan teknologi ini juga 

merupakan fasilitas web 2.0 untuk tujuan publikasi. Ada sistem pengatur 

konten, yang memungkinkan semua orang dapat membuat konten untuk 

tujuan publikasi.  

Perusahaan mulai melihat peluang dan potensi Youtube sebagai 

bentuk media untuk promosi perusahaannya. Dengan menampilkan produk 

atau jasa yang sebuah brand miliki, sebagai platform untuk membentuk 

brand image serta berpotensi untuk meraih stakeholders dan potential 

stakeholders. Menurut Bonson, Bednarova & Rodriguez (2014, p.2) jika 

perusahaan tidak menggunakan Youtube sebagai salah satu alat untuk 

strateginya,  maka akan memberikan dampak yang signifikan untuk 

perusahaan seperti kurangnya keterlibatan antara perusahaan dan konsumen. 
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2.3 Alur Penelitian 

   

 

 Gambar 2.4 Alur Penelitian 
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