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Penelitian ini dilatarbelakangi oleh keingintahuan peneliti tentang

maraknya iklan yang menampilkan selebriti dalam eksekusinya, baik eksekusi siar

maupun cetak. Pada awalnya peneliti bertanya-tanya tentang motif yang

melatarbelakangi suatu merek untuk menggunakan selebriti dalam mengiklankan

produknya. Awalnya peneliti menganggap hal tersebut sebagai penggunaan

budget iklan yang tidak efektif, mengingat mahalnya biaya yang harus

dikeluarkan suatu merek untuk menggunakan jasa selebriti dalam iklan.

Selanjutnya, peneliti berkonsultasi dengan salah satu praktisi iklan di tempat

magang peneliti. Beliau memberikan informasi tentang pengaruh selebriti dalam

membentuk sikap positif terhadap suatu merek.

Peneliti memilih Pond’s White Beauty sebagai objek penelitian karena

ketertarikan peneliti terhadap selebriti yang digunakan dalam mempromosikan

produknya. Bunga Citra Lestari merupakan salah satu bintang muda Indonesia

yang memiliki karir cemerlang sebagai seorang entertainer. Peneliti juga

mendapat masukan dari teman-teman tentang pendapat mereka tentang seorang

Bunga Citra Lestari. Pandangan dan persepsi mereka terhadap Bunga Citra Lestari

yang beragam ini membuat peneliti ingin melihat lebih lanjut mengenai pengaruh

persepsi-persepsi tersebut terhadap merek Pond’s White Beauty.

Pada akhirnya peneliti memutuskan untuk meneliti hal ini lebih lanjut

untuk memberikan gambaran lebih rinci dan lebih pasti mengenai efektivitas

selebriti dalam iklan. Bagaimanapun juga, penelitian ini tidak bebas dari

kesalahan kata. Namun, penenliti berhadap bahwa penelitian ini dapat bermanfaat

untuk menambah pengetahuan tentang efektivitas selebriti dalam iklan.

Jakarta, 13 Juni 2009
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