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ABSTRACT

This research uses descriptive qualitative research method by taking some
messages of advertisements as the main focus of the research. The research which
entitles Anomalies in Messages of Advertisments of Reinforcement Advertising
(Analysis Semiotic in Advertising Unilever’s Products), the researcher takes two
objects, the first is Citra Spotless White UV’s Product version “Main Tebak
Warna”, the second is Pepsodent Expert Protection’s Product version “Konsultasi
Kedokter Gigi”. The both were advertised from 2012 to 2013 year.

A message in advertisement is the most important aspect that is advertised
and made to attract public. However, sometimes an advertisement has no relation
between the message and reality in real life. But, the anomaly is really formed to
attract public.

An anomaly in an advertisement, especially the messages in Citra Spotless
White UV’s product version “Main Tebak Warna” become a fantasy and an
illusion to claim its superiority. The anomalies in the messages are revealed based
on analysis descriptive data completely. The data are verbal messages, non-verbal
messages, and its visualization. There are messages and visualization that
contradict each other. Then, these contradictory messages are called as anomalous
messages or messages that are not advertised according to reality in real life.
Besides, Pepsodent Expert Protection’s product version “Konsultasi Kedokter
Gigi” has also its anomaly. The messages in this advertisement are delivered by
showing visual style using high technology which seems like the product’s mine
(made by high technology). The messages and visualization contradict each other.
The anomaly does not relate to the fact.

The anomalies in the two advertisements which contradict each other
becoming the both as persuasion to public. They are not what they tell. These
advertisements are real commodity to support the sale. Indeed, they both do not
reflect a reality. The two advertisements are advertised repeatedly based on the
contract. This repeat aims to remember and to inform the public about the
product. The kind of these advertisements is reinforcement advertising which
invites the public in believing the quality of the product. These advertisements
ensure the public that the product is really the best choice based on their need.

Keyword: Anomaly, Message, Sign, Advertisement and Reinforcement
Advertising

Xviii



BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Beriklan menjadi salah satu kegiatan yang tidak dapat dipisahkan dari dunia
bisnis. Periklanan dan pemasaran merupakan dua hal yang sulit untuk
dipisahkan, iklan tidak pernah bisa lepas dari kegiatan pemasaran (Rendra,
2009: 25). lklan masuk dalam kegiatan pemasaran, strategi penjualan dan
promosi produk. Dan di era persaingan global, iklan menjadi sangat penting
untuk digunakan dalam upaya peningkatan penjualan. Sandra Moriarti dkk
(2011) dalam bukunya “Advertising” mengatakan “efektivitas dari setiap bisnis

bergantung pada seberapa baikkah kerja advertising-nya”.

PT Unilever Tbk. sebagai perusahaan multinasional dan perusahaan besar
termasuk lama di Indonesia sejak tahun 1933 (www.unilever.co.id), memiliki
beberapa brand yang sudah dikenal bahkan melekat pada konsumen, mulai dari
local-brand sampai global-brand yang dipasarkan di seluruh negara tujuan
penjualan. Namun Unilever justru masih terus melakukan kegiatan periklanan
secara berkesinambungan, tak lain untuk tujuan usaha mempertahankan market
yang sudah ada. Memberikan pernyataan dan membesarkan hati konsumen

bahwa yang dibelinya adalah produk yang tepat.

Dalam berita online (http://old.indonesiafinancetoday.com diakses tgl. 14-03-
2013 pkl. 5:50 wib) belanja untuk kegiatan promosi, iklan dan riset pasar

periode Januari-September tahun 2011 PT Unilever Indonesia Tbk. mengalami



peningkatan 20,2% dibandingkan tahun sebelumnya menjadi sebesar Rp. 2,49
triliun. Citra dan Pepsodent adalah dua diantara sekian banyak produk yang
diproduksi oleh Unilever Indonesia. Kedua produk ini sudah lama dikenal dan
digunakan oleh konsumen di Indonesia, namun kedua produk ini tetap terus

diiklankan dari berbagai varian yang diproduksi.

Iklan dioperasikan melalui berbagai media pendukung, mulai dari yang
sangat sederhana sampai yang sangat kompleks. Media lini atas (above the line),
media lini bawah (below the line) dan unconventional media mendukung
penyampaian pesan iklan kepada khalayak, baik yang tergolong dalam media
cetak, media elektronik maupun media terbaru (internet). Saat ini media-media

tersebut sangat mudah untuk dijumpai dalam kehidupan sehari-hari.

Sebuah iklan akan menjadi sangat menarik, karena iklan tidak berdiri sendiri.
Iklan hadir dari beberapa unsur pendukung. Unsur seni dan kretifitas menjadi
faktor pendukung iklan menjadi sangat menarik. Stephen Tallents dalam
Kasiyan (2008: 195) lebih jauh mengatakan “jika kita ingin memainkan dalam
tata dunia baru (era budaya massa dan kapitalisme), haruslah kita menguasai tiap
sarana dan seni yang memungkinkan Kkita berkomunikasi secara sangat
efektif...”. Pernyataan tersebut dipertegas masih dihalaman yang sama, salah

satu kepandaian dan seni yang dimaksud adalah iklan (advertising).

Pesan yang disampaikan dalam iklan memiliki unsur yang sistematis. Dalam
iklan televition comercial (TVC), Sobur (2009: 116) mengatakan, iklan
menggunakan sistem tanda yang terdiri atas lambang, baik yang verbal maupun

yang berupa ikon juga menggunakan tiruan indeks terutama untuk iklan radio,



televisi dan film. Dan kembali pada pernyataan Stephen diatas, seni dan
kretifitas memungkinkan unsur-unsur itu dikombinasikan sebagai perwakilan

pernyataan tertentu (baca; pesan).

Dalam proses komunikasi, pesan merupakan sekumpulan kode-kode, simbol
atau lambang yang memiliki makna dan arti untuk menyampaikan ide gagasan
kepada penerima pesan (komunikan). Pesan dalam iklan menurut Rendra (2009:
22) disampaikan berdasarkan rancangan secara khusus karena sasaran khalayak
cenderung bersifat khusus. Sehingga dalam kenyataannya, pesan iklan komersial

disampaikan atas dasar materil yakni untuk meningkatkan pendapatan.

Sebagai penguat terhadap pesan yang disampaikan, iklan memungkinkan
untuk ditayangkan berulang-ulang. Iklan ini bersifat reinforcement atau iklan
penguatan yang memberikan penguatan pesan kepada khalayak. Dan tanda-
tanda yang dihadirkan dalam pesan iklan memberikan penguatan terhadap suatu

produk yang diiklankan.

Kode-kode, simbol dan lambang dalam pesan iklan komersial sangat
disengaja untuk direkayasa. Realitas yang hadir dalam penggambaran iklan
mendorong khalayaknya untuk yakin terhadap produk yang diiklankan. Namun,
Suharko mengatakan “Tanda-tanda (citra) iklan tidak merefleksikan realitas,

meskipun bercerita tentang realitas” (Kasiyan 2008: 198).

Jika melihat pernyataan Suharko, ada hal yang menarik dari pesan iklan
yakni realitas hasil rekayasa karena tanda-tanda dalam iklan tidak merefleksikan
realitas. Artinya, jika meminjam istilahnya Thomas Kuhn (1962) ada sebuah

anomali atau ketidakwajaran dalam pesan iklan yang ditampilkan melalui tanda-



tanda yang dihadirkan. Tada-tanda ini menggambarkan sebuah realitas. Realitas-
realitas yang direkayasa inilah kemudian dikatakan oleh Haug dalam Piliang
(2012: 330) adalah rangkaian ilusi-ilusi yang disuntikan pada sebuah komoditi,

dalam rangka mengendalikan konsumen.

Iklan mengandalkan kemampuan dalam meningkatkan stimulus seksual, rasa
takut, naluri persahabatan atau bahkan kesedihan, berbagai strategi dan kekuatan
harus disiapkan untuk tujuan itu agar iklan bisa memberikan kesan, bahkan rasa

“shock” bagi audience (Rama, 2012: 28).

Hal inilah yang menarik bagi penulis untuk mengkajinya dalam penelitian
mendatang, yakni sebuah pesan iklan dalam hal ini pesan iklan produk Citra dan
Pepsodent yang menjadi objek kajian disampaikan dengan menghadirkan sebuah

realitas buatan dalam menyampaikan pesan-pesan.

Iklan berusaha untuk terus mengajak dan mempengaruhi konsumen untuk
mengkonsumsi produknya, Raymond Williams dalam bukunya Advertising: the
Magic System “iklan itu adalah ‘magis’ sifatnya, karena mampu
mentransformasikan komoditas kedalam petanda, dan petanda tersebut
menghadirkan dunia imajiner, sehingga mampu menyihir konsumen untuk
secara terus-menerus mengonsumsi suatu komoditas”. Dan Idi Subandi Ibrahim
(2011: 238) mengatakan realitas komoditas itu dikonstruksi sedemikian rupa

seolah-olah “lebih real dari pada yang real’.

Kemudian melihat penggalan ayat 72 dari surat Al-Furgaan:
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“Dan orang-orang yang tidak memberikan kesaksian palsu, dan apabila
mereka bertemu dengan (orang-orang) yang mengerjakan perbuatan-perbuatan
yang tidak berfaedah, mereka berlalu dengan menjaga kehormatan dirinya”

(Al-Quranulkarim Terjemahan Tafsir Perkata. Kementerian Agama. 2010).

Dalam penggalan ayat tersebut memberikan keterangan agar tidak
memberikan kesaksian palsu dan menghindari perbuatan yang tidak berfaedah
untuk menjaga kehormatan diri. Dikaitkan dengan penelitian yang akan

dilakukan hal ini menjadi dasar perpektif pemikiran nantinya.

Dan dalam sebuah hadis dikatakan:
of JUd Elia s QU3 Ty A1 A e A Jpk) T s VB Wi A udn) s i1y (85
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“Dan dari Wabishah bin Ma’bad radhiallahuanhu dia berkata : Saya
mendatangi Rasulullah Shallallahu‘alaihi wasallam, lalu beliau bersabda :
Engkau datang untuk menanyakan kebaikan ?, saya menjwab : Ya. Beliau
bersabda : Mintalah pendapat dari hatimu, kebaikan adalah apa yang jiwa dan
hati tenang karenanya, dan dosa adalah apa yang terasa mengganggu jiwa dan
menimbulkan keragu-raguan dalam dada, meskipun orang-orang memberi
fatwa kepadamu dan mereka membenarkannya™. (Hadits hasan kami
riwayatkan dari dua musnad Imam Ahmad bin Hanbal dan Ad Darimi dengan

sanad yang hasan), (Hadits Digital Imam An Nawawi).



Dari hadis di atas, mengajak untuk merenungkan kembali hal-hal yang
mengganggu jiwa dan menimbulkan keraguan pada diri walaupun ada yang
mem-fatwakan hal itu benar. Dikontekskan ke dalam peneltian ini, anomali yang
diproduksi dalam sebuah pesan iklan penguatan (reinforcement advertising).
Dengan berusaha menyajikan fakta-fakta yang telah direkayasa dan terus-
menerus ditampilkan dalam iklan, mengajak konsumen untuk terus
menggunakannya, menimbulkan perasaan terganggu, tidak percaya diri ketika
tidak menggunakan produk tertentu, sedangkan iklan memberitakan bahwa itu

adalah benar; produk yang tepat.

Dari dasar pemikiran dan latar belakang penilitian tentang anomali dalam
pesan iklan yang disajikan melalui simbol-simbol atau realitas yang dibangun
dalam sebuah iklan, untuk mempengaruhi dan mengajak konsumen agar terus
menggunakan produk tertentu. Penulis mengajukan penelitian yang berjudul
“Anomali dalam Pesan Reinforcement Advertising” (Studi Deskriptif pada iklan
Citra Spotless White UV versi Main Tebak Warna dan iklan Pepsodent Expert

Protection versi Konsultasi Ke Dokter Gigi).

. RUMUSAN MASALAH

Dari uraian latar belakang diatas, peneliti murumuskan masalah yang
menjadi fokus penelitia sebagai berikut :

Anomali seperti apa yang hadir dalam pesan reinforcement advertising jika
dilihat dari semiotika menurut Charles Sander Peirce pada iklan produk-produk

Unilever?



C. TUJUAN PENELITIAN
Mengetahui anomali yang hadir dalam pesan reinforcement advertising dari
produk Unilever berdasarka teori semiotika Charles Sander Peirce. Dengan
menggunakan metode dan landasan teori dalam penelitian ini, secara
komprehensif akan menguraikan dan mendeskripsikan anomali dalam pesan
iklan reinforcement dari produk Unilever.
D. KEGUNAAN PENELITIAN
1. Kegunaan Akademik
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangsih dan
kontribusi akademis bagi pengembangan keilmuan komunikasi umumnya dan
kajian teoritis semiotika iklan pada khususnya.
2. Kegunaan Praktis
Sebagai hasil tugas purna studi untuk strata satu (S1), penelitian ini
diharapkan menjadi sebuah karya ilmiah yang menjadi rujukan akademis
dalam kajian-kajian semiotika iklan yang mengajak pembacanya untuk
merenungkan dan mengkaji lebih dalam perihal semiotika dalam sebuah iklan
reinforcement untuk digunakan dalam kehidupan sehari-hari sebagai landasan
dalam melihat sebuah iklan.
E. TELAAH PUSTAKA
Terdapat beberapa hasil penelitian yang sudah dilakuakan perihal iklan,
anomali dan produk Unilever (Citra Hand and Body Lotion) dan pasta gigi
Pepsodent). Untuk mengetahui persamaan dan perbedaan yang penulis teliti,
penting untuk terlebih dahulu memaparkan hasil penelitian sebelumnya untuk

menghindari ketidakaslian penelitian dengan yang akan peneliti lakukan.



Penelitian yang telah dilakukan oleh Jondry A. Hetharie dan Lina Ariani
(2012), mahasiswa pascasarjana Fakultas Ekonomi Universitas Brawijaya
Malang dengan judul “Ekuitas Merek Hand Body Lotion Citra Dikalangan
Mahasiswi Fakultas Ekonomi Universitas Muhammadiyah Malang”.

Hasil penelitian yang dilakukan Jondry dan Lina tersebut menyimpulkan
bahwa produk Citra menjadi top of mind yakni 89% dari 100 responden,
menjadikan Citra sebagai produk yang diingat dalam kategori hand body lotion.

Terdapat dua perbedaan yang mendasar dalam penelitian ini dengan
penelitian Jondry dan Lina. Pertama, fokus penelitian Jondry dan Lina adalah
ekuitas produk Citra, sedangkan dalam penelitian ini lebih berfokus pada iklan
produk Citra dan Pepsoden. Kedua, metode yang dilakukan oleh Jondry dan
Lina adalah dengan metode deskriftif dengan survei dan bersifat kuantitatif,
sedangkan yang peneliti lakukan dengan metode analisis kualitatif teori
semiotika sebagai pisau analisisnya.

Hasil penelitian Nurul Aini Maysitha (2008), mahasiswi dari Departemen
Manajemen Fakultas Ekonomi dan Manajemen Institut Pertanian Bogor dengan
judul “Analisis Efektivitas Iklan Televisi Citra Hand and Body Lotion (Versi Ku
Telah Dewasa) terhadap Brand Image (Studi Kasus Di Kota Bogor)
(http://repository.ipb.ac.id diakses tgl. 21-03-2013 pkl. 20:58 wib.

Nurul Aini, dalam penelitiannya berfokus pada empat permasalahan yang
diangkat dari iklan produk Citra Hand and Body Lotion, pertama Mempelajari
strategi dan pelaksanaan kegiatan periklanan melalui media televisi, kedua
Mempelajari dampak komunikasi iklan, ketiga Menganalisis efektivitas iklan

Citra Hand and Body Lotion pada media televisi yang diukur dari tingkat
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kesadaran merek (brand awareness), keempat respon dan sikap akhir konsumen
terhadap iklan tersebut.

Nurul Aini dalam penelitian tersebut menggunakan analisis tabulasi
sederhana dan tabulasi silang, dengan pendekatan analisis EPIC (Empathy,
Persuation, Impact, Communication) Model dan Direct Rating Method (DRM)
yang bersifat kuantitatif. Berbeda dengan yang dilakukan dalam penelitian ini,
metode dan teori analisis menjadi hal yang mendasari perbedaan dengan
penelitian yang telah dilakukan oleh Nurul Aini (bersifat kuantitatif), adapun
kesamaan terletak pada objek kajian yakni iklan produk Citra Hand and Body
Lotion, dan yang pasti latar belakang studi yang berbeda antara penulis yakni
llmu Komunikasi dengan Nurul Aini dari latar belakang studi Manajement
menjadi pembeda selanjutnya.

Kemudian penelitian yang telah dilakukan Meralda Anggun Mumpuni
(2009), mahasiswi Jurusan Managemen Universitas Negeri Malang dengan
judul “Pengaruh lklan Pasta Gigi Pepsodent di Televisi terhadap Keputusan
Pembelian Konsumen (studi pada Masyarakat RW 03 Kelurahan Dampit
Kecamatan Dampit Kabupaten Malang)” (http://karya-ilmiah.um.ac.id diakses
tgl. 21-03-2013 pkl. 20:51 wib). Kesamaan dari penelitian yang penulis lakukan
hanya terletak pada objek penelitiannya yakni iklan produk pasta gigi
Pepsodent.

Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada metode dan
pisau analisisnya yakni dengan pendekatan kuantitatif statistik deskriptif dan
statistik inferensial, sedangkan penelitian ini menggunakan metode analisis

kualitatif dengan semiotika sebagai pisau analisisnya. Hasil dari penelitian yang
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telah dilakukan Melda bahwa iklan secara keseluruhan memiliki pengaruh
56,7% terhadap keputusan membeli.

Artikel ilmiah dari Pratiwi Arieyani (2012) dari Sekolah Tinggi Ilmu
Ekonomi Perbanas Surabaya yang berjudul “Efek Anomali Pasar Terhadap
Return Saham Perusahaan LQ - 45 yang Terdaftar Di Bursa Efek Indonesia”.
Pratiwi menggunakan istilah anomali pasar sebagai permasalahan yang berfokus
pada efek permasalahan tersebut terhadap return saham perusahaan di BEI
(Bursa Efek Indonesia).

Metode dan obyek penelitian menjadi dasar pembeda dengan penelitian ini,
namun penggunaan istilah anomali menjadi rujukan untuk melihat permasalahan
yang diteliti. Berdasarkan hal tersebut, istilah anomali menjadi semakin kaya

perspektif apabila disandingkan dengan obyek yang berbeda.

. LANDASAN TEORI

Sebelum membahas teori yang akan digunakan dalam menganalisis, terlebih
dahulu akan dipaparkan perihal iklan, anomali rekaan dan iklan penguatan,
sebagai objek yang dikaji untuk menemukan pemahaman bersama terlebih
dahulu.

1. Pesan
Dalam proses komunikasi, pesan merupakan sekumpulan kode-kode,
simbol atau lambang yang memiliki makna dan arti untuk menyampaikan
ide gagasan kepada penerima pesan (komunikan).
Pesan menurut Vardiansyah (2004: 60) yang di sampaikan dalam
(http://komunitaspr.wordpress.com diakses tgl. 24-04-2013 pkl. 16:16 wib)

adalah segala sesuatu yang disampaikan komunikator pada komunikan untuk
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mewujudkan motif komunikasinya. Pesan terdapat pada media
penyampaiannya yang tertampak atau yang hadir dalam ruang makna
penerima pesan.

Pesan dirancang dalam penyandian (encoding) disesuaikan dengan
karakteristik saluran pesan yang digunakan, pesan kemudian akan
diterjemahkan (decoding) oleh penerima. Dalam penelitian ini pesan yang
disampaikan melalui saluran penyampaian iklan.

Pesan dalam iklan disampaikan berdasarkan rancangan secara khusus
karena sasaran khalayak cenderung bersifat khusus (Rendra, 2009: 22) yang
didasari atas target audience tertentu. Hal ini berkaitan dengan efektifitas
pesan yang disampaikan yakni berisi informasi tentang produk atau jasa
yang diiklankan.

Iklan

Kamus Besar Bahasa Indonesia (2008: 542) iklan diartikan sebagai
pemberitahuan kepada khalayak mengenai barang atau jasa yang dijual,
dipasang di dalam media massa atau di tempat umum. Dalam Kasiyan
(2008: 147) iklan secara etimologis berasal dari beberapa bahasa asing,
diantaranya ‘i’lan’ dari bahasa Arab, ‘advertere’ dari bahasa Latin yang
berarti berlari menuju ke depan, kemudian dari bahasa Belanda
“advertentie” dan ‘advertising’ dari bahasa Inggris. Sedangkan dalam
Kamus Istilah Desain Grafis dan Periklanan (Maria Regina dan
College.2008) istilan iklan atau advertisment merupakan suatu
pemberitahuan yang memperlihatkan sesuatu untuk dijual bisa berupa

produk atau jasa.
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Wright menjelaskan dalam Liliweri (1992: 20), iklan merupakan suatu
proses komunikasi yang mempuanyai kekuatan yang sangat penting sebagai
alat pemasaran yang membantu menjual barang, memberikan layanan serta
gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk informasi yang
persuasif.

Lebih kompleks Sandra Moriarty dkk. (2011: 6) mengartikan advertising
adalah bentuk komunikasi yang kompleks yang beroperasi untuk mengejar
tujuan dan menggunakan strategi untuk memengaruhi pikiran, perasaan, dan
tindakan konsumen, dengan “mengoperasikan pikiran dan gagasan kepada
pihak lain” (Otto Klepper: 1986) dalam Rendra: 2009. Jadi, dapat kita ambil
kesimpulan sederhana seperti yang disampaikan Frank Jefkins (1997) “iklan
adalah pesan yang diarahkan untuk membujuk orang untuk membeli”
produk (barang atau jasa) yang menggunakan strategi tertentu berkaitan
dengan kreatifitas yang disampaikan melalui media (cetak & elektronik)
kepada khalayak tertentu.

Istilah iklan pertama Kkali diperkenalkan oleh tokoh pers nasional
Indonesia pada tahun 1951, Soedardjo Tjokrosisworo, untuk menggantikan
istilah advertentie dari bahasa Belanda dan advertising dari bahasa Inggris
sebagai bentuk penyesuaian dengan semangat bahasa nasional Indonesia
pada waktu itu (Tams Djayakusumah (1982: 9) dalam Kasiyan (2008: 148).

Perlu untuk menjadi perhatian bahwa iklan atau kegiatan periklanan
bukan merupakan kegiatan tunggal dalam sebuah kegiatan bisnis, iklan

berhubungan erat dengan kegiatan pemasaran (marketing). “Periklanan dan
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pemasaran merupakan dua hal yang sulit untuk dipisahkan... iklan tidak
pernah bisa lepas dari kegiatan pemasaran” (Rendra, 2009: 25).

Iklan berdasarkan tujuannya memiliki dua kategori, Rendra (2009: 102)
membaginya menjadi kategori iklan komersial dan iklan layanan
masyarakat.

a) lIklan Komersial

Kategori iklan ini bertujuan seperti istilahnya yakni iklan yang
mendatangkan keutungan ekonomi atau lebih utama meningkatkan
penjualan baik berupa barang, jasa, ide, keanggotaan organisasi dan lain
sebagainya. Iklan ini juga sering disebut sebagai iklan bisnis.

Iklan ini kemudian dibagi menjadi tiga jenis yakni iklan konsumen,
iklan bisnis dan iklan profesional. Ketiga jenis iklan tersebut memiliki
tujuan untuk memperoleh keuntungan baik yang ditujukan kepada
lembaga pengolah maupun konsumen akhir (pengguna).

b) Iklan Layanan Masyarakat

Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang digunakan untuk
menyampaikan infomasi, mempersuasi atau mendidik khalayak dimana
tujuan akhir bukan keuntungan ekonomi, melainkan keuntungan sosial.
Keuntungan sosial yang dimaksud adalah munculnya penambahan
pengetahuan, kesadaran sikap dan perubahan perilaku masyarakat

terhadap masalah yang diiklankan.
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Sedangkan berdasarkan fungsinya, Rendra membagi iklan menjadi empat
kategori yakni iklan informasi, iklan persuasi, iklan mendidik dan iklan

parodi/hiburan.

a) Iklan Informasi
Iklan ini lebih menitikberatkan isinya sebagai sebuah informasi
walaupun semua iklan pada dasarnya merupakan informasi namun ada
iklan yang lebih menitikberatkan pada pemberian informasi dibanding
fungsi-fungsi lain.
b) Iklan Persuasi
Iklan seperti ini lebih menitikberatkan isinya pada upaya untuk
mempersuasi khalayak sesuai yang diinginkan komunikator.
c) lklan Mendidik
Isi pesan yang menitikberatkan untuk mendidik khalayak agar
khalayak mengerti dan memiliki pengetahuan tertentu untuk melakukan
sesuatu adalah fungsi dari iklan ini.
d) Iklan Parodi/Hiburan
Iklan ini dibuat hanya untuk keperluan hiburan semata.
Menitikberatkan pesannya pada kemampuan untuk menghibur dan
biasanya dilakukan untuk memeriahkan festival periklanan.
Soemarno dalam Rajiyem dan Setianto (2004: 157) lebih lanjut
menjelaskan bahwa iklan juga memiliki struktur yang terdiri dari headline,
subheadline, bodycopy, caption, banner atau splash, logotype atau brand,

ilustrasi, spot, slogan, dan closing.
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Headline

Headline adalah judul atau kata-kata utama atau sering disebut kepala
berita.

Subheadline

Subheadline merupakan kalimat yang merupakan penjabaran dari suatu
headline atau bisa dalam bentuk headline kedua yang biasanya ditulis
dibawah headline utama. Berfungsi untuk menjelaskan suatu headline.
Bodycopy

Bodycopy merupakan teks batang tubuh dari suatu iklan. Bodycopy
berfungsi untuk menjabarkan maksud dari headline dan subheadline
dengan penjelasan yang sangat detail.

Caption

Caption adalah teks yang menjelaskan ilustrasi suatu iklan. Caption
berisi tentang karakteristik produk atau keterangan mengenai detail
produk seperti yang digambarkan dalam ilustrasi atau penjelasan
mengenai cara pemakaian produk.

Banner atau splash

Banner bertujuan untuk menonjolkan informasi dari suatu produk.
Biasanya berisi tentang kelebihan atau ciri khas dari suatu produk.
Banner biasanya dibuat terpisah dari headline dalam bentuk lingkaran

atau dalam dengan bentuk kesan letusan.
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Logotype atau brand

Logotype atau brand merupakan bagian dari teks yang merupakan
identitas dari suatu produk, merek, atau produsen secara khusus dan
memiliki ciri tersendiri.

lustrasi

lustrasi adalah bagian dari gambar atau visualisasi dalam sebuah iklan,
dapat berupa foto, video, grafik, diagram, dan tanda-tanda lainnya.
lustrasi berfungsi untuk mengarahkan imajinasi audiens dan semakin
mendekatkan produk dengan realitas audiens.

Spot

Spot adalah bagian dari ilustrasi yang berfungsi untuk memberikan
gambaran lebih detail produk. Selain itu juga berfungsi untuk
melengkapi detail produk yang tidak termuat dalam ilustrasi utama dan
detail tersebut penting untuk disampaikan kepada audiens.

Slogan

Slogan merupakan pesan singkat atau jargon dari suatu produk yang
merepresentasikan segala hal yang berkaitan dengan produk iklan.
Slogan biasanya terdiri dari dua sampai enam kata dengan diksi yang
mudah diingat oleh audiens.

Closing

Closing adalah akhir sekaligus penutup dari iklan. Dalam iklan media
cetak closing biasanya diletakkan di bagian paling bawah. Closing bisa
berupa informasi tambahan atau penegasan terhadap informasi yang

ingin disampaikan dalam iklan.
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3. Anomali
Istilah anomali dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia diartikan sebagai:

(1) ketidaknormalan, penyimpangan dari normal, kelainan; (2) Ling
penyimpangan atau kelainan, dipandang dari sudut konvensi
gramatikal atau semantis suatu bahasa; (3) Tek penyimpangan dari
keseragaman sifat fisik, sering menjadi perhatian ekplorasi (misal
anomali waktu-lintas, anomali magnetik).

Dapat diartikan istilah anomali rekaan adalah sebuah ketidaknormalan
atau ketidakwajaran yang terjadi diluar kebiasaan yang disengara atau hasil
rekayasa. Jika melihat istilah simulacrum Baudrillard dalam bukunya
simulations (Piliang: 2004), vyaitu sesuatu meniru, mengkopi dan
memproduksi dari sesuatu yang lain. Dalam konteks penelitian ini, bahwa
adegan yang di tampilkan dalam iklan merupakan simulacrum dari
kehidupan namun dengan keadaan yang direkayasa atau direka sedemikian
rupa untuk menampilkan sebuah anomali.

Dalam penelitian ini, bahwa anomali yang dimaksud adalah anomali yang
hadir dalam pesan iklan reinforcement yang dihasilkan dari rekayasa display
pesan dalam iklan untuk menyampaikan tujuannya dari realitas sebenarnya.
Namun berbeda dengan hiperealitas yang dikemukakan oleh Baudrillard
dalam Piliang (2004), bahwa hiperealitas mengasumsikan bahwa realitas
yang muncul pada dunia virtual adalah ketidaksamaan atara realitas
sebenarnya dengan realitas yang ditampakkan atau hyper (melebihi) dari
realitas yang sebenarnya, dia adalah halusinasi atau fantasi. Dalam arti lain
bahwa realitas tersebut hasil rekayasa yang dilebihkan terhadap realitas yang

sebenarnya, sehingga hanya banality (keremehtemehan), kedangkalan dan

kerendahan hasrat yang dipertontonkan dan dibesar-besarkan.
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Penting Kkita membentuk pemahaman bersama bahwa peneliti
menggunakan anomali sebagai pijakan terhadap permasalahan yang diteliti
yang memiliki perbedaan mendasar dengan konsep hiperealitas Baudrillard.

. Reinforcement Advertising (Iklan Penguatan)

Reinforcement Advertising merupakan iklan yang Dbersifat untuk
menguatkan atau meneguhkan sikap khalayak. Dalam kamus istilah desain
grafis (Maria, 2008: 232) reinforcement advertising yakni iklan untuk
membesarkan hati para pembeli bahwa mereka telah melakukan hal yang
benar karena telah membeli produk tertentu serta menjelaskan bagaimana
caranya agar lebih mendapat hasil yang baik atau kepuasan yang lebih dari
penggunaan produk tersebut. Tujuan tidak langsung iklan ini adalah untuk
mempertahankan pasar yang sudah ada.

Istilah reinforcement sendiri pertama kali digunakan oleh B.F. Skinner
(1953). Seorang behavioristik dalam psikologi kepribadian dan perilaku.
Menurut  Skinner, penguatan (reinforcement) memiliki dua efek:
memperkuat perilaku dan memberikan penghargaan pada orang tersebut
(Feist, 2010:170).

Dalam buku Dasar-dasar Advertising Abdul Rozak dkk. (2008: 62) istilah
reinforcement termasuk dalam 11 fungsi utama iklan. Iklan berfungsi
sebagai reinforcement yakni untuk mengabsahkan daya beli para konsumen
yang sudah ada terhadap suatu produk atau memperkuat keputusan

sebelumnya dalam mengkonsumsi produk.
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Dalam pembuatan iklan televisi komersial, teknik-teknik yang digunakan
dalam pengambilan dan penyajian gambar hampir sama dengan pembuatan
sebuah film bercerita karena memiliki unsur visual dan audio. Istilah-istilah ini
disebut dalam sinematografi. Selain itu dalam penyajian gambar dikenal sebagai
komposisi framing (pembingkaian), agar mendapatkan hasil perekaman obyek
yang tidak asal rekam saja (M. Bayu, 2004: 53). Ada beberapa ukuran framing

yang biasa digunakan diantaranya:

a) Close-Up (CU)
Close-up dimana kamera berada dekat atau terlihat dekat dengan subyek,
sehingga gambar yang dihasilkan subyek memenuhi ruang frame.

b) Medium Close-Up (MCU)
Pengambilan gambar denga komposisi framing subyek lebih jauh dari close-
up namun lebih dekat dari medium shot.

c) Medium Shot (MS)
Secara sederhana merekam gambar subyek kurang lebih setengah badan.

d) Medium Full Shot (Knee Shot)
Disebut knee shot karena memberi batasan framing tokoh sampai kira-kira
tiga per empat ukuran badan.

e) Full Shot (FS)
Pengambilan dengan subyek secara utuh dari kepala hingga kakinya, secara
teknis batasan atas diberi sedikit ruang untuk head room.

f) Medium Long Shot (MLS)
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9)

Framing kamera dengan mengikutsertakan setting sebagai pendukung

suasana, diperlukan karena ada kesinambungan cerita dan saksi tokoh

dengan setting tersebut.

Long Shot (LS)

Shot dengan ukuran framing diantara MLS dan ELS, dengan kata lain, luas

ruang pandangnya lebih lebar dibanding medium long shot dan lebih sempit

dibanding ELS.

Kemudian ada beberapa istilah yang digunakan dalam editing, yang

meliputi:

a.

Bridging Scene

Bridging Scene yakni adegan perantara untuk adegan-adegan yang
lainnya.

Jump Cut

Penyingkatan waktu dalam editting, digunakan untuk menyingkat waktu
dalam penyajian.

Visualisasi

Penggambaran iklan dalam sebuah visual yang ditampilkan.

Promps

Promps adalah istilah untuk produk yang diiklankan.

Talent (Tokoh)

Talent adalah pemeran dalam sebuah ceitera yang merujuk pada pemain

karakter.

Setelah kita membahas perihal pesan, iklan, anomali dan reinforcement

advertising (iklan penguatan) serta teknik framing dalam pembuatan iklan, kini
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kita akan membahas teori yang digunakan sebagai pisau analisis dalam

penelitian ini.

1. Model Lasswell

Dalam kajian komunikasi massa, model Harold Lasswell telah menjadi
kerangka analisis. Model ini secara jelas mengelompokan elemen-elemen
komunikasi kedalam lima elemen dasar komunikasi yang tidak dapat
dipisahkan. Karakteristik model Lasswell adalah kemampuannya dalam
membagi bagian-bagian yang membentuk sistem komunikasi dengan jelas
sehingga memudahkan untuk mencatat dan mengkaji komunikasi massa.

Lasswell menyajikan model yang sangat sederhana ini pada tahun 1948
dalam bukunya vyang berjudul The Structure and Function of
Communication in Society. Model ini menggunakan perspektif fungsionalis
berkenaan dengan sistem komunikasi massa, cara kerja komunikasi massa
dan apa yang dilakukan oleh komunikasi massa.

Dikenal dengan menggunakan konsep pertanyaan Who Says What In
Which Channel To Whom With What Effect, Lasswell mengungkapkan

jawaban dari pertanyaan tersebut akan menerangkan proses komunikasi.

WHO SAYS IN WHICH TO V‘CII!ITT
WHAT CHANNEL WHOM EFFECT?
COMMUNICATOR ) MESSAGE 1 MEDIUM i RECEIVER ] EFFECT
Gambar 1.
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Dalam kaitannya dengan penelitian yang dilakukan, model ini menjadi
kerangka analisis dalam mengkaji salah satu bagian dari sistem komunikasi
yakni pesan. Model ini memudahkan dalam memfokuskan penelitian hanya

pada wilayah pesan yang disampaikan dalam iklan.

. Semiotika

Istilah semiotika muncul pada akhir abad ke-19 oleh Charles Sanders
Peirce (1839-1914) seorang filsuf aliran pragmatik dan ahli semiotik
modern pertama, Peirce merujuk pada doktrin formal tentang tanda-tanda
(Sobur, 2009: 13). Adapula yang menyebutnya sebagai semiologi yakni
aliran yang mengikuti tradisi Saussurean yakni kelompok aliran tradisi dari
Ferdinan de Saussure seorang tokoh linguistik asal Swiss yang dikenal
karena teorinya tentang tanda. Istilah semiologi kerap dipakai dalam
penerbitan-penerbitan Prancis.

Kedua istilah semiotika atau semiologi, Alex Sobur mengatakan bahwa
keduanya memiliki pengertian yang persis sama, yaitu merujuk pada bidang
studi yang mempelajari tentang makna atau arti dari suatu tanda (sign) atau
lambang, tergantung pada aliran pemikiran pemakainya. Dalam Pateda
(2001: 44) yang dikutip oleh Alex Sobur (2009: 41). Peirce mengasumsikan
tanda “is something which stands to somebody for something in some
respect or capacity”.

Kajian tentang semiotik, Littlejohn dan Karen dalam buku Teori
Komunikasi (2009) memasukannya dalam tujuh tradisi teori-teori
komunikasi. Selanjutnya pula Littlejohn menjelaskan konsep dasar dari

tradisi semiotika, pertama adalah tanda yang didefinisikan sebagai stimulus
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yang menandakan atau menunjukan beberapa kondisi lain, misal ketika ada

asap menandakan adanya api. Kedua adalah simbol yang menandakan tanda

yang kompleks dengan banyak arti, termasuk arti yang sangat khusus.

Para pemikir semiotik kebanyakan melibatkan ide dasarnya triad of

meaning yang menegaskan bahwa arti muncul dari hubungan dari tiga hal

yakni benda (yang dituju), manusia (penafsir) dan tanda, yang oleh Pierce

hubungan antara tanda, benda dan arti disebut sebagai semiosis (Littlejohn,

2009: 54).

Semiotika memiliki tiga wilayah kajian yakni semantik, sintaktik dan

pragmatik (Littlejohn, 2009: 55).

a)

b)

Semantik

Membincangkan tentang bagaimana tanda-tanda berhubungan dengan
yang ditunjuknya atau apa yang ditunjukan oleh tanda-tanda. Berbicara
tentang apa yang direpresentasikan oleh tanda.

Sintaktik

Wilayah sintaktik mengkaji hubungan diantara tanda-tanda. Tanda tidak
berdiri sendiri, hampir semua berhubungan dengan sistem tanda atau
kelompok tanda yang lebih besar yang diatur dalam cara-cara tertentu.
Pragmatik

Pada wilayah kajian ini memperlihatkan bagaimana tanda-tanda
membuat perbedaan dalam kehidupan manusia atau penggunaan praktis
serta berbagai akibat dan pengaruh tanda pada kehidupan sosial.

Pragmatik memiliki pengaruh yang paling penting dalam teori
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komunikasi karena tanda-tanda dan sistem tanda dilihat sebagai alat

komunikasi manusia.

Melihat dari tiga wilayah kajian semiotika di atas, lebih fokus dalam
penelitian yang dilakukan, wilayah kajian pragmatik menjadi relevan dalam
penelitian ini. Bagaimana sebuah tanda yang disampaikan dalam pesan
iklan menghadirkan sebuah pembeda yang digambarkan berpengaruh pada
kehidupan yang digambarkan didalam iklan.

Untuk mengkaji iklan dalam perspektif semiotika, Kkita dapat
mengkajinya lewat sistem tanda dalam iklan. Dan iklan menggunakan
sistem tanda yang terdiri atas lambang, baik yang verbal maupun yang
berupa ikon juga menggunakan tiruan indeks terutama untuk iklan radio,

televisi dan film (Sobur, 2009: 116).

TANDA

C.S. PEIRCE

PENANDA PETANDA

Semiosis

Gambar. 2
Selanjutnya yang digunakan sebagai pisau analisis adalah teori semiotika
dari Charles Sanders Peirce seperti pada gambar di atas, untuk merujuk
pada tiga dasar pembangun sebuah tanda yakni tanda itu sendiri, penanda

dan petanda.
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G. METODE PENELITIAN
Metode yang digunakan dalam mencari dan menganalisis data pada
penelitian ini adalah menggunakan metode kualitatif melalui studi dokumen dan
wawancara.
1. Jenis Penelitian
Pada penelitian ini penulis mengajukan penelitian yang menggunakan
jenis penelitian deskriptif. Menurut Suharsimi Arikunto (2003) yang dikutip
oleh Andi Prastowo (2012: 186) bahwa penelitian deskriptif tidak
dimaksudkan untuk menguji hipotesis tertentu, tetapi hanya menggambarkan
“apa adanya” tetang sesuatu variabel, gejala atau keadaan. Sebagaimana
dalam rumusan masalah pada penelitian ini akan banyak membahas
penggambaran atau deskripsi tentang semiotika dalam objek penelitian ini
yakni pesan iklan produk Citra dan Pepsodent.
2. Objek Penelitian
Nyoman Kutha Ratna (2010) menerangkan bahwa objek adalah
keseluruhan gejala yang ada di sekitar kehidupan manusia. Sedangkan jika
dilihat dari sumbernya, menurut Spradley (dalam Sugiyono, 2007) objek
dalam penelitian kualitatif disebut social situation atau situasi sosial yang
terdiri dari tiga elemen yakni tempat (place), pelaku (actors) dan aktivitas
(activity) yang berinteraksi secara sinergis (Andi Prastowo, 2012: 198).
Objek penelitian dibedakan menjadi dua macam yaitu objek penelitian
primer dan objek penelitian sekunder. Dalam penelitian ini, objek primer
adalah anomali pesan dalam iklan sedangkan objek sekundernya adalah

iklan tersebut.
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Penelitian ini mengambil objek penelitian pesan iklan TVVC dari produk
Unilever. Pesan Iklan Citra Spotless White UV versi “Main Tebak Warna”
dan pesan iklan Pepsodent Expert Protection versi “Konsultasi ke Dokter
Gigi”. ini mejadi objek yang diteliti melalui studi dokumen iklan yang telah

ditayangkan di media massa yakni televisi.

Gambar 4. Screenshoot iklan Pepsodent Expert Protection versi “Konsultasi ke
Dokter Gigi
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3. Sumber Data
Data yang dianalisis dibagi ke dalam dua kategorisasi data berdasarkan
sumbernya yakni data primer dan data sekunder. Data primer adalah
dokumen iklan Citra Spotless White UV versi “Main Tebak Warna dan iklan
Pepsodent Expert Protextion versi “Konsultasi ke Dokter Gigi”. Sedangkan
data sekunder adalah data hasil wawancara, literasi media melalui hasil
berita di media massa.
4. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini melalui dua cara, pertama
dengan menggunakan studi dokumen iklan Citra Spotless White UV versi
“Main Tebak Warna dan iklan Pepsodent Expert Protextion versi
“Konsultasi ke Dokter Gigi” dalam bentuk TVC dan kedua melalui teknik
wawancara dan literasi media (berita). Teknik pengumpulan data dengan
wawancara adalah melakukan wawancara denga ahli atau orang yang
berprofesi dalam dunia periklanan. Pengumpulan data dimulai bulan April
2013.
5. Metode Analisis Data
Metode yang digunakan dalam menganalisis data primer melalui dua
tahapan, pertama dengan mereduksi data-data yang diperoleh berdasarkan
kebutuhan dengan melihat dokumen iklan TVC yang sebelumnya telah
diubah kedalam bentuk gambar tidak bergerak berupa penggalan-penggalan
adegan dalam iklan tersebut (Screenshoot).
Tahap kedua, dengan mengkategorikan gambar tersebut kedalam keriteria

teori semiotika dari Charles Sanders Peirce (ground, object dan interpretant)
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untuk dianalisis.dalam penelitian ini pula data yang diperoleh akan direduksi
melalui konsep anomali dan hiperealitas, digolongkan kedalam dua konsep
tersebut kemudian hanya yang termasuk kedalam konsep anomali yang akan

digunakan sebagai data untuk diteliti.

. Validasi Data

Validitas data dalam penelitian yang bersifat kualitatif lebih menunjukan
pada tingkat sejauh mana data yang diperoleh secara akurat mewakili realitas
yang diteliti (Pawito, 2008: 97). Pengujian data untuk memperoleh
keabsahan data peneliti menggunakan teknik triangulasi data. Triangulasi
data adalah teknik membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan
suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dalam
metode kualitatif (Moleong, dalam Fauzan, 2011: 35), dapat melalui
pendapat umum dari masyarakat terkait data tersebut.

Validasi data hasil wawancara diperoleh dengan melihat narasumber
yang diwawancara, yakni ahli atau orang yang berprofesi di dunia periklanan

yang diketahui dari data diri narasumber.
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BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis pada BAB l11, iklan dari kedua produk yakni iklan
produk Citra Spotless White UV versi “Main Tebak Warna” dan iklan produk
Pepsodent Expert Protection versi “Konsultasi ke Dokter Gigi” terdapat pesan-
pesan yang bersifat kontradiktif dengan apa yang ditayangkan. Memuat sebuah
anomali atau ketidakwajaran yang sengaja dibuat untuk memperkuat pesan dan
citra produk tersebut bahkan hanya untuk sekedar visualisasi belaka.

Dari hasil analisis diatas, iklan dengan durasi hanya 31 dan 29 detik ini
berusaha meyakinkan dan mengajak khalayak untuk menggunakan produk
tersebut. Raymond Williams dalam bukunya Advertising: the Magic System
“iklan itu adalah ‘magis’ sifatnya, karena mampu mentransformasikan
komoditas kedalam petanda, dan petanda tersebut menghadirkan dunia imajiner,
sehingga mampu menyihir konsumen untuk secara terus-menerus mengonsumsi
suatu komoditas™.

Dunia imajiner ini disuntikan kedalam sebuah komoditas yang menghasilkan
ilusi-ilusi (Haug) melalui sebuah pesan. Pesan yang verbal maupun non-verbal
berupa tanda-tanda (sign) yang terdapat dalam visualisasi iklan. Pesan-pesan
tersebut tidak sewajarnya, menghasilkan kesimpulan bahwa iklan produk Citra
Spotless White UV versi “Main Tebak Warna” dan iklan produk Pepsodent
Expert Protection versi “Konsultasi Ke Dokter Gigi”, sebagai iklan dengan

terdapat anomali dalam sebuah pesannya. Anomali dihadirkan melalui penanda
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dan petanda buatan yang terdapat dalam pesan verbal berupa teks maupun narasi
dan non-verbal yang berupa visualisasi. Namun usaha seperti ini dimaksudkan
sebagai upaya reinforcement terhadap iklan itu sendiri.
. SARAN

Menganalisis sebuah iklan memerlukan perhatian, waktu dan referensi yang
cukup untuk mendapatkan hasil yang tajam dan maksimal. Fokus perhatian
terhadap masalah yang diteliti menjadi hal penting yang perlu diperhatikan. Ada
beberapa saran-saran yang akan peneliti sampaikan berkenaan dengan penelitian
ini.
1. Saran Akademis

Dalam penelitian semiotika seperti yang dilakukan peneliti memiliki
kemungkinan penafsiran yang terbuka atau bersifat multitafsir dan beragam
interpretasi terhadap tanda (sign). Penafsiran peneliti dalam analisis iklan
produk Citra Spotless White UV versi “Main Tebak Warna” dan iklan
produk Pepsodent Expert Protection versi “Konsultasi Ke Dokter Gigi”
hanyalah salah satu dari sekian banyak penafsiran.

Kemampuan kritis dalam melihat permasalahan yang menjadi obyek
penelitian sangat disarankan, mengingat penelitian kualitatif sangat
terpengarh oleh subyektifitas peneliti.

Pada akhirnya peneliti berharap dapat membuka penafsiran yang lain
dalam topik dan obyek yang sama sehingga keberagaman dan kekayaan
keilmuan dapat terasa. Baik untuk melajutkan, mengembangkan dan meneliti

lebih dalam lagi.
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2. Saran Teknis

Dalam analisis semiotika dan penelitian deskriftif kualitatif sangat

memerlukan referensi dan sumber-sumber analisis yang kaya. Kekayaan

referensi dan sumber-sumber analisis akan sangat membutuhkan waktu yang

tidak sedikit sehingga peneliti dalam hal ini sangat menitik beratkan pada

saran teknis ini.

a. Berdo’a dalam setiap akan memulai menulis

b. Menyiapkan waktu yang cukup untuk fokus melakukan penelitian

c. Memilih obyek yang tepat dan sesuai kebutuhan, jika hanya memiliki
waktu sedikit cukup satu obyek

d. Sering berkonsultasi dan mencari referensi

e. Tulislah hasil penelitian kedalam laporan yang dapat dipahami oleh
pembaca

f. Dapat membedakan konsep hiperealitas dengan anomali dalam

penelitian ini.
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