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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Tanda adalah sesuatu yang memiliki penanda (signifier) dan tinanda (signified).
Ada tanda yang memiliki satu penanda, tetapi memiliki banyak tinandanya. Sebaliknya,
ada tanda yang memiliki banyak penanda, tetapi memiliki satu tinandanya. Salah satu
representasi penanda dan tinanda adalah bahasa verbal dan bahasa nonverbal. Dalam
Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI, 1989:1260), dinyatakan bahwa bahasa verbal
adalah unsur-unsur lingual yang diucapkan secara lisan melalui artikulasi setiap
manusia, baik berupa bunyi maupun tulisan yang dapat dimengerti oleh setiap lawan
tutur. Selain itu, bahasa nonverbal dapat berupa gambar, lambang, dan logo. Kajian
seputar hal ikhwal tanda dibahas dalam sebuah disiplin ilmu yang disebut semiotik.
Kata semiotik telah digunakan pertama kalinya oleh ahli filsafat Jerman Lambert pada
abad XVIII (Sudjiman dan Zoest, 1992:2). Semiotik adalah usaha untuk menganalisis
signifikasi tanda-tanda. Salah satu refleksi signifikasi tanda adalah iklan. Signifikasi
tanda digunakan untuk menyampaikan pesan kepada pembaca atau penonton.

Tanda juga memiliki fungsi, salah satunya dapat digunakan untuk berdusta
sebagaimana dinyatakan Piliang (2003:43). Seperti yang dijelaskan dalam kamus
Oxford Advanced Learner’s (2008:25), kata dusta (lie) adalah ketidaksesuaian antara
sesuatu yang dikatakan atau yang ditulis dengan realitas yang dipresentasikan. Salah
satunya terdapat pada bahasa-bahasa dan tanda-tanda pada iklan.

Media iklan antara lain sering ditayangkan di media cetak dan media elektronik.

Seiring dengan perkembangan zaman, baik media elektronik maupun media cetak



seakan-akan sudah menjadi kebutuhan masyarakat luas. Media-media tersebut tidak
hanya dianggap sebagai penyampai informasi, tetapi juga menawarkan produk mereka.

Untuk menghindari kebosanan penonton dan pembaca, aneka iklan biasanya
disajikan. Para produser iklan menyuguhkan tanda-tanda kreatifnya, baik dalam bahasa
verbal maupun bahasa nonverbal. Tujuan pengiklan sesungguhnya tidak hanya sekedar
untuk menjual produk, tetapi juga untuk mempengaruhi pola pikir penonton dan
pembaca.

Secara etimologi, kata iklan berasal dari bahasa Arab, yaitu i’lan yang
berarti “pemberitahuan’ dan ’advertensi’ (Nababan, 1979:32). Dapat dikatakan bahwa
iklan memuat aneka tanda, baik berupa bahasa verbal maupun bahasa nonverbal yang
berisi informasi mengenai suatu produk atau jasa yang ditawarkan pada khalayak ramai.

Salah satu iklan yang sering ditayangkan dalam media cetak dan elektronik
adalah iklan rokok A Mild. Iklan rokok A Mild tersebut ditelaah dalam penelitian ini.
Ada beberapa alasan yang melatari mengapa iklan rokok tersebut perlu diteliti.

Pertama, rokok A Mild adalah salah satu merek rokok terkenal di Indonesia.
Rokok A Mild adalah salah satu merek produk dari PT. HM. Sampoerna Thbk.
Perusahaan tersebut merupakan salah satu perusahaan terbesar di Indonesia. Dalam
situsnya, perusahan tersebut disejajarkannya dengan perusahaan Dji Sam Soe, Avolution,
dan Sampoerna Hijau (www.amild.com).

Kedua, iklan rokok A Mild meraih beberapa penghargaan atas ide-ide kreatifnya
menghubungkan tanda dengan aneka fenomena sosial. Salah satu penghargaan yang
diperoleh rokok A Mild adalah merek terbaik kategori iklan "Rokok A Mild Solo Best

Brand Index” (www.amild.com). Melalui ide kreatifnya, di dalam iklan rokok A Mild
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banyak terdapat tanda-tanda berupa bahasa verbal dan bahasa nonverbal. Tanda-tanda
tersebut memiliki makna tersembunyi dan tidak disadari oleh pembaca atau penonton.

Salah satu wujud tanda dalam bahasa verbal dan bahasa nonverbal dalam iklan
rokok A Mild dapat dilihat pada contoh berikut.

Gambar 1: Iklan rokok A Mild versi Kerja vs Gelar

Pesan verbal pada gambar 1 “Daripada gak dapet-dapet kerja mending gak
dapet-dapet gelar” disampaikan dengan modus deklaratif. Kata mending pada data
tersebut menandakan adanya sebuah opsi. Opsi yang ditawarkan ada dua, yakni (a) gelar
dulu atau (b) kerja dulu. Pembaca iklan seakan-akan disuruh memilih dua opsi tersebut
sehingga mencerminkan adanya fungsi direktif.

Selain tanda dalam bahasa verbal, iklan tersebut juga memiliki semesta tanda
dalam bahasa nonverbal yang juga perlu dimaknai untuk mendukung pemaknaan tanda-
tanda dalam bahasa verbal. Tanda-tanda tersebut dapat menjembatani pemaknaan pihak
konsumen (penonton, pembaca, atau pengonsumsi iklan). Dengan demikian, penelitian
ini tidak hanya bertujuan untuk mengungkap eksplorasi dan signifikasi aneka tanda
yang terdapat dalam iklan rokok A Mild, tetapi juga mengungkap pesan, nilai, dan efek
yang ditimbulkan oleh sebuah pemaknaan tanda seperti yang disarankan dalam e135
(Sawirman, 2005). Dalam konteks iklan rokok A Mild, tanda-tanda yang dimunculkan
tidak hanya mengeksplorasi makna tipuan agar sang konsumen membeli produk yang
diinginkan, tetapi juga mengeksplorasi kecerdasan intelektual agar konsumen

memahami kondisi sosial yang terjadi di suatu komunitas masyarakat, bangsa, dan
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negara. Dalam konteks efek pemaknaan inilah setidak-tidaknya iklan rokok A Mild
pantas diberi penghargaan dalam kategori Rokok A Mild Solo Best Brand Index oleh
Adiwarta Sampoerna 2010. Kelebihan lainnya dari iklan rokok ini adalah dari sisi
sosialisasinya. Iklan rokok tersebut tidak hanya disajikan melalui audiovisual di televisi
dan internet, tetapi juga melalui sejumlah baliho yang tersebar di seluruh penjuru tanah
air dan hampir pada setiap kemasan rokok A Mild yang dipasarkan. Adalah

beralasan mengapa iklan rokok A Mild menjadi lebih populer di tanah air.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan wuraian pada latar belakang, beberapa permasalahan dapat
diformulasikan sebagai berikut.

1) Apakah wujud tanda yang terdapat dalam iklan rokok A Mild?
2) Apakah fungsi tanda dalam iklan rokok A Mild?
3) Apakah makna tanda dalam iklan rokok A Mild?

1.3 Tujuan Pen€litian
Seiring dengan tiga permasalahan yang diutarakan maka tujuan penelitian ini
adalah mengeksplorasi:

1) wujud tanda dalam iklan rokok A Mild;
2) fungsi tanda dalam iklan rokok A Mild; dan
3) makna tanda dalam iklan rokok A Mild.

1.4 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat pada beberapa aspek berikut.
Pertama, untuk peneliti semiotik atau linguistik, kajian ini diharapkan dapat menjadi
salah satu acuan teoretis bagi penelitian sejenis. Kedua, pada aspek-aspek terkait,

penelitian ini diharapkan pula dapat menjadi wacana pencerahan bagi masyarakat



Indonesia agar tidak mudah dipengaruhi oleh iklan (korban iklan). Semakin cerdas suatu
komunitas maka iklan menjadi semakin tidak efektif (Sawirman, 2010). Ketiga, untuk
pembuat iklan, penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan terutama dalam
memproduksi sejumlah iklan yang lebih bernuansa edukatif. Keempat, bagi peneliti,
penelitian ini dapat mengetahui tanda, makna, dan pesan yang terkandung dalam iklan

rokok A Mild.

1.5 Konsep Operasional
Beberapa konsep operasional dijelaskan dalam penelitian ini sebagai berikut.

1. Eksplorasi adalah  penjelajahan atau kegiatan untuk  memperoleh
pengalaman-pengalaman baru dari situasi baru (KBBI, 1989:254). Konsep
eksplorasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah penjelajahan terhadap
pengungkapan wujud, fungsi, dan makna tanda yang terdapat dalam iklan rokok

A Mild.

2. Makna signifikasi (signification) atau makna metabahasa, yakni pengungkapan
makna sosial, identitas, psikologi, budaya, dan makna ideologis sebuah tanda

(Barthes, 1975:38).

3. Tanda adalah sesuatu selalu memiliki penanda (signifier) dan tinanda (signified)

(Piliang, 2003: 43-44).

4. Penanda (signifier) adalah aspek-aspek material dari sebuah tanda, seperti suara,

warna, tulisan, logo, lambang, merek, dan lain-lain (Sawirman, 2005:116).



10.

Tinanda (signified) adalah aspek mental dalam bentuk ide atau konsep dari tanda
yang dipengaruhi oleh kesepakatan sosial, kenyataan, konteks, kultur, ideologi,

nilai, dan lain-lain (Sawirman, 2005:116).

Bahasa objek (language object) adalah hubungan antara signifier dan signified di
dalam sebuah tanda terhadap realitas eksternal yang paling nyata dari tanda atau
operasi-operasi  yang membentuk mayoritas makna sebuah sistem tanda

(Sawirman, 2005:115; Kurniawan, 2001:68).

Wujud adalah bentuk dari suatu benda, baik berupa gambar, lambang, logo,
maupun tulisan, seperti lengkung, lentur, bangun, gambaran, rupa, sistem,
susunan, bentuk yang ditampilkan, acuan atau susunan kalimat, dan lain-lain
(Sawirman, 2005; KBBI, 1989:103-104). Konsep wujud mengacu pada aspek
material yang berhubungan dengan segala sesuatu yang bisa dilihat, diraba,

dirasakan, dan didengar,

Fungsi merupakan kegunaan dari sesuatu, baik berupa barang maupun jasa.
Sebuah tanda akan selalu berfungsi apabila dihubungkan dengan sesuatu yang
lain (KBBI, 1989:245). Konsep fungsi berhubungan dengan teori fungsi Searle

(1976).

Makna lebih berorientasi pada arti, maksud, dan pengertian yang diberikan
kepada suatu bentuk tanda atau kebahasaan (KBBI, 1989:548). Konsep makna
berkaitan dengan tahap signifikasi Barthes, yaitu makna denotasi dan makna

konotasi (Barthes, 1975).

Hermeneutika adalah menafsirkan makna dan pesan seobjektif mungkin sesuai

dengan yang diinginkan teks (Ricoeur, 2002:43). Konsep hermeneutika dalam



penelitian ini adalah penafsiran makna atau pesan dari iklan yang ditayangkan di

media massa sesuai dengan pemahaman peneliti.

11. Mitos sebagai tuturan, komunikasi, mitos tidak disimpulkan melalui objek
pesannnya, tetapi melalui cara bagaimana pesan itu diucapkan sehingga
pengonsumsi sebuah iklan atau wacana bisa dipengaruhi oleh sang produser
tanda atau wacana (Barthes, 2003:25). Konsep mitos yang dipakai dalam

penelitian ini adalah konsep mitos yang diutarakan oleh Barthes.

12. Ideologi adalah kumpulan konsep bersistem, sebuah sistem nilai atau
kepercayaan untuk membentuk suatu prilaku atau tindakan yang dijadikan asas
pendapat (kejadian) untuk memberikan arah dan tujuan demi kelangsungan
hidup, cara berpikir seseorang atau suatu golongan, program, partai, masyarakat,

dan negara (KBBI, 1989:366).

Keduabelas konsep di atas secara operasional, digunakan sebagai landasan
dalam penelitian iklan rokok A Mild. Iklan rokok A Mild di atas memuat tanda yang
memiliki penanda dan tinanda di dalamnya. Penanda tersebut diwujudkan dalam bahasa
verbal dan bahasa nonverbal. Bahasa verbal dan bahasa nonverbal merupakan aspek
material. Di dalam aspek materal inilah terdapat aspek mental. Aspek material dan
aspek mental mencerminkan realitas eksternal (bahasa objek) dalam kaitan ini adalah
iklan rokok A Mild. Sementara itu, kata makna sebagai dasar pada makna signifikasi
(signification) mengandung mitos dan makna ideologis. Sejalan dengan yang diutarakan
di atas, konsep hermeneutika tidak terlepas ketika makna dan pesan dalam teks iklan
ditafsirkan pengiklan sesuai dengan pemahaman peneliti. Ketika semua konsep di atas

digunakan, maka konsep fungsi pada iklan rokok A Mild tidak sekadar menawarkan,



tetapi cenderung mengubah pola pikir pembaca atau penonton. Tambahan pula, konsep
eksplorasi digunakan sebagai acuan untuk mengungkap makna-makna yang terkandung

di dalam teks, di luar teks, dalam wujud, dalam fungsi yang ada dalam iklan rokok A

Mild .
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PENUTUP

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil analisis penelitian ini, disimpulkan beberapa hal berikut.
1. Wujud tanda dalam iklan rokok A Mild dapat diklasifikasikan ke dalam wujud
bahasa nonverbal sebagai kekuatan penyampaian pesan yang paling efektif. Pada
semua kajian tanda pada iklan rokok A Mild terdapat wujud bahasa verbal (lisan

dan tulisan) dan wujud bahasa nonverbal (gambar, lambang, dan logo).

2. Pada iklan rokok A Mild ditemukan empat dari lima fungsi yang dikemukakan
Searle, yaitu fungsi representatif (menyatakan, menyebutkan, dan menunjukkan),
fungsi direktif (menyarankan, mengajak, mempengaruhi dan menawarkan
produk/jasa, misalnya menyangkut kelebihan-kelebihan, menemukan solusi dan
sesuatu yang baru, keuntungan-keuntungan yang diperoleh, dan agar pembaca
atau penonton membeli merek produk yang mereka tayangkan di media cetak
dan media elektronik), fungsi ekspresif (mengkritik, menyalahkan, mengeluh),
dan fungsi komisif (mengancam, menyatakan kesanggupan). Tambahan pula,
dari bahasa iklan terdapat penggunaan ragam bahasa Jakarta. Penggunaan ini
dilakukan pengiklan seolah-olah bertujuan membuat iklan mereka lebih menarik

perhatian penonton atau pembaca.

3. Iklan rokok A Mild ini ditemukan beberapa makna, yaitu; pertama, makna
kedustaan berasal dari tanda dusta. Kedua, makna kepalsuan berasal dari tanda
palsu yang mengalami pereduksian realitas penanda, tinanda, dan tidak memiliki

makna sebenarnya namun palsu. Ketiga, makna ekstrim berasal dari tanda
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ekstrim yang menimbulkan efek melampui batas dalam pikiran pembaca atau
penonton, kemudian berubah menjadi mitos dan makna ideologi. Keempat,
hiperrealitas merupakan makna yang kehilangan kontak dengan tanda yang
direpresentasikannya. Selain itu, ditemukan dua penanda kunci dalam iklan
rokok A Mild, yaitu (tulisan “Bukan Basa-Basi” dan “Go Ahead”) dan delapan
belas tinanda yang berbeda diwujudkan melalui bahasa verbal dan bahasa

nonverbal.

5.3 Saran

Penelitian eksplorasi dan signifikasi tanda dalam iklan rokok A Mild baru
menjelaskan tiga bagian secara umum. Penelitian ini lebih mengkaji mengenai analisis
tanda melalui wujud bahasa verbal dan bahasa nonverbal, fungsi, dan makna dalam
iklan rokok A Mild. Dalam iklan rokok A Mild masih banyak kajian-kajian dari ilmu
lain yang dapat digabungkan untuk mengungkap permainan tanda yang dihadirkan
pengiklan, baik secara teoretis maupun dalam objek kajiannya.

Selanjutnya, salah satu tujuan iklan adalah memberikan informasi dan
menyampaikan pesan dan maksud yang ditujukan oleh pengiklan kepada pembaca atau
penonton. Selain itu, iklan juga memiliki dampak negatif, seperti munculnya perubahan
pola pikir (mitos) dan membentuk suatu prilaku dan tindakan (ideologi). Oleh sebab itu,
ada beberapa saran untuk mengurangi dampak negatifnya.

Pertama, penonton atau pembaca agar berhati-hati dan cermat dalam
menyaksikan setiap iklan yang ditayangkan di media massa. Tanda-tanda yang
dimunculkan seakan-akan berbanding terbalik dengan realitas sebenarnya, namun ide
kreatif pengiklan dan proses simulasi membuatnya menyamarkan keadaan berbanding

terbalik tersebut.
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Kedua, disarankan kepada tim kreatif pembuat iklan rokok A Mild agar lebih
mengupayakan iklan yang lebih meningkatkan kecerdasan pada tingkat ilmu pendidikan
dan ilmu pengetahuan yang ditayangkan di media cetak dan media elektronik, agar
tayangan-tayangan yang dapat mengubah pola pikir pembaca atau penonton dapat
dikurangi dengan peran keluarga, lingkungan, dan pemerintah. Upaya meminimalisir
dampak diatas, dapat menciptakan sebuah inovasi yang dapat memperkaya imaginasi

dan kreativitas agar meningkatkan kualitas iklan rokok A Mild.
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