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MOTTO 
 
 
 
 
 

“Kita menyukai simbol-simbol, mengelus-elus simbol-simbol, memain-
mainkan dan menenggelamkan diri dalam takhayul yang kita bangun sendiri 

berdasarkan bunyi kata dan jenis suara” 
( Emha Ainun Najib) 
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ABSTRACT 
 

The research entitled Kritik Sosial dalam Iklan Komersial (Analisis 
Semiotika pada Iklan Rokok Djarum 76 Versi Gayus Tambunan) is to examine 
the symbols on cigarette commercials advertisement that try to represent the social 
reality in a society that occurred recently. The commercials advertisement were 
chosen as objects of research because of the content behind these are interesting to 
serve as a social message or a social critique of society or those who feel offended 
with the advertisement impressions. Text, images and signs are analyzed in this 
research are as verbal and nonverbal communication that have symbolic meaning. 
Research carried out by methods of structural analysis, or better known as 
semiotics. Semiotics is considered appropriate to find out or break something 
behind the use of symbols or signs of advertisement. The research using semiotic 
method of Ferdinand de Saussure. The results of this research is that we can know 
the meaning of signifier and signified decomposition  advertisement of Djarum 76  
version "Gayus Tambunan". Djarum 76 cigarette advertisement are thematically 
to adjust with the social and political phenomena that occured in society. It is 
common knowledge that the theme of social and political realities are many to be 
ideas used to make cigarette advertisement today, though far off the mark and it 
has nothing to do with "advertise" cigarettes product itself, It is more related to the 
tight regulation of cigarette ads. This make it even more creative creators of 
cigarette advertisement that shows a different side of non-cigarette ads, which 
generally aims to market the product. Thus advertising has experienced a shift in 
the function as the media conveys social criticism. 
 
Keywords: semiotic, social critique, commercial advertisement. 



ABSTRAKSI 
 
Penelitian yang berjudul Kritik Sosial dalam Iklan Komersial (Analisis 

Semiotika pada Iklan Rokok Djarum 76 Versi Gayus Tambunan) ini ingin 
meneliti simbol-simbol yang ada pada tayangan iklan rokok yang berusaha 
merepresentasikan realitas sosial dalam masyarakat yang terjadi akhir-akhir ini. 
Tayangan iklan tersebut dipilih sebagai obyek penelitian karena dibalik dari isi 
iklan tersebut terdapat hal yang menarik untuk dijadikan sebagai pesan sosial atau 
kritik sosial bagi masyarakat ataupun pihak yang merasa tersentil dengan 
tayangan iklan tersebut. Teks, gambar serta tanda-tanda yang dianalisis pada 
penelitian ini adalah sebagai komunikasi verbal dan nonverbal yang mempunyai 
makna simbolik. Penelitian dilakukan dengan metode analisis struktural atau lebih 
dikenal dengan istilah semiotika. Semiotika dianggap tepat untuk mengetahui atau 
mengurai sesuatu yang ada dibalik pemakaian simbol atau tanda dari iklan.  

Yang diperoleh dari hasil penelitian ini adalah kita dapat mengetahui 
makna dari penguraian simbol atau tanda yang ada dalam iklan Djarum 76 versi 
”Gayus Tambunan”. Iklan rokok Djarum 76 termasuk iklan rokok tematis yang 
disesuaikan dengan fenomena sosial dan politik yang terjadi ditengah-tengah 
masyarakat. Sudah menjadi rahasia umum bahwa tema realitas sosial dan politik 
banyak dijadikan ide dalam pembuatan iklan rokok sekarang ini, meskipun isinya 
jauh melenceng dan tidak ada hubungannya dengan “mengiklankan” produk 
rokok itu sendiri  dan hal itu lebih berhubungan dengan ketatnya regulasi 
penayangan iklan rokok yang menyebabkan kreator iklan rokok lebih kreatif 
dalam mengkreasi sebuah iklan sehingga menampilkan sisi yang berbeda dari 
iklan-iklan non rokok yang pada umumnya bertujuan memasarkan produk. 
Dengan demikian iklan telah mengalami pergeseran fungsi sebagai media 
penyampai kritik sosial. 
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BAB I PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Kreativitas adalah faktor penting  dalam trend iklan sekarang ini. Baik 

iklan komersial maupun non komersial sekarang ini lebih banyak 

menampakkan wajah kreatifnya daripada wajah informatif dan persuasifnya. 

Tentu bukan hal mudah untuk memunculkan ide kreatif dalam sebuah iklan, 

dibutuhkan olah pikir yang serba ekstra untuk mendapatkan saripati ide yang 

bisa dituangkan ke dalam iklan sehingga menghasilkan iklan yang tidak 

hanya kreatif yang bisa menimbulkan “wow effect” tetapi juga bermanfaat 

secara kualitatif untuk kepentingan profit produsen. Hal itulah yang 

menjadikan periklanan sebagai industri kreatif terbesar yang mampu 

memeras otak manusia dalam mengorganisir idenya untuk kepentingan 

komersial. 

Dalam perjalanannya sebagai penggerak industrialisasi, iklan 

bukanlah sebuah karya kreatif yang bisa bebas berekspresi dan bereksplorasi 

sepertihalnya sebuah karya seni. Di area intern, iklan lebih tunduk dan patuh 

terhadap aturan-aturan atau koridor-koridor brief yang diminta oleh klien, 

sedangkan di area ekstern, kreativitas iklan akan tunduk pada regulasi yang 

dibuat oleh pemerintah sebagai pemegang kekuasaan penyiaran tertinggi. 

Dari sini nampak bahwa, diluar iklan itu sendiri terdapat hal-hal yang 

membatasi kreativitas. Hal itulah yang menjadi fenomena iklan rokok 

sekarang ini.   
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Dari sekian banyak iklan produk komersial yang ditayangkan di media 

televisi, memang terdapat diferensiasi antara iklan produk rokok dan non 

rokok. Iklan rokok yang masuk dalam kategori jenis produk AKROBAT 

(Alkohol, Kondom, Rokok, dan Obat-obatan) mempunyai keterbatasan dalam 

memvisualisasi kelebihan produknya. Hal tersebut lebih disebabkan ketatnya 

regulasi penayangan iklan rokok oleh pemerintah. Iklan rokok hanya boleh 

menampilkan citra produk tanpa adanya perwujudan dari produk rokok 

tersebut secara eksplisit. Peraturan Pemerintah Republik Indonesia Nomor 19 

tahun 2003 tentang Pengamanan Rokok Bagi Kesehatan pasal 17 

menyebutkan, Materi iklan sebagaimana dimaksud dalam Pasal 16 ayat (2) 

dilarang :   

1. merangsang atau menyarankan orang untuk merokok;  
2. menggambarkan atau menyarankan bahwa merokok memberikan 

manfaat bagi kesehatan;   
3. memperagakan atau menggambarkan dalam bentuk gambar, tulisan 

atau gabungan keduanya, bungkus rokok, rokok atau orang sedang 
merokok atau mengarah pada orang yang sedang merokok; 

4. ditujukan terhadap atau menampilkan dalam bentuk gambar atau 
tulisan atau gabungan keduanya, anak, remaja, atau wanita hamil; 

5. mencantumkan nama produk yang bersangkutan adalah rokok;  
6. bertentangan dengan norma yang berlaku dalam masyarakat.” 
Sumber: (http://www.ilunifk83.com/t288-pp-no-19-tahun-2003 

tentang pengamanan rokok-bagi kesehatan). 
 

Bagi produsen rokok dan kreator iklan, regulasi tersebut tentu 

membatasi ruang gerak mereka untuk memasarkan produknya. Permasalahan 

iklan rokok tidak hanya berhenti disitu saja, frekuensi tayangan iklan rokok 

pun dibatasi, sebagaimana yang disebutkan juga dalam Peraturan Pemerintah 

Republik Indonesia Nomor 19 tahun 2003 pasal 16 ayat 3 bahwa, “Iklan pada 

media elektronik sebagaimana dimaksud dalam ayat (2) hanya dapat 
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dilakukan pada pukul 21.30 sampai dengan pukul 05.00 waktu setempat”. 

Keseluruhan regulasi penayangan iklan rokok tersebut semakin 

‘menyudutkan’ ruang gerak para produsen beserta biro iklan rokok untuk 

memproduksi dan mendistribusikan iklannya. Para pembuat iklan rokok di 

televisi dituntut harus berpikir dua kali, selain dituntut untuk ekstra kreatif 

dalam pembuatan iklan tetapi juga dituntut untuk ekstra kreatif dan tidak 

sembarangan dalam mendistribusikan iklannya di media televisi. 

 Terlepas dari kondisi seperti itu, disisi lain iklan rokok justru 

memiliki kebebasan untuk tampil lebih menonjol dibandingkan iklan produk 

non-rokok. Regulasi tersebut tidak mampu memenjarakan kreativitas mereka 

tetapi justru membuat kreator iklan rokok lebih bebas untuk ‘menyelami’ ide 

kreatifnya, dan juga merasa tanpa dibatasi oleh mandatori konservatif, 

koridor brief dan segmentasi iklan yang diminta oleh klien. Pada 

kenyataannya kreator iklan justru menciptakan ide yang out of box dan lebih 

kreatif.  

Hal ini terlihat dari maraknya iklan rokok yang muncul sekarang 

dengan mengedepankan unsur kreatif secara verbal maupun non verbal dan 

mengoptimalkan aspek visual tetapi lebih kreatif dalam menyampaikan 

pesannya yang mengandung multi makna, dan lebih populer lagi iklan rokok 

sekarang ini banyak mengangkat realitas sosial dalam masyarakat sebagai ide 

besarnya dalam mengkreasi sebuah iklan meskipun tanpa adanya relevansi 

antara produk dengan ide iklan yang ditampilkan. Dengan demikian, iklan 

dapat dikatakan telah mengalami pergeseran atau perluasan fungsi iklan itu 

sendiri, yang asal mulanya iklan mempunyai fungsi inti sebagai alat untuk 
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memasarkan produk telah meluas fungsinya menjadi media representasi 

sosial, kontrol sosial dan bahkan kritik sosial.  

Salah satu diantara banyaknya iklan rokok yang terhimpit oleh 

ketatnya regulasi penayangan dan menjadikan realitas sosial sebagai ide 

kreatifnya adalah iklan rokok Djarum 76, yang tampil dengan berbagai 

macam versi iklannya. Meskipun dalam sisi penayangannya terbatas, namun 

iklan tersebut tetap mampu menunjukkan eksistensinya di belantika 

periklanan televisi Indonesia. Iklan Djarum 76 merupakan salah satu diantara 

sekian banyak iklan rokok tematis yang selalu mempunyai ide tema tersendiri 

dan berkelanjutan.  

Dalam beberapa bulan terakhir, iklan rokok Djarum 76 yang sering 

menghiasi layar televisi adalah iklan yang selalu menampilkan tokoh 

utamanya yaitu “Jin Jawa” yang dibuat dalam berbagai versi. Salah satu versi 

yang bisa dibilang paling menarik idenya yaitu versi iklan yang menampilkan 

sosok mirip Gayus Tambunan, yang tak lain adalah sosok populer yang ramai 

diberitakan akibat praktik negatif dari sepak terjangnya di institusi perpajakan 

kala itu.  

Dalam iklan yang ber tag-line “Yang Penting Heppiii” itu juga 

terdapat ungkapan ampuh “Wani Piro” yang secara verbal merepresentasikan 

isu pungli (pungutan liar) atau sogokan yang kerap dilakukan oleh oknum 

birokrat di Indonesia. Dengan ungkapan “Wani Piro” tersebut menjadikan 

iklan Djarum 76 lebih menarik dan mudah diingat oleh khalayak, khalayak 

pun kerap menjadikan ungkapan tersebut sebagai bahasa prokem atau jargon 
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dalam pergaulan di tengah lingkungan sosialnya dalam konteks tertentu. 

Selain itu banyak sekali interpretasi simbol-simbol dan tanda yang terdapat 

pada iklan tersebut yang mengandung makna kritik sosial.  

Berawal dari situlah akhirnya penulis menjadikan iklan rokok Djarum 

76 versi “Gayus Tambunan” sebagai subyek sekaligus obyek penelitiannya. 

Selain itu, ketertarikan penulis pada pemilihan iklan rokok Djarum 76 versi 

“Gayus Tambunan” sebagai obyek penelitian lebih dikarenakan iklan tersebut 

merupakan sebuah karya kreatif dan satu-satunya iklan komersial yang secara 

langsung mengangkat realitas korupsi dan kebobrokan sistem di negeri ini 

sebagai ide iklan, yang di dalamnya banyak terkandung substansi penandaan 

yang mengandung kritik sosial. Meskipun iklan tersebut saat ini sudah tidak 

ditayangkan lagi di televisi dan digantikan dengan versi yang lainnya, tetapi 

simbol, relasi tanda dan pemaknaan tanda yang ada pada iklan tersebut tetap 

menarik untuk ditafsirkan, diteliti dan dikaji secara semiotika.  

Berbicara tentang semiotika, sebagaimana disebutkan dalam Al-

Qur’an, pada zaman kenabian, semiotika juga dijadikan bagian dari metode 

komunikasi transendental Nabi Nuh A.S. kepada Allah SWT. Hal tersebut 

terjadi ketika Nabi Nuh A.S. mengalami kegagalan dalam melakukan dakwah 

baik secara diam-diam maupun terang-terangan kepada kaum kafir pada masa 

itu. Dalam Q.S Nuh Ayat 7 disebutkan: 

’ ÎoΤÎ)uρ $ yϑ ¯= à2 öΝßγ è?öθ tã yŠ tÏøó tG Ï9 óΟßγ s9 (#þθ è= yèy_ ÷Λàιyè Î6≈ |¹r& þ’ Îû öΝÍκÍΞ#sŒ#u™ (#öθ t±øótG ó™ $#uρ öΝåκu5$ uŠÏO (#ρ •|Àr&uρ 

(#ρ çy9 õ3tFó™ $#uρ #Y‘$ t6 õ3ÏG ó™ $# ∩∠∪    
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“Dan sesungguhnya setiap kali aku menyeru mereka (kepada iman) 
agar Engkau mengampuni mereka, mereka ‘memasukkan anak jari mereka ke 
dalam telinganya’ dan ‘menutupkan bajunya (kemukanya)’ dan mereka tetap 
(mengingkari) dan menyombongkan diri dengan sangat.”  

 
Dalam bahasa Al-Qur’an tersebut, frasa “memasukkan anak jari 

mereka ke dalam telinganya” dan “menutupkan bajunya (ke mukanya)” 

merupakan simbol non verbal yang digunakan nabi Nuh sebagai 

pengungkapan rasa kepada Allah SWT atas kegagalannya berdakwah kepada 

kaumnya. Menurut asumsi saya, hal ini menunjukkan bahwa pada zaman 

kenabian, Nabi pun telah memahami tentang apa yang sekarang ini disebut 

dengan semiotika, seperti yang tertulis dalam Q.S Nuh Ayat 7 tersebut. 

Berbeda dari konteks kenabian, kaitannya dengan iklan yang diteliti 

penulis sekarang ini, dengan pendekatan semiotika nantinya diharapkan dapat 

diketahui bagaimana dasar terbentuknya ide iklan yang di dalamnya terdapat 

relasi keterpaduan antara simbol dan tanda-tanda yang terdapat pada iklan.  

Piliang (dalam Tinarbuko, 2009:xii), dari pandangan ahli-ahli 
semiotika periklanan seperti Gillian Dyer, Torben Vestergaard, atau 
Judith Williamson, dapat dilihat bahwa ada dimensi-dimensi khusus 
pada sebuah iklan, yang membedakan iklan secara semiotis dari 
objek-objek seni pada umumnya, yaitu bahwa sebuah iklan selalu 
berisikan unsur-unsur tanda berupa objek (object) yang diiklankan; 
konteks (context) berupa lingkungan, orang, atau makhluk lainnya 
yang memberikan makna pada objek; serta teks (berupa tulisan) yang 
memperkuat makna (anchoring), meskipun yang terakhir ini tidak 
selalu hadir dalam sebuah iklan. Pada iklan televisi, unsur tanda ini 
ditambah lagi dengan unsur bunyi (sound) dan bahasa ucapan 
(speech). 
 
Penciptaan iklan Djarum 76 versi “Gayus Tambunan” membutuhkan 

peran besar dari kreator iklan, baik itu creative director, copywriter maupun 

visualizer yang secara subyektif mengkonstruksi dan merelasikan simbol dan 
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tanda yang ada pada iklan dengan realitas sosial masyarakat. Dalam iklan 

tersebut banyak sekali makna yang terkandung dibalik ide kreatif yang 

diusungnya, dan oleh pemirsa dilihat secara sekilas hanya sebagai sebuah 

sindiran terhadap realitas sosial yang ada. Oleh karena itu peneliti ingin 

menguraikan secara mendalam  makna yang terkandung, yang tampak secara 

jelas maupun yang tersembunyi dibalik iklan Djarum 76 versi “Gayus 

Tambunan”. 

Untuk mengkaji iklan dalam perspektif semiotika, kita bisa 

mengkajinya lewat sistem tanda dalam iklan. Iklan menggunakan sistem 

tanda yang terdiri atas lambang, baik yang verbal maupun yang berupa ikon. 

Iklan juga menggunakan tiruan indeks, terutama dalam iklan radio, televisi, 

dan film (Sobur, 2003:116).  

Dengan ini, pendekatan semiotika digunakan sebagai sebuah 

metodologi untuk mengupas dan mengurai unsur pemaknaan tanda yang 

terkandung dalam iklan dan menafsirkannya. Berdasarkan uraian di atas maka 

pada penelitian ini penulis tertarik untuk melakukan sebuah studi semiotika 

untuk mengetahui lebih mendalam pemaknaan tanda pada iklan rokok 

Djarum 76 versi “Gayus Tambunan”. 

 

B.  Rumusan Masalah 

Berangkat dari uraian di atas, peneliti merumuskan permasalahan 

utama  menjadi satu pertanyaan besar yaitu: “Bagaimanakah pemaknaan 

tanda pada iklan rokok Djarum 76 versi Gayus Tambunan yang mengandung 

kritik sosial?”. 
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C.  Manfaat Penelitian   

1.  Kepentingan Akademik 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah perbendaharaan 

referensi bagi studi dan penelitian, khususnya bagi studi ilmu komunikasi 

tentang periklanan.  

2.  Kepentingan Teoritik 

Diharapkan pada penelitian ini dapat memberikan masukan atas 

wawasan serta bahan referensi bagi mahasiswa ilmu komunikasi pada 

jenis penelitian semiotika, serta seluruh mahasiswa pada umumnya agar 

dapat diaplikasikan untuk perkembangan ilmu komunikasi. 

3.  Kepentingan Empirik  

Diharapkan dapat menjadi bagian kerangka acuan bagi pihak 

produsen maupun biro iklan untuk menghasilkan strategi kreatif iklan 

yang lebih inovatif dan variatif dalam menggambarkan iklan sebagai 

realitas sosial, sehingga mudah dipahami oleh masyarakat. 

 

D.  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan diadakan penelitian 

ini adalah untuk mengetahui lebih mendalam tentang pemaknaan tanda pada 

iklan rokok Djarum 76 versi “Gayus Tambunan” di televisi yang 

mengandung kritik sosial. 
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E.  Telaah Pustaka 

Dalam berbagai penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, banyak 

penelitian yang mengkaji tentang semiotika pada iklan rokok. Dari beberapa 

hasil penelitian itu, penulis mengambilnya sebagai referensi untuk melakukan 

penelitian ini. Penulis mencoba untuk menelaah beberapa penelitian yang 

mempunyai tingkat keterkaitan yang cukup erat dengan topik penelitian yang 

dilakukan peneliti yaitu Studi Semiotika pada Iklan Djarum 76 Versi Gayus 

Tambunan. Adapun rujukan yang ada, adalah sebagai berikut: 

Penelitian yang pernah dilakukan oleh Bayu Sestu Ady (2006), 

mahasiswa Universitas Pembangunan Nasional Yogyakarta berjudul 

“Representasi Makna Pesan Iklan Sampoerna A Mild Pada Televisi (Analisis 

Semiotika Iklan Rokok Sampoerna A Mild Versi ‘Banjir, Indian VS Koboi, 

dan Kutu Busuk)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pemaknaan 

tanda yang terdapat pada 3 versi iklan Sampoerna A Mild sekaligus. Bahwa 

iklan-iklan Sampoerna A Mild yang diteliti berusaha menyampaikan realitas 

sosial melalui teks-teks pada iklannya baik verbal maupun non verbal.  

Hasil penelitian yang diperoleh bahwa pada iklan produk rokok 

Sampoerna A Mild versi “Banjir” serta versi “Indian vs Koboy” lebih 

menekankan penggunaan pesan verbal. Berbeda dengan iklan versi benda 

bisa ngomong “Kutu Busuk” yang lebih menekankan pada pesan non verbal. 

Pesan non verbal disampaikan oleh sebuah kursi sofa rusak dalam bentuk 

simbol bahwa seakan-akan kursi tersebut menyampaikan keluhan yang 

dialaminya, yang terdapat banyak kutu busuk  dimana dalam hal ini kaitannya 
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dengan proses pemilihan wakil rakyat yang kurang selektif dan tegas 

sehingga menyebabkan kerugian yang besar terhadap berlangsungnya 

kehidupan berbangsa dan bernegara. 

Persamaan penelitian yang dilakukan oleh Bayu Sestu Ady ini dengan 

yang dilakukan penulis saat ini terletak pada topik penelitian yaitu tentang 

semiotika iklan rokok, sedangkan perbedaannya terletak pada obyek 

penelitian. Obyek penelitian yang dilakukan oleh Bayu Sestu Ady adalah 

iklan rokok Sampoerna A Mild dengan tiga versi iklan sekaligus, sedangkan 

pada penelitian penulis saat ini adalah satu versi iklan Djarum 76 yang 

tentunya berbeda brand dengan Sampoerna A Mild.  

Penelitian sebelumnya yang cukup relevan yaitu penelitian yang 

dilakukan oleh Sri Haryati (2011), mahasiswi prodi Ilmu Komunikasi 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga yang melakukan penelitian berjudul 

“Iklan dan Persepsi Mahasiswa (Studi Deskriptif Kualitatif Tayangan Iklan 

Djarum 76 Versi Gayus Pada Mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Humaniora)”. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

bagaimana persepsi mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial 

dan Humaniora UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta angkatan 2007 dan 2008 

terhadap tayangan iklan rokok Djarum 76 versi Gayus Tambunan.  

Persepsi terhadap iklan Djarum 76 Versi Gayus ini di teliti untuk 

mengetahui seberapa aktif atau pasifkah mahasiswa dalam mempersepsi 

sebuah fenomena Gayus yang sedang dibicarakan pada waktu itu. Dalam 

penelitian yang dilakukan Sri Haryati ini, iklan rokok Djarum 76 versi Gayus 
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Tambunan diposisikan sebagai obyek penelitian, sedangkan dalam penelitian 

yang dilakukan penulis saat ini iklan rokok Djarum 76 versi Gayus 

Tambunan diposisikan sebagai subyek pemelitian. Ini menunjukkan adanya 

kesamaan topik yang relevansinya cukup erat dengan penelitian yang 

dilakukan penulis saat ini. Faktor yang membedakan dengan penelitian yang 

dilakukan penulis yaitu penelitian oleh Sri Haryati meneliti tentang studi 

persepsi khalayak terhadap iklan, sedangkan penelitian yang dilakukan 

penulis saat ini adalah tentang semiotika iklan yaitu tentang pemaknaan relasi 

tanda-tanda dalam iklan yang tentunya tujuan dan hasil penelitiannya berbeda 

pula. Tujuan dan hasil penelitian yang dilakukan Sri Haryati adalah 

mengetahui persepsi khalayak terhadap tayangan iklan sedangkan tujuan dan 

hasil penelitian yang dilakukan penulis saat ini adalah penguraian dan 

mengetahui pemaknaan tanda yang ada dalam iklan. Penulis mengambil 

subyek penelitian yang sama dengan obyek penelitian yang dilakukan Sri 

Haryati ini lebih karena memang iklan Djarum 76 versi Gayus Tambunan ini 

lebih relevan bila dikaji secara semiotika dan bukan dikaji secara studi 

persepsi, karena banyaknya subtansi pemaknaan tanda yang terdapat dalam 

iklan tersebut. Oleh karena itulah, penulis mengangkat iklan Djarum 76 versi 

Gayus Tambunan ini sebagai subyek penelitian dan mengkaji ulangnya 

dengan menggunakan metode semiotika. 

Penelitian yang lebih relevan lagi yaitu penelitian yang dilakukan oleh 

Rahmat Risfandi (2010), mahasiswa Fakultas Ilmu Sosial dan Politik 

Universitas Pembangunan Nasional Veteran Surabaya Jawa Timur. Dalam 
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penelitian ini peneliti tertarik untuk melakukan sebuah studi semiologi untuk 

mengetahui pemaknaan dari iklan rokok Djarum 76 versi “Terdampar” 

dengan menggunakan pendekatan semiologi Roland Barthes. Ketertarikan 

peneliti pada pemilihan iklan rokok Djarum 76 versi Terdampar sebagai 

obyek penelitian ini karena selain iklan tersebut masih ditayangkan dan baru, 

serta ranah pesan dengan menggunakan 2 (dua) bahasa  yaitu bahasa Jawa 

dan bahasa Indonesia.  

Penelitian yang berjudul “Pemaknaan iklan rokok Djarum 76 Versi 

Terdampar” ini mempunyai tingkat keterkaitan yang cukup erat dengan 

penelitian yang dilakukan penulis saat ini. Keterkaitan yang erat tersebut 

terletak pada topik sekaligus obyek penelitiannya yang sejenis, yaitu tentang 

studi semiotika terhadap iklan rokok Djarum 76. Faktor yang membedakan 

terletak pada versi iklannya. Versi “Terdampar” yang diteliti Rahmat 

Risfandi ini merupakan versi terdahulu sebelum versi iklan yang diteliti 

penulis saat ini, sehingga hasil penelitiannya pun berbeda dan topik realitas 

sosial yang diangkat sebagai ide dalam iklan pun juga berbeda dengan yang 

diteliti penulis saat ini. 

Posisi penelitian yang dilakukan penulis saat ini adalah sebagai 

pelengkap dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Dengan kata lain, 

dalam penelitian ini penulis ingin menguraikan atau menjelaskan masalah-

masalah yang belum terpecahkan atau belum terjawab oleh penelitian 

semiotika iklan rokok sebelumnya.  
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F.  Kajian Teori 

1. Iklan 

 Secara normatif, periklanan merupakan salah satu bentuk khusus 

komunikasi untuk memenuhi fungsi pemasaran. Iklan adalah bentuk 

penyajian pesan yang dilakukan oleh komunikator secara nonpersonal 

melalui media untuk ditujukan pada komunikan dengan cara membayar 

(Widyatama, 2005:13). Iklan memberikan informasi dan membujuk 

khalayak ramai agar membeli produk-produk yang ditawarkan. Iklan harus 

dapat mempengaruhi pemilihan dan keputusan pembeli (Jefkins, 1997:15). 

Berkaitan dengan bisnis industrial, iklan menjadi komponen sangat 

penting, seperti yang diungkapkan dalam bukunya Kotler “Marketing 

Insight from A to Z”, oleh seorang tokoh yang percaya akan pentingnya 

iklan yaitu Dr. Steuart Henderson Britt (Kotler, 2003:3-4), 

mengungkapkan, “Berbisnis tanpa memasang iklan sama dengan 

mengedipkan mata kepada cewek cantik di dalam gelap gulita. Hanya 

kamu seorang yang tahu apa yang kamu lakukan, tanpa orang lain 

menyadarinya”. Dalam bukunya Kotler tersebut juga, Stephen Leacock 

menuturkan tentang kekuatan iklan bahwa, “Bidang periklanan dapat 

didefinisikan sebagai ilmu untuk memenjarakan kecerdasan manusia 

cukup lama untuk mendapat uang darinya”.  

Sedangkan menurut Suyanto (2003:3), periklanan merupakan 

penggunaan media bayaran oleh seorang penjual untuk 

mengomunikasikan informasi persuasif tentang produk (ide, barang, jasa) 

ataupun organisasi sebagai alat promosi yang kuat. 
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Dari segi isi, menurut Kotler (2003:1), Iklan-iklan hebat tidak 

hanya kreatif, tapi mampu menjual. Kreativitas semata tidak cukup. 

Periklanan harus dapat lebih berperan daripada hanya sekedar karya seni. 

Namun bagaimanapun juga seni akan membantu. 

Menurut Tinarbuko (2009:Awalan 3), sebagai salah satu 

perwujudan kebudayaan massa, iklan tidak hanya bertujuan menawarkan 

dan mempengaruhi calon konsumen untuk membeli barang atau jasa. Iklan 

juga turut mendedahkan nilai tertentu yang secara terpendam terdapat di 

dalamnya. Lebih lanjut Tinarbuko dalam buku “Semiotika Komunikasi 

Visual” menjelaskan, iklan hanyalah sekedar “alat pembius” bagi 

produsen untuk berburu konsumen. Apakah perburuan itu tepat pada 

sasaran bidik, dan apakah sasarannya dapat terbius, barangkali kedua 

aspek itulah yang selalu menjadi bahan pertimbangan para produsen dalam 

mengolah sebuah iklan.  

Disisi lain, iklan dalam kajian budaya populer, sebagaimana yang 

disampaikan dalam buku “Popular Culture” oleh Strinati (2003:266) 

Argumen yang disampaikan disini adalah bahwa dahulu iklan biasanya 

menyampaikan kepada kita betapa bernilai dan bermanfaatnya sebuah 

produk. Namun demikian, kini iklan lebih sedikit menyampaikan soal 

produk secara langsung, dan lebih banyak berkutat dengan menyampaikan 

atau memparodikan iklan itu sendiri dengan mengutip iklan-iklan yang 

lain, dengan mengambil rujukan-rujukan dari budaya populer maupun 

dengan secara sadar memperjelas statusnya sebagai iklan.  
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Di dalam iklan, tanda – tanda digunakan secara aktif dan dinamis, 

sehingga orang tidak lagi membeli produk untuk pemenuhan kebutuhan 

(need), melainkan membeli makna – makna simbolik (symbolic meaning), 

yang menempatkan konsumer di dalam struktur komunikasi yang 

dikonstruksi secara sosial oleh sistem produksi/konsumsi (produser, 

marketing, iklan) (Piliang, 2003:287).  

Dalam implikasinya, iklan membantu menciptakan sebuah dunia 

dimana individu menjadi tidak berdaya secara emosional. Keseluruhan 

konteks sosial dan signifikasi sosial iklan mengalami perubahan secara 

radikal. Kebutuhan akan iklan menjadi semakin nyata dalam masyarakat 

konsumen, dimana iklan menjadi istimewa bagi sirkulasi pesan dan 

petunjuk sosial tentang individu dan obyek yang saling mempengaruhi. 

Salah satu cara yang digunakan iklan untuk menjual ideologi 

konsumerisme adalah melalui fokusnya pada bidang konsumsi dan pada 

bidang produksi. Iklan kemudian menciptakan makna–makna, citra–citra 

dan fantasi atas produk atau komoditi dan menggunakan pendekatan–

pendekatan psikologis untuk menciptakan kebutuhan – kebutuhan artifisial 

(Noviani, 2002:16-17). 

Iklan harus dapat menggugah atau menggelitik serta mudah 

diingat. Konsep dari iklan harus selalu berkaitan dengan produknya. 

Konsep yang dibuat harus dapat disesuaikan dengan berbagai macam 

pertimbangan, seperti segmen dan target sasaran yang akan diraih. 

Meskipun pada dasarnya tidak dilarang jika iklan yang dibuat tidak sesuai 



16 
 

dengan produk, namun akan muncul suatu kebingungan pada masyarakat, 

ambil contoh saja iklan rokok yang kadang melenceng jauh dari 

produknya (Madjadikara, 2003:66).   

2. Jenis Iklan 

 Menurut medianya, iklan dibagi menjadi dalam dua kategori besar, 

yaitu iklan above the line advertising (lini atas) dan bellow the line 

advetising (lini bawah). Above the line advertising adalah jenis-jenis iklan 

yang disebarluaskan melalui media massa, misalnya surat kabar, majalah, 

radio, televisi. Sementara bellow the line advertising adalah kegiatan 

periklanan yang tidak melibatkan pemasangan iklan di media massa dan 

tidak memberikan komisi kepada perusahaan (Widyatama, 2006: 14). 

 Secara garis besar menurut Rangkuti (2009:162), iklan dapat 

digolongkan menjadi 7 kategori pokok. 

a. Iklan konsumen. 

b. Iklan antar bisnis. 

c. Iklan perdagangan. 

d. Iklan eceran. 

e. Iklan keuangan. 

f. Iklan langsung. 

g. Iklan lowongan kerja. 

Untuk kebutuhan branding, lebih lanjut Suhud (2009:151) 

menyebutkan, iklan terdiri dari Branding Advertising (iklan untuk 

penguatan sebuah brand/merk) dan Direct Selling Advertising (iklan untuk 

penjualan langsung). Jay Abraham (dalam Suhud), menyebut direct selling 
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advertising dengan direct response advertising (iklan yang langsung 

direspons oleh pasar). Sementara ia menyebut branding advertising 

dengan institusional advertising (iklan yang sibuk mencitrakan institusi 

yang diwakilinya). 

Sedangkan berdasarkan tujuannya iklan terdiri dari iklan komersial 

yaitu iklan yang bertujuan mendukung kampanye pemasaran suatu produk 

atau jasa. Iklan komersial yang dimuat atau disiarkan melalui audio (radio) 

atau audiovisual (televisi) dalam bahasa inggris biasa disebut commercial 

saja. Sedangkan iklan nonkomersial banyak jenisnya, termasuk iklan 

undangan tender, orang hilang, lowongan kerja, duka cita, mencari istri 

atau suami dan sebagainya. Selain itu ada juga iklan corporate yaitu iklan 

yang bertujuan membangun citra (image) suatu perusahaan yang pada 

akhirnya tentu diharapkan juga membangun citra positif produk-produk 

atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan tersebut (Madjadikara, 

2004:17-18). 

Iklan pada televisi atau lebih sering disebut TV Commercial (TVC) 

termasuk bentuk komunikasi tradisional dalam dunia periklanan, Hakim 

(2006:25), berpendapat bahwa TVC akan tetap menjadi primadona 

sepanjang masa. Keindahan dalam membuat TVC adalah kita mempunyai 

sarana lengkap untuk melakukan suatu komunikasi. Rata-rata orang kreatif 

paling menyukai kalau dapat kesempatan membuat TVC. Klien pun 

menganggap TVC adalah senjata paling efektif dalam membangun brand. 

Menurut Widyatama, (2005:45-51) berdasarkan bentuknya, iklan 

pada media televisi dapat dikelompokkan dalam beberapa jenis iklan, 

yaitu. 
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1) Live action 

Live action adalah video klip iklan yang melibatkan unsur 

gambar, suara dan gerakan secara bersama. Gambar yang 

diperlihatkan sangat beragam, meliputi kehidupan manusia, tempat 

dan segala sesuatu yang berkaitan dengannya. Live action yang 

paling banyak diperlihatkan dalam iklan televisi adalah berupa 

cuplikan kehidupan sehari – hari ketika ibu memasak di dapur, 

anak sedang sakit, seorang mengendarai mobil dan sebagainya. 

2) Animation 

Animasi merupakan iklan yang dibangun berdasarkan 

gambaran-gambaran kartun (baik dua maupun tiga dimensi) baik 

gambar kartun yang digambarkan dengan ketrampilan tangan 

maupun animasi computer. Iklan bentuk animasi banyak 

digunakan untuk mengiklankan produk – produk yang membidik 

konsumen anak – anak. 

3) Stop Action  

Stop action adalah iklan yang terbentuk perpaduan antara 

teknik live action dengan tekni animasi sehingga memberi efek 

dramatik iklan.  Stop action banyak digunakan produk makanan, 

minuman, obat – obatan dan sebagainya. 

4) Still 

Still merupakan iklan yang disampaikan dengan cara tidak 

melibatkan unsur gambar gerak melainkan gambar beku (diam). 

Gambar atau citra beku tersebut didapatkan dari hasil pemotretan 
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fotografi atau kadang pula dibuat dengan animasi baik di 

kerjakan dengan ketrampilan tangan maupun komputer. Jenis 

iklan ini dapat disebut juga slide show. Oleh karena itu agar iklan 

still dapat lebih menarik perhatian, maka gambar – gambar yang 

diperlihatkan dalam iklan still di kombinasikan dengan 

menggunakan alunan musik narasi suara. 

5) Musik  

Musik yaitu iklan televisi yang disampaikan melalui musik 

sebagai media penyampai pesan. Artinya, pesan iklan dikemas 

dalam sebuah alunan musik sebagai kekuatan utama pesan iklan. 

Jadi musik yang digunakan bukan pengiring ilustrasi pesan iklan, 

melainkan pesan iklan tersebut dengan menggunakan musik. 

6) Super Impose  

Super Impose adalah bentuk iklan televisi dalam bentuk 

gambar iklan yang diperlihatkan di atas gambar lain. Penampilan 

iklan Super Impose sering direkayasa sedemikian rupa sehingga 

mampu menarik perhatian pemirsa. 

7) Sponsor program 

Sponsor program adalah bentuk iklan televisi yang dari 

pihak pengiklan atau sponsor membiayai program acara televisi 

tertentu dan sebagai imbalannya sponsor tersebut dapat 

menyampaikan pesan iklan dengan lebih mendominasi. Sponsor 

program dapat dilakukan dengan cara blocking time yaitu cara 

dimana sponsor membeli waktu siaran televisi selama durasi 
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tertentu dimana waktu yang telah dibelinnya tersebut digunakan 

untuk menyampaikan pesan iklan. 

8) Running text 

Running text adalah bentuk dari iklan televisi yaitu pesan 

yang diperlihatkan muncul secara perlahan bergerak dari kanan 

masuk pada layar lalu menghilang pada sebelah kiri layar. 

Biasanya Running text diperlihatkan dibawah layar sehingga 

tidak mengganggu tayangan yang sedang berlangsung. 

9) Backdrop 

Backdrop adalah bentuk iklan televisi yang pesan iklan 

diperlihatkan pada latar belakang acara yang diadakan. Backdrop 

dapat berupa gambar still maupun klip iklan. 

10) Caption 

Caption adalah bentuk iklan televisi yang menyerupai 

super impose. Bedanya dalam caption pesan yang digunakan 

hanya berupa tulisan saja yang muncul di bawah layar. Biasanya 

untuk mendukung iklan property endorsement. 

11) Credit Title 

Credit title merupakan bentuk iklan televisi yaitu iklan 

yang biasanya berupa gambar still diperlihatkan pada bagian 

akhir ketika sebuah acara sudah selesai. 

12) Ad Lip 

Ad lip adalah bentuk iklan televisi yang pesan iklannya 

disampaikan secara langsung oleh penyiar, baik diantara acara 
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yang satu dengan yang lain maupun di sampaikan oleh pembawa 

program acara tertentu. 

13) Property Endorsement 

Dalam siaran televisi apapun yang diperlihatkan dalam 

layar dapat digunakan sebagai iklan. Biasanya iklan ini 

merupakan iklan tidak langsung (soft campaign) atau 

terselubung. Iklan ini merupakan iklan yang berbentuk dukungan 

sponsor yang diperlihatkan pada berbagai hal yang digunakan 

sebagai kelengkapan properti siaran maupun berbagai hal yang 

dikenakan oleh artis atau penyiar. 

Iklan televisi yang sedang diteliti oleh penulis sekarang ini bisa 

dikatakan jenis iklan komersial Live Action dan merupakan salah satu 

iklan yang isinya sarat dengan humor dengan menampilkan “tiruan” sosok 

tokoh terkemuka dan juga unsur verbal yang terdapat dalam iklan terkesan 

menimbulkan sebuah “kelucuan tersembunyi”. Seperti apa yang dijelaskan 

Suyanto (2004:16), politisi, aktor, aktris, juru bicara masyarakat, 

professor, dan lainnya pada suatu waktu akan  digunakan iklan untuk 

menciptakan reaksi yang diinginkan.  

Pengiklan juga menggunakan humor untuk mencapai sasaran 

komunikasi yang bervariasi untuk memicu perhatian, memandu konsumen 

secara menyeluruh terhadap tuntutan produk, mempengaruhi sikap, 

menyempurnakan kemampuan “recall” dari tuntutan pengiklan, dan pada 

akhirnya menciptakan tindakan konsumen untuk membeli produk. Lebih 

lanjut Suyanto (2004:16) menjelaskan bahwa, apakah humor itu efektif 
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atau humor macam apa yang berhasil, masih menjadi perdebatan para 

praktisi multimedia (iklan) dan para akademisi. Survei  yang dilakukan 

oleh eksekutif iklan tentang penggunaan humor menyebutkan bahwa 

humor akan efektif jika digunakan untuk menarik orang melihat aplikasi 

multimedia (iklan) dan menciptakan kesadaran merk. Hasil survei tsb 

antara lain. 

a) Humor merupakan metode yang efektif untuk menarik 

perhatian orang terhadap iklan. 

b) Humor menyempurnakan kesukaan baik terhadap iklan 

maupun merek yang diiklankan. 

c) Humor tidak merugikan secara keseluruhan. 

d) Humor tidak memberikan keungggulan terhadap non humor 

untuk meningkatkan persuasi. 

e) Humor tidak menyempurnakan kredibilitas sumber daya. 

f) Sifat produk mempengaruhi kesesuaian penggunaan humor, 

khususnya humor akan lebih berhasil digunakan untuk 

mempertahankan produk daripada untuk memperkenalkan 

produk. Humor juga cocok untuk produk yang lebih 

berorientasi pada perasaan. 

3. Kritik Sosial 

Kritik merupakan konsep kunci untuk memahami teori kritis. Teori 

ini dikembangkan oleh Madzhab Frankfurt. Konsep kritik yang 

dipergunakan Madzhab Frankfurt memiliki kaitan sejarah dengan konsep 

kritik yang berkembang pada masa-masa setelah Renaissance. Kritik 
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dalam makna Hegel adalah refleksi diri atas rintangan-rintangan, tekanan-

tekanan dan kontradiksi yang menghambat proses pembentukan diri dari 

rasio dalam sejarah. Kritik dapat juga berarti refleksi atas proses menjadi 

sadar atau refleksi atas asal-usul kesadaran manusia. Sedangkan kritik 

dalam artian Kant adalah kegiatan menguji sahih tidaknya klaim 

pengetahuan tanpa prasangka dan kegiatan ini dilakukan oleh rasio belaka 

(Hardiman, 1990:169).  

Teori sosial kritis tentang industri budaya dan kritik budaya massa 

yang diperkenalkan para pemikir Madzhab frankfurt, dipandang sebagai 

teori pertama yang secara sistematik menganalisis dan mengkritik budaya 

yang dimediakan secara massa dan komunikasi massa didalam teori sosial 

kritis. Para pemikir Madzhab Frankfurt juga merupakan teoritisi sosial 

pertama yang memandang pentingnya apa yang mereka sebut “industri 

budaya” dalam reproduksi masyarakat kontemporer, yang didalamnya apa 

yang dikenal sebagai budaya massa dan komunikasi massa berada di pusat 

aktivitas waktu luang, yang menjadi agen sosialisasi yang penting, 

mediator realitas politik dan dengan demikian harus dipandang sebagai 

institusi utama masyarakat kontemporer dengan berbagai efek sosial, 

budaya, politik dan ekonomi. Di lain pihak, kini orang pun juga tidak lagi 

bisa membatasi wilayah-wilayah teori kritis hanya pada pemikiran 

Madzhab Frankfurt. Sebab dalam perkembangannya, teori kritis kini lebih 

merupakan hasil perkawinan silang antara sejumlah pemikiran yang 

bersifat kritis terhadap dominasi dan ketidakadilan dalam kehidupan sosial 

(Eriyanto, 2001:xxi).  
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Metode kritik berdiri diantara ilmu pengetahuan dan filsafat, dan 

juga bahwa kritik berkaitan dengan kesadaran akan krisis sosial dalam 

kondisi historis tertentu (Hardiman, 2009: 20). Hardiman menunjukkan 

bahwa masyarakat komunikatif bukanlah masyarakat yang melakukan 

kritik dengan melalui revolusi atau kekerasan, melainkan lewat 

argumentasi. Habermas sendiri membedakan dua macam argumentasi, 

yaitu perbincangan atau diskursus (discourse) dan kritik. 

Dalam Soekamto (1993:464), Kata “kritik” bermakna suatu 

penilaian yang dikemukakan baik dalam bentuk tulisan maupun lisan 

tentang suatu hal, dan “sosial” adalah  suatu hal berkenaan dengan 

perilaku interpersonal, atau berkaitan dengan proses sosial. Kritik sosial 

dipahami sebagai sebuah bentuk komunikasi yang dikemukakan baik 

dalam bentuk tulisan maupun lisan, berkenaan dengan masalah 

interpersonal, serta mengontrol jalannya sistem sosial. Seperti yang 

dikemukakan Soerjono tersebut, Dalam iklan ini pula, subtansi kritik 

sosial lebih sebagai bentuk komunikasi yang dikemukakan baik dalam 

bentuk tulisan maupun lisan, berkenaan dengan masalah interpersonal 

dalam sistem sosial di negara ini, yaitu fenomena korupsi di lingkungan 

Pegawai Negeri Sipil (PNS). 

Korupsi sebagai penyimpangan sosial, budaya, kemasyarakatan, 

dan kenegaraan sudah dikaji dan ditelaah secara kritis oleh banyak 

ilmuwan dan filosof. Aristoteles misalnya, yang diikuti oleh Machiavelli, 

sejak awal telah merumuskan sesuatu yang disebutnya sebagai  korupsi  

moral (moral corruption). Korupsi moral merujuk pada berbagai bentuk 
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konstitusi yang sudah melenceng, hingga para penguasa rezim termasuk 

dalam system demokrasi, tidak dipimpin oleh hukum, tetapi tidak lebih 

hanya berupaya melayani dirinya sendiri. Korupsi  berasal dari kata Latin 

Corruptio atau corruptus. Kemudian, muncul dalam bahasa Inggris dan 

Prancis Corruption, dalam bahasa Belanda Korruptie, selanjutnya dalam 

bahasa Indonesia dengan sebutan korupsi. Bank Dunia membatasi 

pengertian korupsi hanya pada, “pemanfaatan kekuasaan untuk 

mendapatkan kepentingan pribadi.” Ini merupakan definisi yang sangat 

luas dan mencakup tiga unsur korupsi yang digambarkan dalam akronim 

KKN (Korupsi, Kolusi, dan Nepotisme) (Semma, 2008:33).  

Usia korupsi, sebagai gejala sosial terhitung tua. Mungkin sama 

tuanya dengan umur prostitusi. Dalam sejarahnya, korupsi muncul dengan 

berbagai bentuk. Sepanjang sejarahnya pula, korupsi berhasil 

menanamkan akarnya ke dalam nilai budaya berbagai masyarakat dan 

bangsa (Lubis dalam Noeh, 2005:1). Menurut Napitupulu (2010:5), sulit 

untuk menelusuri awal mula korupsi di negeri ini. Ada yang menyebut 

korupsi di Indonesia memang memiliki akar kultural seperti budaya 

paternalistic, ada juga yang berpendapat muncul dari pemberian upeti, 

imbalan jasa dan hadiah. Namun tidak dapat disangkal bahwa salah satu 

penyebab utama korupsi adalah nafsu untuk hidup mewah dalam 

kelompok yang memerintah. 

Ini terkait dengan pekerja publik atau pegawai pemerintah di 

negeri ini, kita mengenal tiga pekerja publik sebagai pegawai negeri sipil, 

anggota TNI dan Polri. Dalam sistem kepegawaian negeri di Indonesia, 
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dikenal sistem karir. Mereka dipilih melalui ujian seleksi tertentu, 

kemudian diangkat menjadi pegawai negeri, mendapatkan gaji dan 

tunjangan dari Negara serta memperoleh hak pensiun (Napitupulu, 

2010:72). Dalam bukunya KPK in action ini pula, Napitupulu menjelaskan 

tentang berbagai ragam bentuk korupsi, antara lain. 

a. Tindakan merugikan keuangan negara/pihak lain 

Tidak ada keraguan bahwa tindakan merugikan keuangan 

negara termasuk kategori korupsi. Kerugian yang dilakukan 

dengan sengaja atau terencana sama halnya dengan mengambil hak 

milik orang lain atau melakukan pencurian. Seseorang dianggap 

sudah merugikan keuangan negara atau pihak lain jika dia 

memperkaya diri sendiri, orang lain, atau korporasi dengan cara 

melawan hukum dan merugikan keuangan negara atau pihak lain 

(pasal 2 UU No. 31/1999 jo UU No.20/2001). Bisa juga mereka 

yang menyalahgunakan kewenangan, kesempatan, atau sarana 

karena kedudukannya sehingga merugikan keuangan Negara atau 

pihak lain (Pasal 3 UU No.31/1999 jo. UU No. 20/ 2001). 

b. Tindakan suap menyuap  

Bisa dikategorikan sebagai tindakan menyogok atau 

menerima sogokan. Tentu saja ada maksud tertentu jika seseorang 

melakukan penyogokan atau menerima sogokan. Penyuapan 

dilakukan oleh seseorang jika dia ingin mendapatkan sebuah 

keistimewaan atau sesuatu diluar prosedur. Mereka yang menerima  

suap  biasanya adalah orang-orang yang dianggap bisa memberikan 
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kemudahan diluar prosedur atau memiliki posisi strategis. 

Tindakan penyuapan dapat dilakukan siapa saja, mulai aparat 

pemerintah, pegawai negeri, maupun pegawai swasta. 

c. Melakukan penggelapan dalam jabatan. 

Sebuah tindakan dikategorikan penggelapan jika dilakukan 

dengan sengaja untuk menggelapkan atau membantu orang lain 

mengambil sesuatu yang bukan menjadi haknya, entah itu uang 

atau surat berharga untuk kepentingan pribadi. Pemalsuan buku-

buku atau daftar administrasi dengan sengaja termasuk 

penggelapan. Tindakan penghancuran benda-benda, akta, atau 

barang bukti dengan sengaja juga termasuk penggelapan. 

d. Tindakan pemerasan  

Pemerasan disini berarti tindakan seseorang meminta uang 

atau barang kepada pihak lain disertai ancaman. Termasuk 

tindakan pemerasan jika seseorang, untuk melakukan yang menjadi 

tugasnya, harus diberikan sesuatu terlebih dahulu. Semua kegiatan 

pemerasan biasanya selalu membuat korban merasa tidak punya 

pilihan lain. Sudah pasti tindakan pemerasan adalah sebuah 

kejahatan. Sebuah pemerasan dikatakan sebagai korupsi jika 

dilakukan untuk menguntungkan diri dan sesamanya, dilakukan 

secara melawan hukum, harus dibayar sejumlah uang baru mau 

menjalankan kewajibannya. Tindakan pemerasan diatur dalam 

pasal 12 huruf e sampai dengan pasal 12 huruf g undang-undang 

tindak pidana korupsi. 
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e. Melakukan kecurangan 

Didalam pengertian undang-undang, sebuah perbuatan 

curang dikategorikan korupsi apabila dilakukan dengan sengaja, 

merugikan orang lain, membahayakan keselamatan pihak lain, 

serta terjadi pembiaran terhadap kecurangan tersebut. Tindakan 

kecurangan diatur dalam pasal 7 ayat (1) huruf a sampai dengan 

huruf d, pasal 7 ayat (2), dan pasal 12 huruf h undang- undang 

tindak pidana korupsi. 

f. Benturan kepentingan dalam pengadaan  

Pengadaan  barang juga melibatkan uang dengan jumlah 

yang cukup besar sehingga sangat merugikan jika sampai ada yang 

bermain-main dalam pengadaan barang. Tindakan benturan 

kepentingan dalam pengadaan barang diatur dalam pasal 12 huruf I 

undang- undang tindak pidana korupsi. 

g. Gratifikasi 

Gratifikasi adalah istilah lain dari pemberian hadiah. 

Pemberian hadiah yang tidak diperbolehkan disini adalah 

gratifikasi yang berhubungan dengan pekerjaan, kewajiban kita 

atau hadiah yang disertai maksud tertentu. Biasanya gratifikasi 

dilakukan untuk melicinkan masalah yang sedang dihadapi 

seseorang dengan aparat pemerintah, para pejabat atau orang-orang 

yang memegang tanggung jawab tertentu kerap menjadi sasaran 

pemberian gratifikasi. Tentu pemberian itu disertai maksud agar 
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sipejabat mau memudahkan segala urusan yang dihadapi oleh si 

pemberi. Tindak gratifikasi ini diatur dalam pasal 12 B juncto (jo) 

pasal 12 C undang- undang tindak pidana korupsi. 

Terkait dengan subtansi kritik sosial tentang realitas korupsi yang 

disampaikan iklan Djarum 76 versi Gayus Tambunan ini, dalam cakupan 

ilmu komunikasi, Menurut Ardianto dan Anees (2007:194), melalui 

perspektif kritis, kita menemukan ilmu komunikasi yang lebih berwarna 

lagi. Tidak hanya ditentukan oleh konstruksi budaya atau kognisi 

seseorang, komunikasi ternyata mengandung ideologi tertentu. Dengan 

demikian ilmu komunikasi terus berkembang ke segala arah kehidupan, 

dan ini berarti memiliki peran penting di tengah masyarakat.  

6. Semiotika 

 Fenomena komunikasi dalam kehidupan manusia adalah jelas 

merupakan fenomena semiotik, karena melibatkan tanda-tanda baik 

verbal, nonverbal atau linguistik. Dengan perantara tanda, manusia di 

bumi ini dapat melakukan kegiatan komunikasi dengan sesamanya, seperti 

apa yang dikatakan van Zoest (dalam Sobur, 2003:13), Manusia adalah 

homo semioticus. Sobur juga menunjukkan bahwa semiotika adalah suatu 

ilmu atau metode analisis untuk mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah 

perangkat yang kita pakai dalam upaya berusaha mencari jalan di dunia 

ini, di tengah-tengah manusia dan bersama-sama manusia beserta 

lingkungannya. Analisis semiotik (semiotical analysis) merupakan cara 

atau metode untuk menganalisis dan memberikan makna-makna terhadap 
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lambang-lambang yang terdapat suatu paket lambang-lambang pesan atau 

teks (Pawito, 2007:155) 

Lebih ringkas lagi menurut Kriyantono (2009:263), semiotika 

adalah ilmu tentang tanda-tanda. Studi tentang tanda dan segala yang 

berhubungan dengannya, cara berfungsinya, hubungannya dengan tanda-

tanda lain, pengirimannya dan penerimaannya oleh mereka yang 

menggunakannya. Sebagai metode analisis, Semiotika adalah salah satu 

metode yang paling interpretatif dalam menganalisis teks, dan 

keberhasilan maupun kegagalannya sebagai sebuah metode bersandar pada 

seberapa baik peneliti mampu mengartikulasikan kasus yang mereka kaji 

(Stokes, 2006:76). 

Menilik sejarahnya, tradisi semiotika berkembang dari dua tokoh 

utama. Kedua tokoh tersebut adalah Charles Sanders Peirce dan Ferdinand 

de Saussure, yang masing-masing mempunyai “kekayaan” tafsir tentang 

semiotika. Dari segi perbedaan istilah, semiotika (bagi penganut madzhab 

Peirce) atau semiologi (bagi penganut madzhab Saussure) termasuk 

Roland Barthes (Saussurean), telah memunculkan dialektika yang 

berkepanjangan. Seperti yang dikatakan Masinambow (dalam Sobur, 

2003:12), “perbedaan istilah itu, menunjukkan perbedaan orientasi: yang 

pertama (semiologi) mengacu pada tradisi Eropa yang bermula pada 

Ferdinand de Saussure (1857-1913), sedangkan yang kedua (semiotika) 

pada tradisi Amerika yang bermula pada Charles Sanders Peirce (1839-

1914).” 
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Budiman (2011:3), dalam bukunya “Semiotika Visual” 

menyebutkan, jika kita mengikuti Charles S. Peirce, maka semiotika tidak 

lain daripada sebuah nama lain bagi logika, yakni “doktrin formal tentang 

tanda-tanda” (the formal doctrine of sign); sementara bagi Ferdinand de 

Saussure, semiologi adalah sebuah ilmu umum tentang tanda, “suatu ilmu 

yang mengkaji kehidupan tanda-tanda di dalam masyarakat” (a science 

that studies the life is signs within society). Dengan demikian, bagi Peirce 

semiotika adalah suatu cabang dari filsafat; sedangkan bagi Saussure 

semiologi adalah bagian dari disiplin ilmu psikologi sosial.  

Menurut Sobur (2003:12) baik semiotika maupun semiologi, 

keduanya kurang lebih dapat saling mengggantikan karena sama-sama 

digunakan untuk mengacu kepada ilmu tentang tanda. Para ahli umumnya 

cenderung tidak begitu mau dipusingkan oleh kedua istilah tersebut, 

karena mereka menganggap keduanya sebenarnya sama saja. Sobur di 

dalam bukunya “Semiotika Komunikasi”, memutuskan untuk memakai 

istilah semiotika, mengikuti contoh yang diberikan Umberto Eco, maka 

itu, perbedaan implikasi filosofis dan metodologis dari kedua istilah 

tersebut, setidaknya, dapat dihindari.  

Keputusan Sobur untuk hanya memakai istilah semiotika 

(semiotics), seperti dikatakan Umberto Eco, adalah sesuai dengan resolusi 

yang diambil oleh komite internasional di Paris bulan Januari 1969. 

Pilihan ini kemudian dikukuhkan oleh (Association for Semiotics Studies) 

pada kongresnya yang pertama tahun 1974. Dalam konteks ini, semiotics 

(dan equivalensinya dalam bahasa Prancis semiotique) menjadi istilah 
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untuk semua peristilahan lama semiology dan semiotics. Berdasarkan latar 

belakang sejarah tentang istilah semiotika tersebut, maka pada penelitian 

ini pula, penulis menggunakan istilah semiotika. 

a. Model Analisis Semiotika Charles Sanders Peirce   

 Pawito (2007:158), mengemukakan bahwa cara berpikir Peirce 

pada dasarnya dipengaruhi aliran filsafat pragmatism yang cenderung 

bersifat empirisme radikal. Segala sesuatu menurut Peirce adalah lambang, 

bahkan alam raya ini pula sebenarnya adalah suatu lambang yang bukan 

main dahsyat sifatnya (great representamen). 

 Sebuah tanda atau representamen (representament), menurut 

Charles S. Peirce, adalah sesuatu yang bagi seseorang mewakili sesuatu 

yang lain dalam beberapa hal atau kapasitas. Sesuatu yang lain itu 

dinamakan sebagai interpretan (interpretant) dari tanda yang pertama pada 

gilirannya mengacu pada objek (object). Dengan demikian, sebuah tanda 

atau representamen memiliki relasi triadik langsung dengan interpretan 

dan objeknya (Budiman, 2011:17).  

Berdasarkan objeknya, Peirce membagi tanda atas icon (ikon), 

index (indeks), dan symbol (simbol). Ikon adalah tanda yang hubungan 

antara penanda dan petandanya bersifat bersamaan bentuk alamiah. Atau 

dengan kata lain, ikon adalah hubungan antara tanda dan objek atau acuan 

yang bersifat kemiripan; misalnya, potret dan peta. Indeks adalah tanda 

yang menunjukkan adanya hubungan alamiah antara tanda dan petanda 

yang bersifat kausal atau hubungan sebab akibat, atau tanda yang langsung 

mengacu pada kenyataan. Contoh yang paling jelas ialah asap sebagai 
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tanda adanya api. Tanda dapat pula mengacu ke denotatum melalui 

konvensi. Tanda seperti itu adalah tanda konvensional yang biasa disebut 

simbol. Jadi simbol adalah tanda yang menunjukkan hubungan antara 

penanda dan petandanya. Hubungan di antaranya bersifat arbitrer atau 

semena, hubungan berdasarkan konvensi (perjanjian) masyarakat (Sobur, 

2003:42).  

Tabel 1 
Ikon, Indeks dan Simbol 

 
Ikon Indeks Simbol 

 lukisan kuda 

 gambar kuda 

 patung kuda 

 foto kuda 

 sketsa kuda 

 suara kuda 

 suara langkah- langkah 

kuda 

 bau kuda 

 gerakan kuda 

 diucapkannya 

kata kuda 

 makna gambar 

kuda 

 makna bau kuda 

 makna gerakan 

kuda 

Sumber : Kriyantono (2009:265) 

Semiotika berangkat dari tiga elemen utama, yang disebut Peirce 

teori segitiga makna atau triangle meaning (Fiske dan Little John dalam 

Kriyantono, 2009:265).  

1) Tanda 

 Adalah sesuatu yang berbentuk fisik yang dapat ditangkap 

oleh panca indera manusia dan merupakan sesuatu yang merujuk 

(merepresentasikan) hal lain di luar tanda itu sendiri. Acuan tanda 

ini disebut objek. 
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2) Acuan Tanda (Objek) 

 Adalah konteks sosial yang menjadi referensi dari tanda 

atau sesuatu yang dirujuk tanda. 

3) Pengguna Tanda (Interpretan) 

 Konsep pemikiran dari orang yang menggunakan tanda dan 

menurunkannya ke suatu makna tertentu atau makna yang ada 

dalam benak seseorang tentang objek yang dirujuk sebuah tanda. 

b. Model Analisis Semiotika Ferdinand de Saussure 

Saussure menganggap linguistik sebagai anak cabang semiologi. 

Menurut dia, semiologi adalah sebuah ilmu pengetahuan yang 

mempelajari keberlangsungan tanda-tanda di dalam masyarakat, 

menunjukkan apa saja yang membentuk tanda-tanda, serta mencari 

kaidah-kaidah yang mengaturnya. Bahasa dapat dipelajari sebagai sebuah 

sistem semiologis tanda-tanda yang mengungkapkan berbagai macam 

gagasan, dan dapat dipahami secara tepat dengan membandingkannya 

dengan sistem-sistem tanda yang lain. Linguistik struktural merupakan 

salah satu dari beberapa contoh awal bagaimana semiologi dikembangkan. 

Untuk dapat melakukan hal ini, dia meletakkan landasan bagi usaha-usaha 

selanjutnya dalam mengembangkan potensi analitis strukturalisme dan 

semiologi pada sistem-sistem lain seperti budaya populer (Strinati, 

2003:105).  

Dalam pemikiran Saussure, bahasa itu merupakan suatu sistem 

tanda (sign). Suara-suara, baik suara manusia, binatang atau bunyi-
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bunyian, hanya bisa dikatakan sebagai bahasa atau berfungsi sebagai 

bahasa bilamana suara atau bunyi tersebut mengekspresikan, menyatakan, 

atau menyampaikan ide-ide, pengertian-pengertian tertentu. Untuk itu 

suara tersebut harus merupakan bagian dari sebuah sistem konvensi, 

sistem kesepakatan dan merupakan bagian dari sebuah sistem tanda. Tanda 

bahasa selalu mempunyai dua segi: penanda atau petanda; signifier atau 

signified; signifiant atau signifier. Suatu penanda tanpa petanda tidak 

berarti apa-apa dan karena itu tidak merupakan tanda. Sebaliknya, suatu 

petanda tidak mungkin disampaikan atau ditangkap lepas dari penanda; 

petanda atau yang ditandakan itu termasuk tanda sendiri dan dengan 

demikian merupakan suatu faktor linguistis. “Penanda dan petanda 

merupakan kesatuan seperti dua sisi dari sehelai kertas”, kata Saussure 

(Sobur, 2003:46). 

Kriyantono (2009:267), menjelaskan bahwa menurut Saussure, 

tanda terbuat atau terdiri dari:  

1) Bunyi-Bunyi  dan gambar (Sound and Images), disebut  

“Signifier” 

2) Konsep-konsep dari bunyi-bunyian dan gambar (The concept 

these sound and images), disebut “signified” berasal dari 

kesepakatan. 

 

 



36 
 

Gambar 1 
 Model Semiotika dari Saussure 

 

 Lebih lanjut Kriyantono menunjukkan bahwa Tanda (sign) adalah 

sesuatu yang berbentuk fisik (any sound-image) yang dapat dilihat dan 

didengar yang biasanya merujuk kepada sebuah objek atau aspek dari 

realitas yang ingin dikomunikasikan. Objek tersebut dikenal dengan 

“referent”. Dalam berkomunikasi, seseorang menggunakan tanda untuk 

mengirim makna tentang objek dan orang lain akan menginterpretasikan 

tanda tersebut. Syaratnya komunikator dan komunikan harus mempunyai 

bahasa dan pengetahuan yang sama terhadap sistem tanda tersebut agar 

komunikasi lancar. Contoh:  

Tabel 2 
Signifier dan Signified 

 
Signifier Signified 

Kata “pohon” 

Bunga mawar 

Tanaman besar 

Tanda cinta 

Sumber : Kriyantono, 2009:268 

SIGN 

Composed of 

Signifier Signification 
Signified 

Referent 
(External 
Reality) 



37 
 

 Signifier dan signified adalah produk kultural. Hubungan diantara 

keduanya bersifat arbiter (manasuka) dan hanya berdasarkan konvensi, 

kesepakatan atau peraturan dan kultural pemakai bahasa tersebut. 

Hubungan antara Signifier dan signified tidak bisa dijelaskan dengan nalar 

apapun, baik pilihan bunyi – bunyian maupun pilihan untuk mengkaitkan 

rangkaian bunyi tersebut dengan benda atau konsep yang dimaksud, 

karena hubungan yang terjadi antara Signifier dan signified bersifat arbiter, 

maka signifier harus dipelajari, yang berarti ada struktural yang pasti atau 

kode yang membantu menafsirkan makna (Sobur, 2001:126). 

Pandangan teoritik Saussure tentang semiotika terkesan sederhana 

dan praktis. Hal ini kiranya, yang menyebabkan luasnya pengaruh 

Saussure dalam studi dengan analisis semiotic terhadap berbagai bentuk 

teks seperti film, berbagai paket acara televisi, iklan dan karikatur, 

termasuk yang dikembangkan di jurusan ilmu komunikasi di berbagai 

universitas di Indonesia (Pawito, 2007:163). 

Iklan sebagai sebuah teks adalah sistem tanda yang terorganisir 

menurut kode–kode yang merefleksikan nilai–nilai tertentu, sikap dan juga 

keyakinan tertentu. Setiap pesan dalam iklan memiliki dua makna, yaitu 

makna yang dinyatakan secara eksplisit di permukaan makna yang 

dikemukakan secara implisit di balik permukaan tampilan iklan. Dengan 

demikian, semiotika menjadi metode yang sesuai untuk mengetahui 

kontruksi makna yang terjadi di dalam iklan. Karena ia menekankan peran 

sistem tanda dalam kontruksi realitas, maka melalui semiotika ideologi–

ideologi yang ada dibalik iklan bisa dibongkar (Noviani, 2002:79). 
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Piliang (dalam Tinarbuko, 2009:ix-x), menjelaskan, sebagai sebuah 

disiplin keilmuan, yaitu ‘ilmu tentang tanda’ (the science of sign) tentunya 

semiotika mempunyai prinsip, sistem, aturan, dan prosedur-prosedur 

keilmuan yang khusus dan baku. Akan tetapi, pengertian ‘ilmu’ dalam 

‘ilmu semiotika’ tidak dapat disejajarkan dengan ‘ilmu alam’ (natural 

science), yang menuntut ukuran-ukuran matematis yang ‘pasti’ untuk 

menghasilkan sebuah pengetahuan yang ‘objektif’ sebagai sebuah 

‘kebenaran tunggal’. Semiotika bukanlah ilmu yang mempunyai sifat 

kepastian, ketunggalan, dan  objektivitas macam itu, melainkan dibangun 

oleh ‘pengetahuan’ yang lebih terbuka bagi aneka interpretasi. Meskipun 

demikian, ada pihak-pihak yang memberlakukan semiotika sebagaimana 

ilmu-ilmu alam dan matematika, yang didalamnya diandaikan ada sebuah 

‘kebenaran tunggal’, ‘sebuah kepastian objektif’, sebuah ‘kebenaran akhir’ 

(logos), yang diluar kebenaran itu tidak boleh ada kebenaran lainnya. 

Piliang (dalam Tinarbuko, 2009:x-xi) juga seakan menyimpulkan 

bahwa semiotika dengan demikian, adalah sebuah ranah keilmuan yang 

jauh lebih ‘dinamis’, ‘lentur’ dan ‘terbuka’ bagi pelbagai bentuk 

pembacaan dan interpretasi, bukan sebuah ‘benteng kebenaran’, yang di 

luar benteng itu semuanya adalah ‘musuh kebenaran’. Semiotika pada 

kenyataannya adalah ilmu yang terbuka bagi pelbagai interpretasi. Dan, 

kita tahu bahwa logika ‘interpretasi’ bukanlah logika matematika, yang 

hanya mengenal kategori ’benar’ atau ‘salah’. Logika semiotika adalah 

logika dimana interpretasi tidak diukur berdasarkan salah atau benarnya, 
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melainkan derajat kelogisannya: interpretasi yang satu lebih masuk akal 

dari yang lainnya. 

Dalam menganalisis iklan, ada beberapa hal yang harus 

dipertimbangkan, sebagai berikut: 

a) Penanda dan petanda 

b) Gambar, indeks, simbol 

c) Fenomena sosiologi : demografi orang di dalam iklan dan 

orang–orang yang menjadi sasaran iklan, merefleksikan kelas 

sosial ekonomi, gaya hidup (life style) dan sebagainya 

d) Sifat daya tarik yang dibuat untuk menjual produk, melalui 

naskah dan orang – orang yang digunakan dalam iklan. 

e) Desain dari iklan tersebut, perwajahan yang digunakan, warna 

dan unsur estetik lainnya. 

f) Publikasi yang ditemukan di dalam iklan dan khalayak yang 

diharapkan oleh publikasi tersebut (Berger, 2000 : 199). 

 

G.  Metode Penelitian  

1. Jenis Penelitian 

 Jenis penelitian yang dilakukan adalah penelitian kualitatif analisis 

semiotika. Penelitian kualitatif merupakan nama yang diberikan bagi 

paradigma penelitian yang terutama berkepentingan dengan makna dan 

penafsiran (Stokes, 2006:pengantar xi). Data kualitatif merupakan data 

yang ditampilkan dalam bentuk verbal, interpretatif, menekankan pada 

persoalan kontekstual, dan tidak terikat secara ketat dengan hitungan, 

angka dan ukuran yang bersifat empiris. 
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2. Subjek dan Objek Penelitian  

 Subjek dalam penelitian ini adalah Iklan Djarum 76 versi “Gayus 

Tambunan”, sedangkan objek dalam penelitian ini adalah simbol-simbol 

dan tanda yang terdapat pada iklan Djarum 67 versi “Gayus Tambunan”. 

3. Unit Analisis  

Unit analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah realitas 

korupsi di Indonesia dan kinerja Pegawai Negeri Sipil (PNS) yang 

direpresentasikan dalam iklan Djarum 76 versi Gayus Tambunan (iklan 

audio-visual) di televisi. 

4. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini diperoleh melalui 

teknik observasi dan teknik dokumentasi. 

a. Observasi 

Teknik-teknik observasi, baik itu dilakukan secara online maupun 

konvensional, melibatkan tindakan menyaksikan dan mencatat berbagai 

peristiwa serta aktivitas yang terjadi dalam latar tertentu (Daymon & 

Holloway, 2008:341). Observasi diartikan sebagai pengamatan dan 

pencatatan secara sistematik terhadap gejala yang tampak pada objek 

penelitian. Observasi langsung dilakukan terhadap objek di tempat 

berlangsungnya peristiwa, sehingga observer berada bersama objek 

yang diteliti. Observasi tidak langsung adalah pengamatan yang 

dilakukan tidak pada saat berlangsungnya peristiwa yang diselidiki. 

Misalnya saja melalui rangkaian slide, foto maupun film (Nawawi, 
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1995:104). Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat disimpulkan bahwa 

penelitian ini dilakukan menggunakan teknik observasi tidak langsung 

karena pengamatan dilakukan pada iklan dalam bentuk rekaman video.   

b. Dokumentasi 

Dokumentasi terdiri dari kata-kata dan gambar yang telah 

direkam tanpa campur tangan pihak peneliti. Dokumen tersedia dalam 

bentuk tulisan, catatan, suara, gambar dan digital (Daymon & 

Holloway, 2008:344). Teknik ini merupakan teknik pengumpulan data 

sekunder mengenai objek penelitian yang didapatkan dari sumber 

tertulis, seperti arsip, dokumen resmi, tulisan-tulisan yang ada pada 

situs internet, yang berkaitan dan dapat mendukung analisa penelitian 

tentang simbol-simbol dan pesan yang terdapat pada sebuah iklan. Pada 

penelitian ini, materi iklan dan data-data lainnya yang terkait dengan 

penelitian ini juga diperoleh melalui berbagai situs di internet.   

5. Teknik Analisis Data  

 Pada tahap awal peneliti mendokumentasikan rekaman iklan, 

kemudian diuraikan atau dipotong berdasarkan scene. Scene adalah 

pengambilan serangkaian gambar untuk satu adegan sebagai bagian dari 

suatu rangkaian cerita (bagian dari cerita yang memiliki satu konteks), 

sedangkan frame adalah Pengambilan satu gambar sebagai bagian dari 

satu adegan atau bagian dari satu adegan yang dilihat dari satu segi / sudut 

pandang (Hardiyanto, 2009:2). Peneliti kemudian melakukan 

pendeskripsian dari setiap potongan scene tersebut. Langkah berikutnya 
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peneliti melakukan analisa dengan menggunakan teknik analisis semiotika. 

Setelah langkah pendeskripsian dan menganalisa dari masing-masing 

scene iklan, maka ditariklah kesimpulan dari potongan-potongan adegan 

iklan tersebut secara utuh. 

Melalui semiotika kita dapat mengetahui makna yang terkandung 

dalam pesan iklan. Terdapat banyak model atau metode analisis semiotika 

yang dikemukakan oleh pakar semiotika. Untuk lebih terfokusnya 

penelitian ini, peneliti akan menggunakan metode analisis semiotika 

Ferdinand de Saussure untuk mengetahui penanda (signifier) dan petanda 

(signified) secara lebih luas yang terdapat dalam iklan rokok Djarum 76 

versi Gayus Tambunan. 
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan pembahasan yang telah dipaparkan dalam bab III, 

peneliti memperoleh beberapa kesimpulan, diantaranya adalah. 

1. Regulasi pemerintah yang dihadirkan dengan tujuan membatasi manuver 

iklan rokok, dalam prakteknya justru menguntungkan ketika sebuah 

produk mampu menyiasati dengan konsep-konsep kreatif beriklan, baik 

komunikasi verbal maupun visual. Regulasi-regulasi-regulasi tersebut 

tidak mampu memenjarakan ide dan kreativitas para kreator iklan rokok 

tersebut. 

2. Iklan Djarum 76 tergolong iklan rokok komersial yang kreatif. Iklan 

Djarum 76 telah menunjukkan bahwa di tengah keterbatasan dalam 

beriklan yang disebabkan regulasi ketat pemerintah perihal iklan rokok. 

Djarum 76 mampu mempertahankan eksistensinya di dunia periklanan 

Indonesia dengan ide-ide iklan tematik berkelanjutan yang selalu 

ditampilkannya. Iklan Djarum 76 seolah telah mengesampingkan kaidah 

dan tujuan iklan komersial yang sebenarnya, lebih mempunyai misi sosial 

daripada misi komersialnya. Iklan Djarum 76 juga turut mendedahkan 

nilai tertentu yang secara terpendam terdapat di dalamnya, seperti nilai 

kritik sosial yang terdapat dalam iklan Djarum 76 versi Gayus Tambunan 

ini. 
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3. Subtansi kritik sosial yang terkandung dalam iklan adalah bahwa iklan 

ingin memberikan penyadaran kepada masyarakat atau merefleksikan 

tentang fenomena korupsi yang sulit untuk diberantas dan bahkan mustahil 

untuk dihilangkan di negeri ini. Wacana Indonesia bebas dari korupsi 

merupakan hal yang irasional, tidak masuk akal dan mustahil. Sebaliknya, 

yang lebih rasional adalah bahwa praktek korupsi itu tetap diberantas dan 

ditekan hingga ke titik terendah dari tingginya praktek korupsi yang terjadi 

di Indonesia. Maka, teks yang diucapkan pemuda dalam iklan yang 

berbunyi “korupsi, pungli, sogokan hilang dari muka bumi”, harus 

dikoreksi juga menjadi “korupsi, pungli, sogokan diberantas dari muka 

bumi”. Kata “diberantas” lebih mungkin untuk bisa direalisasikan dan 

lebih bersifat rasional daripada kata “dihilangkan”. Inilah kesimpulan 

akhir dari kritik sosial yang terkandung dalam iklan Djarum 76 versi 

Gayus Tambunan. 

 

B. Saran 

Setelah peneliti melakukan penelitian, berdasarkan kesimpulan yang 

telah dikemukakan di atas, saran yang dapat penulis sampaikan dan mungkin 

dapat menjadi bahan pertimbangan yaitu: 

1. Bagi biro/agensi iklan (praktisi periklanan) 

Iklan sekarang ini memang kaya kreativitas, tetapi miskin kritik 

sosial. Iklan yang banyak ditampilkan kental dengan unsur kreatifnya 

tetapi lebih bersifat komersial semata. Terlebih lagi iklan sekarang ini 

didominasi oleh aliran romantik atau melodramatik, yang banyak 
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mengangkat tema realitas cinta dan kasih sayang sebagai ide besarnya, 

tanpa ada muatan sosial yang penuh nilai didalamnya dan terkesan klise. 

Oleh sebab itu saran dan juga harapan kepada biro iklan kedepan agar 

lebih memperbanyak memproduksi iklan yang bermuatan kritik sosial. 

Iklan juga diharapkan tidak hanya mengajak masyarakat untuk 

mempertajam daya konsumtifnya tetapi juga daya kritisnya terhadap 

realitas sosial.  

Paling tidak, antara iklan yang sarat kritik sosial dan yang bersifat 

komersial terjadi keseimbangan dalam kuantitas dan kualitasnya, tanpa 

kita menafikan fungsi utama iklan sebagai penyampai pesan dari produsen 

ke konsumen yang lebih kuat dominasi komersialnya daripada sisi 

sosialnya. Kita ketahui bahwa iklan yang sarat kritik sosial minim sekali di 

media televisi, dan itu pun hanya terdapat pada iklan rokok dengan jam 

tayang yang dibatasi. Besar harapan pula dengan adanya iklan yang 

bermuatan kritik sosial dapat menjadi media yang tidak hanya berpihak 

pada produsen tetapi juga berpihak pada rakyat, yang mempunyai dampak 

positif dapat mengurangi ketimpangan-ketimpangan sosial yang terjadi di 

masyarakat akibat dari arogansi pemerintah sebagai penyelenggara negara.       

2. Bagi peneliti selanjutnya. 

Manusia adalah homo semioticus, yaitu makhluk semiotika, yang 

kehidupannya dipenuhi dengan tanda atau disebut juga manusia penafsir 

tanda. Semiotika sebagai studi tentang tanda merupakan ilmu dasar yang 

dimiliki manusia, tetapi hanya sedikit yang menyadari bahwa dia telah 

menerapkan ilmu tersebut dalam kehidupannya. Dengan penelitian 
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semiotika orang akan menyadari bahwa kehidupannya dipenuhi dengan 

tanda. Diharapkan pada penelitian selanjutnya lebih banyak lagi penelitian 

tentang studi semiotika, karena selain untuk mengasah kemampuan 

analisis semiotika, juga dapat dijadikan sebagai proses internalisasi nilai 

bahwa semiotika secara alamiah dimiliki oleh setiap manusia. Dengan 

studi semiotika pula, manusia dapat memaknai sendiri nilai-nilai di dalam 

kehidupannya.  

 

C. Kata Penutup 

Puji syukur penulis panjatkan kehadirat Allah SWT yang senantiasa 

memberikan rahmat, taufiq serta hidayahnya sehingga penulis dapat 

menyelesaikan penulisan skripsi ini. Ungkapan terima kasih penulis 

sampaikan kepada semua pihak yang telah membantu terselesaikannya 

skripsi ini. Keberhasilan dalam skripsi ini tidak lepas dari segenap dorongan 

dan bantuan berbagai pihak, baik yang bersifat materiil maupun imateriil dan 

spiritual. Tidak lupa penulis mohon maaf, apabila dalam penyusunan kalimat 

maupun bahasa masih dijumpai banyak kekeliruan. Penulis sangat 

mengharapkan kritik dan saran yang konstruktif guna perbaikan di masa 

mendatang. 

Akhir kata, segenap doa yang bisa penulis panjatkan kepada Allah 

SWT, semoga apa yang penulis buat ini mendapat ridha dari Allah SWT dan 

bisa bermanfaat bagi penulis khususnya dan bermanfaat bagi pembaca pada 

umumnya. Semoga kita semua termasuk dalam golongan orang-orang yang 

beruntung baik di dunia maupun di akhirat nanti Amin ya rabbal alamin. 
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