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bagaimana cara kita memotivasi diri sendiri. 
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ABSTRACT 

 

Penggunaan media massa sebagai mediator dalam pengantar pesan akan 

berdampak pada proses internalisasi makna sebuah objek kepada khalayak.  Hal 

tersebut dapat dilihat dalam iklan politik ARB sebagai presiden tahun 2014 versi 

Motivasi untuk Anak Indonesia. Iklan ini sebenarnya merupakan sebuah model 

iklan personal  branding (Amplifies Figure) danPencitraan Politik. 

Bagaimanapun, jika pesan yang disampaikan secara dekat, mengandung pesan 

moral yang sulit untuk dipisahkan. Secara pasti, iklan ini meletakkan pesan moral 

ARB yang politis yang mengandung nilai-nilai motivasi untuk perkembangan 

Anak Indonesia sebagai bentuk model iklan untuk memotivasi anak muda.   

Rumusan Masalah penelitian ini adalah bagaimana pesan sukses dalam iklan 

poltik “ARB Untuk President 2014” versi Motivasi Anak Indonesia berdasarkan 

Analisis Semiotika  FerdinandA De Sausure. Sementara Tujuan penelitian ini 

adalah untuk menentukan pesan sukses dalam iklan politik “ARB Untuk President 

2014” versi Motivasi untuk Anak Indonesia. Metode penelitian kali ini 

menggunakan pendekatan Kualitatif, pesan bahwa data analisis dan 

menggambarkan keadaan hari ini yang dideskripisikan oleh Subjek, Objek dan 

Data lain dalam penelitian kali ini berdasarkan data faktual.  

Hasil penelitian ini pertama, berdasarkan penanda dan petanda terdapat 

beberapa pesan yang menginspirasi dan stimulant Motivasi, baik verbal maupun 

non-verbal (visual), penggunaan visualisasi figur Achmad Bakrie dengan gambar 

usaha kerja kerasnya dalam memimpin petani dan pada akhir iklan tersebut 

terda[pat gambaran bahwa Bakrie merupakan sosok yang mumpuni dengan 

kesuksesan bisnisnya. Kemudian teks (verbal) iklan ARB tentang kelulusan 

sekolah ayahnya, bahwa walau hanya lulusan SR (sekolah Rakyat), ayahnya 

mempunyai karyawan sebanyak 10.000, apalagi masyarakat yang lulus SMA. 

Kedua, berdasarkan beberapa gambar dan simbol terdapat simbol yang digunakan 

untuk memotivasi kepada generasi muda untuk berani bermimpi. Teks “Berani 

Bermimpi” dan “Berani Melangkah” bagi setiap pelajar mempunyai kesempatan 

yang sama untuk sukses, walaupun di tengah ekonomi dan fisik yang terbatas. 

Ketiga, terdapat adegan dengan satu pesan motivasi berserta elemen politik yang 

kentara, seperti yang tertera di adegan ketiga yang di mana terdapat dua pelajar 

membawa banner yang bertuliskan “ARB untuk Presiden 2014”.  

 

Keywords: Political Advertising, Semiotics Analysis Ferdinand de Saussere 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Pendidikan adalah hal yang sangat penting untuk menunjang seseorang 

untuk mencapai cita-cita yang diinginkan. Oleh sebab itu, setiap orang memiliki 

hak untuk mendapatkan pendidikan setinggi mungkin. Hal ini bisa dilihat pada 

peradaban negara maju di mana mayoritas penduduknya berpendidikan tinggi. 

Oleh karena pentingnya pendidikan tersebut, maka pemerintah pun membuat 

kebijakan tentang wajib belajar sembilan tahun dengan tujuan agar anak-anak di 

Indonesia mendapatkan pendidikan yang memadai. Selain kebijakan dari 

pemerintah tersebut, jargon pendidikan juga sering dipakai untuk kampanye 

politik baik yang dilakukan oleh organisasi paartai politik maupun oleh tokoh 

politik yang akan mencalonkan diri sebagai kepala daerah maupun presiden, 

salah satunya adalah Abu Rizal Bakri (ARB). Sebagai seorang tokoh politik 

dari partai Golongan Karya ( Golkar ) yang dicalonkan sebagai bakal calon 

presiden pada pemilu tahun 2014, ARB mulai tahun 2013 ini sudah gencar 

melakukan kampanye politik melalui media televisi, swasta, antara lain di 

ANTV dan di TV One. 

Salah satu materi dalam iklan politiknya tersebut, ARB memberikan 

motivasi kepada para siswa dalam meraih keberhasilan sebagaimana yang 

didapatkan oleh ayah ARB yang hanya seorang lulusan SR ( Sekolah Rakyat ) 
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namun dirinya berhasil menjadi seorang pengusaha sukses dengan memiliki 

perusahaan yang karyawannya mencapai sepuluh ribu orang. Berangkat dari 

keberhasilan orang tuanya tersebut, ARB memberikan pengarahan kepada para 

siswa bahwa apabila ingin sukses seperti orang tuanya dan juga seperti dirinya, 

maka para siswa atau anak muda pada umumnya harus berani bermimpi, berani 

berfikir, dan berani bertindak. Apabila ketiga hal ini dapat dilaksanakan dengan 

baik, maka para siswa atau anak muda di Indonesia akan mendapatkan 

keberhasilan sesuai dengan apa yang mereka cita-citakan.  

Terlepas dari giatnya tim sukses mencitrakan diri ARB sebagai figur yang 

memperhatikan dunia pendidikan, ditambah keinginan untuk memberikan 

pencerahan kepada generasi muda untuk terus berkarir mengapai kesuksesan. 

Tidak dapat dinafikan bahwa Iklan Politik ARB mempunyai misi untuk 

menyebarkan argumentasi dan narasi demi kepentingan mendulang suara 

pemilih. Dapat dinyatakan dengan iklan politik akan secara tidak langsung 

memberikan penlaian positif terhadap sosok ARB, walaupn hingga kini ARB 

masih memiliki tanggungjawab terhadap penyeleaian atas berbagai keterlibatan 

Group Bakrie mengenai kasus lumpur Lapindo. Menyeruaknya kasus lumpur 

Lapindo hingga saat  detik ini masih dapat dikatakan jauh dari tuntas, dimana 

pembayaran ganti rugi lahan masyarakat terdampak lumpur Lapindo masih 

belum menemukan kata sepakat, antara pemerintah dengan pihak perusahaan 

yang dalam hal ini adalah PT. Lapindo Brantas, anak usaha PT BUMI 
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Resource, Tbk. Rumitnya kasus penyeleaian lumpur Lapindo tentu saja 

mengakibtakan terlantarnya warga pengungsi. Diperkirakan masih ada 3000 

pengungsi yang masih menunggu respon pemerintah dan perusahaan terhadap 

hak ganti rugi atas tenggelamnya rumah dan lahan pertanian warga (Kompas, 

edisi 12 Oktober 2013).  

Sepatutnya ARB sebagai presiden Direktur pada PT. BUMI Resource, 

Tbk induk dari perusahaan PT. Lapindo Brantas menyelesaikan tanggungjawab 

perusahaan untuk mengakomodir kepentingan hak warga pengungsi. Berlarut-

larutnya kasus lumpur Lapindo, dipastikan akan memberikan efek negatif bagi 

sosok ARB yang digadang akan diusung sebagai calon presiden dari partai 

Golkar. Disadari bersama bahwa dengan munculnya iklan politik, yang lebih 

mengedepankan content motivasi untuk anak Indonesia sebagai bentuk 

membangun opini publik.  

Iklan Politik ARB For Presiden 2014 Di Televisi menggambarkan sebuah 

pemaknaan kesuksesan melalui alur cerita perjalanan karier seorang pemuda. Di 

dalam iklan tersebut digambarkan beberapa simbol kesuksesan yang berupa 

material dan capaian prestasi yang bersifat duniawi. Jika kita perbandingkan 

dengan salah satu konsep sukses di dalam Al-Quran, bahwa sukses adalah 

ketika kita dapat mencapai kebaikan di dalam dunia dan akhirat. Sebagaimana 

Allah SWT. berfirman dalam surat Al-baqarah ayat 201 : 

 وَمِنْهُمْ مَنْ يَّقُىلُ رَبَّنَا آتِنَا فِى الدُّنْيَا حَسَنَةً وَ فِى الاخِزَةِ حَسَنَةَ وَقِنَا عَذَابّ النَارِ
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Artinya : “Dan di antara mereka ada yang berdo’a, Ya Allah kami, berilah 

kami kebaikan di dunia dan kebaikan di akhirat dan lindungilah kami dari 

azab neraka” 

Kaitannya dengan iklan politik Abu Rizal Bakri sebagai bakal calon 

presiden dari partai Golkar pada pemilu tahun 2014 tersebut, maka penulis akan 

melakukan penelitian dengan judul “Makna Sukses dalam Iklan Politik ARB 

For Presiden 2014 Versi Motivasi Untuk Anak Indonesia”. Untuk menganalisis 

makna dari sukses tersebut, maka penulis akan  menggunakan teori analisis 

semiotika Ferdinand De Sausure. Dengan mengunakan teori semiotika ini 

diharapkan nakna konsep meraih sukses menurut Abu Rizal Bakri tersebut 

dapat dipahani secara detail.  

Menurut Ferdinand De Saussure (1857-1913) dalam teori semiotik ada 

suatu istilah yang dibagi menjadi dua bagian (dikotomi), yaitu; penanda 

(signifier) dan petanda (signified). Penanda dilihat sebagai bentuk/wujud fisik 

dapat dikenal melalui wujud karya arsitektur, sedang petanda dilihat sebagai 

makna yang terungkap melalui konsep, fungsi dan/atau nilai-nilai yang 

terkandung didalam karya arsitektur. Eksistensi semiotika Saussure adalah 

relasi antara penanda dan petanda berdasarkan konvensi, biasa disebut dengan 

signifikasi. Semiotika signifikasi adalah sistem tanda yang mempelajari relasi 

elemen tanda dalam sebuah sistem berdasarkan aturan atau konvensi tertentu. 

Kesepakatan sosial diperlukan untuk dapat memaknai tanda tersebut. Menurut 
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Saussure, tanda terdiri dari: Bunyi-bunyian dan gambar, yang disebut sebagai 

signifier atau penanda, dan konsep-konsep dari bunyi-bunyian dan gambar, 

yang selanjutnya disebut sebagai signified atau petanda. 

Integrasi keilmuan komunikasi dalam lingkup peran media massa seperti 

iklan dengan nilai-nilai ke-Islaman berada pada posisi untuk menempatkan 

media iklam untuk mendistribusikan ajaran moral khususnya berkaitan dengan 

pengembangan karakter pemuda untuk mengapai kesuksesan dengan berbagai 

cara positif, selain tetap memegang pedoman luhur agama. Pada konteks 

penelitian ini, integrasi (perpaduan) dan interkoneksi (keterkaitan) keilmuan 

komunikasi dijabarkan dalam bentuk iklan politik, namun tidak sebatas hanya 

mengambarkan nuasa politis, akan tetapi iklan politik “ARB for President 

2014” mengandung nilai moral bahwa kesuksesan adalah milik setiap manusia, 

bukan komoditas yang hanya berada pada segelintir orang, kesuksesan adalah 

hak setiap manusia dari berbagai latar belakang tanpa memandang sisi 

ekonomi, budaya, kultur, maupun warna kulit (ras). Untuk itulah dapat 

dikemukakan bahwa dalam berkomunikasi, seseorang menggunakan tanda 

untuk mengirim makna tentang objek kepada orang lain, dan selanjutnya orang 

lain akan menginterpretasikan tanda tersebut. Objek bagi Saussure disebut 

“referent”. Saussure memaknai “objek” sebagai referent dan menyebutkannya 

sebagai unsur tambahan dalam proses penandaan. Contoh: ketika orang 

menyebut kata “anjing” (signifier) dengan nada mengumpat maka hal tersebut 
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merupakan tanda kesialan (signified). Begitulah, menurut Saussure, “Signifier 

dan signified merupakan kesatuan, tak dapat dipisahkan, seperti dua sisi dari 

sehelai kertas.” (Sobur, 2006: 53). 

Penggunaan media massa sebagai mediator dalam mendistribusikan pesan 

akan berdampak bagi proses menginternalisasikan makna suatu objek kepada 

pendengar (penonton). Hal tersebut terlihat pada  iklan politik ARB For 

President 2014 versi motivasi untuk anak Indonesia. Iklan ini sesungguhnya 

merupakan bentuk iklan personal branding (menguatkan sosok figure) dan 

political branding. Namun apabila pesan ini dicermati dengan seksama, 

terkandung pesan-pesan moral yang sulit untuk dibantahkan. Tentunya iklan 

politik ARB ini menempatkan pesan moral dengan kandungan nilai motivasi 

untuk anak Indonesia sebagai bentuk pengembangan iklan untuk memotivasi 

generasi muda. Melalui hal inilah penulis, menilai bahwa dapat diartikan iklan 

politik ARB mengedepankan pesan-pesan motivasi. Dengan menggunakan 

pendekatan semiotika model Ferdinand den Saussare, penulis berupaya 

memahami iklan politik ARB melalui pendekatan analisis semiotika untuk 

memperoleh argumentasi berlandaskan pada kajian teoritik.  

    

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan masalah pada 

penelitian ini adalah Bagaimana makna  sukses dalam iklan politik “ARB For 
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Presiden 2014” versi motivasi utuk anak Indonesia berdasarkan analisis 

semiotika Ferdinand de Sausure? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini 

adalah sebagai berikut: untuk mengetahui makna sukses dalam iklan politik 

“ARB For Presiden 2014” versi motivasi utuk anak Indonesia. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Dari Penyusunan Penelitian ini diharapkan nantinya akan memberikan  

manfaat sebagai berikut :  

1. Manfaat Teoretis  

a.   Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah referensi dalam 

pengembangan bidang ilmu komunikasi, khususnya pendekatan 

semiotika Iklan bagi Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta 

b.   Pembaca  mendapatkan gambaran mengenai makna sukses dalam 

iklan “ARB For Presiden 2014” versi “Motivasi Untuk Anak 

Indonesia”. 
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2. Manfaat Praktis 

a.   Penelitian ini diharapkan dapat membantu pembaca dalam  

memahami iklan “ARB For Presiden 2014” versi Motivasi Untuk 

Anak Indonesia. 

b.   Sebagai referensi bagi peneliti berikutnya  untuk melakukan 

penelitian yang berhubungan dengan penelitian iklan, khususnya 

yang berkaitan dengan iklan poitik. 

 

E. Tinjauan Pustaka 

Dalam berbagai penelitian yang telah dilakukan, banyak penelitian yang 

mengkaji tentang semiotika pada iklan politik. Dari beberapa hasil penelitian 

itu, penulis mengambilnya sebagai referensi untuk melakukan penelitian ini. 

Penulis mencoba untuk menelaah beberapa penelitian yang mempunyai tingkat 

keterkaitan dengan topik penelitian yang dilakukan peneliti yaitu studi  Makna 

Sukses dalam Iklan Politik ARB For Presiden 2014 Versi Motivasi Untuk Anak 

Indonesia , Adapun rujukan yang ada, adalah sebagai berikut: 

Pertama, Penelitian yang dilakukan oleh Wildanirromadhon B, (2013),  

mahasiswa UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta Prodi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Humaniora yang berjudul Makna Sukses Dalam Iklan, 

(Analisis Semiotika Iklan Rokok Surya 16 Versi Drive For Suskes). Penelitian 

ini bertujuan untuk mengetahui makna tanda yang terkandung dalam iklan 
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tersebut yang berkaitan dengan sukses dalam definisi seperti apa ciri-ciri orang 

sukses. Akan tetapi dalam skripsi yang diteliti oleh penulis yaitu “Konsep 

Meraih Sukses Menurut Abu Rizal Bakri dalam Iklan Politik ARB For Presiden 

2014 Versi Motivasi Untuk Anak Indonesia”, peneliti mencoba untuk menggali 

pemaknaan terhadap konsep atau cara untuk meraih sukses. Dan persamaan 

pada skripsi yang dilakukan oleh peneliti dengan skripsi yang dilakukan oleh 

Wildanirromadhon B adalah keduanya sama-sama menggunakan analisis 

semiotika Ferdinand de Saussure. 

Kedua, 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.  

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 
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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 untuk mengetahui makna tanda, penanda dan petanda 

dan makna sukses berdasarkan analisis teori semiotika Ferdinand De Saussure 

yang terkandung dalam iklan politik ARB For Presiden 2014 Versi Motivasi 

Untuk Anak Indonesia.  

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Abid Helmi, mahasiswa UIN 

Sunan Kalijaga angkatan 2007 dengan judul “Kritik Sosial dalam Iklan, 

Analisis Iklan Djarum 76 versi Gayus Tambunan”. Skripsi ini meneliti tentang 

makna simbol yang terkait dengan kritik sosial.  

Akhirnya, penekanan pada  penelitian yang dilakukan oleh penulis 

mengenai simbol yang dijadikan petanda dalam pemaknaan sebuah kesuksesan 

jingle ARB mengenai kesuksesan. Dibandingkan dengan Subjek dari penelitian 

yang dilakukan oleh Abid Helmi adalah Iklan rokok Djarum 76 versi Gayus 

Tambunan, subjek penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah Iklan Politik 

ARB For Presiden 2014 Versi Motivasi Untuk Anak Indonesia. Walaupun 

menggunakan pendekatan teori semiotika Ferdinand De Saussure, penelitian ini 

menggunkan analisa pada media iklan non-komersial berbasis politik. 

Problematika efektifitasan dan efesiensi iklan politik pada media ATL (Above 

The Line) seperti televisi memiliki kemampuan mempengaruhi pola pandang 



11 

 

khalayak serta mampu mengkonstruksi personalitas (figure) ARB guna 

meningkatkan elektabilitas (keterpilihan) dan akseptabilitas (penerimaan) 

ditambah mendayahgunakan popularitas kepribadian ARB. Pada titk inilah 

penulis memandang perlu kajian secara ilmiah-teoritik terhadap efektifitasan 

iklan politik ARB melalui pendekatan teori semiotika (tanda) Ferdinand De 

Saussure.  

 

F. Landasan Teori 

1. Semiotika 

a.   Teori semiotika 

Semiotika adalah ilmu yang mengkaji tanda dalam kehidupan 

manusia. Artinya, semua yang hadir dalam kehidupan kita dilihat 

sebagai tanda, yakni sesuatu yang harus kita beri makna 

(Hoed,2011:3). Semiotik atau ada yang menyebut dengan semiotika 

berasal dari kata Yunani semeion yang berarti “tanda”. Istilah 

semeion tampaknya diturunkan dari kedokteran hipokratik atau 

asklepiadik dengan perhatiannya pada simtomatologi dan diagnostik 

inferensial (Sobur, 2004:95).  

Secara terminologis, semiotik adalah cabang ilmu yang 

berurusan dengan pengkajian tanda dan segala sesuatu yang 

berhubungan dengan tanda, seperti sistem tanda dan proses yang 



12 

 

berlaku bagi tanda (Van Zoest, 1993:1 dalam Jurnal Tinjauan 

Teoritik tentang Semiotik oleh Ni Wayan Sartini). Semiotik 

merupakan ilmu yang mempelajari sederetan luas obyek-obyek, 

peristiwa-peristiwa, seluruh kebudayaan sebagai tanda. Semiotik 

merupakan cabang ilmu yang relatif masih baru. Penggunaan tanda 

dan segala sesuatu yang berhubungan dengannya dipelajari secara 

lebih sistematis pada abad kedua puluh. Semiotika adalah suatu ilmu 

tentang tanda dan bagaimana tanda itu bekerja (Fiske,2004:60). 

Tanda dalam pengertian semiotika meliputi bahasa, suara, 

gambar,lambang, dan segala sesuatu yang dapat mewakili suatu 

objek dan memberikan makna bagi seseorang. 

b.   Semiotika Dalam Periklanan 

Dalam komunikasi periklanan, iklan disampaikan tidak hanya 

menggunakan bahasa sebagai alatnya, tetapi juga alat komunikasi 

lainnya seperti warna, gambar dan bunyi. Untuk mengkaji iklan 

dalam prespektif 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,2006:116). Kajian sistem tanda dalam iklan juga 

mencakup objek. Objek iklan adalah hal yang diiklankan. Dalam 
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iklan produk atau jasa, produk atau jasa itulah objeknya.yang 

terpenting dalam menelaah iklan adalah penafsiran kelompok sasaran 

dalam proses interpretan yang dilakukan secara bertahap. Penafsiran 

yang bertahap-tahap itu merupakan segi penting dalam iklan. Proses 

seperti itu disebut semiosis (Hoed, 2001: 9 dalam Sobur,2006:197). 

Untuk menganalisa sebuah iklan ada beberapa hal yang perlu 

diperhatikan seperti yang diungkap oleh Barger (dalam Sobur, 

2006:117) antara lain: 

1) Penanda dan petanda 

2) Gambar, indeks, dan simbol 

3) Fenomena sosiologi : demografi orang didalam iklan, iklan dan 

orang-orang yang menjadi sasaran iklan, refleksi kelas-kelas 

sosial ekonomi, gaya hidup dan sebagainya 

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

naskah dan orang-orang yang dilibatkan di dalam iklan 

5) Desain dari iklan, termasuk tipe perwajahan yang digunakan, 

warna, dan unsur estetika yang lain 

6) Publikasi yang ditemukan didalam iklan, dan khalayak yang 

diharapkan oleh publikasi tersebut. 

 

c.   Ferdinand de Saussure 
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Seorang yang layak disebut sebagai pendiri linguistik modern 

dan tokoh besar asal Swiss (John Lyons 1995: 38 dalam Sobur 

2006:43). Saussure menggambarkan tanda sebagai struktur biner, 

yaitu struktur yang terdiri dari dua bagian: pertama, bagian fisik, 

yang disebut sebagai penanda (signifier), dan kedua, bagian 

konseptual, yang disebut petanda (signified) (Danesi,2011:30). 

Dalam jurnalnya yang berjudul Semiotika dalam Falsafah Budaya 

Bugis, Dian Cahyadi menjelaskan bahwa dalam bukunya Ferdinand 

de Saussure yang berjudul A Course in General Linguistics (1913), 

Saussure membayangkan suatu ilmu yang mempelajari tanda-tanda 

dalam masyarakat. Saussure juga menjelaskan konsep-konsep yang 

dikenal dengan dikotomi linguistik. Salah satu dikotomi itu adalah 

signifier dan signified (penanda dan petanda). Semiologi didasarkan 

pada anggapan bahwa selama perbuatan dan tingkah laku manusia 

membawa makna atau selama berfungsi sebagai tanda, harus ada di 

belakang sistem pembedaan dan konvensi yang memungkinkan 

makna itu. Di mana ada tanda, di sana ada sistem (de Saussure, 

1988:26). Sekalipun hanyalah merupakan salah satu cabangnya, 

namun linguistik dapat berperan sebagai model untuk se-miologi. 

Penyebabnya terletak pada ciri arbiter dan konvensional yang 

dimiliki tanda bahasa. Tanda -tanda bukan bahasa pun dapat 
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dipandang sebagai fenomena arbiter dan konvensional seperti mode, 

upacara, kepercayaan dan lain-lainya. 

Gambar 1 

Unsur Makna dari Saussure 

                                   Tanda 

                                              

                                           Pertandaan                              Realitas Eksternal 

 

 

 

Penanda                          Plus                    Petanda 

Sumber: Ferdinand de Saussere, 1991, hlm. 53. 

Menurut de Saussure, bahasa memiliki dua aspek, yakni aspek 

langue, yakni sistem abstrak yang secara kolektif diketahui dan 

disadari oleh suatu masyarakat dan menjadi panduan bagi praktik 

berbahasa, dan aspek parole yakni praktik berbahasa di dalam 

kehidupan masyarakat. Dalam analisis atas bahasa harus selalu 

dibedakan kedua aspek itu. Dalam kenyataan kehidupan berbahasa, 

langue merupakan prinsip-prinsip supra-individual yang 

mengarahkan parole (Hoed.2011:10). 

 

 

Tersusun 

Atas 
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d.   Konsep-konsep Dasar Semiotika 

Semiotika adalah ilmu tentang makna tanda yang mempelajari 

mitos dan metafora. Konsep-konsep dasar semiotika adalah 

tanda/simbol, kode, makna, mitos, dan metafora. 

1) Tanda 

Menurut Saussure (dalam Sobur, 2006) tanda (sign) terbagi 

menjadi tiga komponen yaitu: 

a) Tanda (sign) meliputi aspek material (suara, huruf, gambar, 

gerak, bentuk). 

b) Penanda (signifier) adalah aspek material dari bahasa: apa 

yang dikatakan atau didengar dan apa yang ditulis atau 

dibaca. 

c) Petanda (signified) adalah gambaran mental, pikiran, dan 

konsep. Petanda adalah aspek mental dari bahasa. 

Ketiga unsur tersebut harus utuh, tanpa salah satu unsur, 

tidak ada tanda yang dapat dibicarakan bahkan tidak dapat 

dibayangkan. Jadi, petanda (signified) merupakan konsep atau 

apa yang dipresentasikan oleh penanda (signifier) serta, 

hubungan antara Signified dan signifier di sebut hubungan 

simbolik yang akan menghasilkan makna (Barthes dalam 

Sunardi, 2004). Contoh, kata “Supermarket” dapat menjadi 



17 

 

tanda, karena memiliki Signifier (kata itu sendiri) dan signified 

(tempat nyata di mana kita bisa berbelanja). Kesatuan antara kata 

dan kenyataan itulah yang membuat supermarket menjadi tanda 

(sign). Tanda dalam kehidupan manusia terdiri dari berbagai 

macam, antara lain tanda gerak atau isyarat, tanda verbal yang 

dapat berbentuk ucapan kata, maupun tanda non verbal yang 

dapat berupa bahasa tubuh. Tanda isyarat dapat berupa lambaian 

tangan, di mana hal tersebut bisa diartikan memanggil, atau 

angukan kepala dapat diterjemahkan sebagai tanda setuju. Tanda 

bunyi seperti kelakson motor, dering telepon atau suara manusia. 

Sedangkan tanda verbal dapat diimplementasikan melalui huruf, 

dan angka. Selain itu, dapat pula berupa gambar seperti rambu-

rambu lalu lintas. Dalam wawasan Peirce, tanda–tanda dalam 

gambar dapat dilihat dari jenis tanda yang digolongkan dalam 

semiotik, antara lain: ikon, indeks dan simbol. (Tinarbuko, 2008; 

hlm. 64.). Hubungan butir-butir tersebut oleh Peirce 

digambarkan sebagai berikut: 
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Gambar 2 

Relasi  antara ikon, indeks, dan symbol 

        

 

                                         Signs (Tanda)    

 

Sumber: Patrick J. 1991, hlm. 62. 

 

Ikon adalah tanda yang mirip dengan objek yang 

diwakilinya. Dapat pula dikatakan tanda yang memiliki ciri-ciri 

sama dengan apa yang dimaksudkan. Indeks merupakan tanda 

yang memiliki hubungan sebab akibat dengan apa yang 

diwakilinya, atau disebut juga tanda sebagai bukti. Simbol 

merupakan tanda berdasarkan konvensi, peraturan, atau 

perjanjian yang disepakati bersama. Simbol baru dapat dipahami 

jika seseorang sudah mengerti arti yang telah disepakati 

sebelumnya. Ikon, indeks dan simbol merupakan perangkat 

hubungan dasar antara bentuk, objek, dan konsep. Saat objek 

melihat bentuk maka munculah suatu konsep. Proses ini 

merupakan proses kognitif yang terjadi dalam memahami suatu 

iklan. Dalam iklan, kita menemukan simbol-simbol seperti keris 

(Simbol kesaktian), meja makan (simbol keakraban keluarga) 

Ikon 

Index 

Simbol 
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(Barthes dalam Sunardi, 2004). Tabel berikut ini dapat 

memperjelas istilah ikon, simbol dan indeks: 

Gambar. 3 

Trikotomi Ikon/Indeks/Simbol 

TANDA IKON INDEKS SIMBOL 

Ditandai dengan Persamaan Hub. Sebab-akibat Konvensi 

Contoh 

Gambare-

gambar Gejala-penyakit Isyarat 

Proses Dapat dilihat Dapat diperkirakan 

Harus 

dipelajari 

Sumber: Ferdinand de Saussere, 1991, hlm. 43. 

2) Kode 

Kode adalah cara pengkombinasian tanda yang disepakati 

secara sosial, untuk memungkinkan satu pesan disampaikan dari 

seseorang ke orang lainnya. Dalam praktik bahasa, sebuah pesan 

yang dikirim kepada penerima pesan diatur melalui seperangkat 

konvensi atau kode. Kode-kode menurut Barthes (dalam 

Budiman, 2004), dibagi menjadi lima kisi-kisi kode yakni kode 

hermeneutik, kode semantik, kode simbolik, kode narasi, dan 

kode kebudayaan. Dengan penjelasannya sebagai berikut: 
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a)   Kode hermeneutik, yaitu artikulasi berbagai cara pertanyaan, 

teka-teki, respons, enigma, penangguhan jawaban, akhirnya 

menuju pada jawaban. Atau dengan kata lain, kode 

hermeneutik berhubungan dengan teka-teki yang timbul 

dalam sebuah wacana.  

b)   Kode semantik, yaitu kode yang mengandung konotasi pada 

level penanda. Misalnya konotasi feminitas, maskulinitas. 

Atau dengan kata lain kode semantik adalah tanda-tanda yang 

yang ditata sehingga memberikan suatu konotasi maskulin, 

feminin, kebangsaan, kesukuan, dan loyalitas. 

c)   Kode simbolik yaitu kode yang berkaitan dengan 

psikoanalisis, antitesis, kemenduaan, pertentangan dua unsur, 

dan skizofrenia. 

d)   Kode narasi atau proairetik yaitu kode yang mengandung 

cerita, urutan, dan narasi atau antinarasi. 

e)   Kode kebudayaan atau kultural, yaitu suara-suara yang 

bersifat kolektif, anomin, bawah sadar, mitos, kebijaksanaan, 

pengetahuan, sejarah, moral, psikologi, sastra, seni, dan 

legenda 
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3) Makna 

Dalam kehidupan manusia terdapat banyak makna dan 

secara tidak sadar, terkadang manusialah yang menggunakan 

makna tersebut. Semua makna budaya diciptakan menggunakan 

simbol-simbol yang menunjuk pada peristiwa atau objek 

(Spradley dalam Tinarbuko, 2008: 85). Simbol melibatkan tiga 

macam hubungan tanda. Pertama, hubungan tanda dengan 

dirinya sendiri atau disebut hubungan simbolik atau hubungan 

internal. Kedua, hubungan tanda dengan tanda lain dalam suatu 

sistem yang disebut hubungan paradigmatik. Ketiga, hubungan 

tanda dengan tanda lain dari satu struktur yang disebut hubungan 

sintagmatik atau hubungan eksternal.  

Untuk mengembangkan pendekatan semiotik atas budaya 

modern dibutuhkan teori konotasi. Dalam teori konotasi terdapat 

konsep tentang mitos, metafora, dan retorika. Tetapi sistem 

konotasi menggunakan denotasi untuk berbicara tentang sesuatu 

hal lain (Tinarbuko, 2008: 88). Makna denotatif meliputi hal-hal 

yang ditunjuk oleh kata-kata, atau hubungan eksplisit antara 

tanda dengan referensi atau realitas dalam penandaan tahap 

denotatif. Misalnya ada gambar manusia, binatang, pohon, 

rumah dengan warna merah, kuning, biru, dan putih. Pada tahap 



22 

 

denotatif hanya informasi data yang disampaikan (Piliang dalam 

Tinarbuko, 2008: 53). Sedangkan makna konotatif meliputi 

aspek warna yang berkaitan dengan perasaan dan emosi serta 

nilai-nilai kebudayaan dan sudut pandang suatu kelompok 

masyarakat, contoh: gambar wajah tersenyum dapat diartikan 

suatu kebahagiaan ataupun ekspresi penghinaan, untuk 

memahami makna konotatif, maka unsur-unsur yang lain harus 

dipahami pula (Tinarbuko, 2008: 63) 

e. Posisi Semiotika Sebagai Ancangan Komunikasi Periklanan 

Kata komunikasi berasal dari kata communis dalam bahasa 

Latin, yang berarti “sama”. Komunikasi kemudian dapat dianggap 

sebagai proses menciptakan suatu kesamaan (commonness) atau 

suatu kesatuan pemikiran antara pengirim dengan penerima, dan 

kesamaan pemikiran tersebut membutuhkan hubungan saling 

berbagi antara pengirim dengan penerima (Shimp, 2000: 64). 

Aktivitas komunikasi terdapat delapan elemen yaitu : 
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Gambar 4 

Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Ferdinand de Saussere, 1991, hlm. 29. 

 

Keterangan : 

1)   Pengirim adalah orang atau kelompok orang (misalnya 

perusahaan) yang memiliki pemikiran (ide) untuk 

disampaikan kepada orang atau kelompok orang yang lain. 

2)   Encoding adalah proses menterjemahkan pemikiran ke dalam 

bentuk-bentuk simbolis. Sumber tersebut memiliki tanda-

tanda spesifik dari berbagai kata, struktur kalimat, simbol, dan 

unsur non-verbal yang dapat diterjemahkan menjadi sebuah 

pesan. 

3)   Massage adalah suatu ekspresi simbolis dari pemikiran sang 

pengirim. Dalam pemasaran pesan dapat berbentuk sebuah 

iklan. 

MESSAGE 

DECODING PENGIRIM ENCODING 

MEDIA 

NOISE 

FEEDBACK RESPONSE 

PENERIMA 
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4)   Media adalah saluran yang dilalui pesan dari pihak pengirim 

untuk disampaikan kepada pihak penerima. Perusahaan dapat 

menggunakan media cetak ataupun media elektronik sebagai 

saluran untuk menyampaikan pesan iklan kepada pelanggan 

dan calon pelanggan. 

5)   Decoding melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak 

penerima dalam menginterpretasi atau mengartikan pesan 

pemasaran (proses pembentukan arti memiliki peran penting 

dalam berhasilnya komunikasi pemasaran) 

6)   Penerima, adalah orang atau kelompok orang yang dengan 

mereka pihak pengirim berusaha untuk menyampaikan ide-

idenya dalam komunikasi pemasaran, penerima adalah 

pelanggan dan calon pelanggan suatu produk atau jasa 

perusahaan. 

7)   Noise, dapat terjadi pada tahap manapun dalam proses 

komunikasi. Sebuah pesan yang melintas dalam suatu 

salauran dipengaruhi oleh stimulus eksternal yang 

mengganggu. Stimulus ini mengganggu penerimaan pesan 

dalam bentuk orisinil. 

8)   Feedback, memungkinkan sumber pesan memonitor seberapa 

akurat pesan yang disampaikan dapat diterima. Umpan balik 
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memungkinkan sumber untuk menentukan apakah pesan 

sampai pada target secara akurat atau apakah pesan tersebut 

perlu diubah untuk memberikan gambaran lebih jelas dibenak 

konsumen. 

Melalui komunikasi iklan, produsen mencoba untuk 

menyampaikan pesanpesan tentang keunggulan produknya kepada 

konsumen. Pesan-pesan tersebut disampaikan melalui berbagai 

macam tanda baik yang berupa bahasa maupun gambar 

(Tinarbuko, 2008: 59). Perusahaan memiliki maksud dan tujuan 

sebelum mereka membuat produk dan memasarkanya, pastinya 

tujuan tersebut memiliki arti yang nanti akan dimasukkan ke 

dalam barang konsumsi melalui pemasangan iklan, desain produk, 

ataupun logo, konsumen yang sesuai atau mengerti maksud 

perusahaan. Secara otomatis akan memberi respon yang berarti 

konsep produk dan pemikiran perusahaan dapat masuk kedalam 

budaya konsumen (Mick, 2004: 74).  

Dengan demikian, dalam komunikasi periklanan dibutuhkan 

kesamaan atau suatu kesatuan pemikiran antara pengirim dan 

penerima sehingga pesan yang akan disampaikan oleh pihak 

produsen dapat diterima dengan benar oleh konsumen, walau 

terkadang prosesnya masih mengalami noise. Noise pun membawa 
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pesan di luar sesuatu yang tak terpikirkan (Sobur, 2006: 45), sama 

halnya saat coca-cola yang berasal dari negara Amerika 

melakukan kesalahan kepada umat Islam di Arab Saudi, karena 

menggambarkan bendera negara pada kemasan, hal ini dapat 

dikatakan noise yang di dalamnya pasti terdapat sebuah alasan 

atau pesan yang kadang tidak terpikirkan bagi semua orang di 

negara yang berbeda. Pendekatan semiotika merupakan suatu 

pendekatan teoritis yang sekaligus berorientasi pada proses 

Encoding dan Decoding dimana dalam proses Encoding, produsen 

menterjemahkan pemikiran dan pesan menjadi bentuk-bentuk 

simbol (tanda). Sedangkan, dalam proses Decoding pihak 

penerima akan menginterpretasi atau mengartikan simbol dan 

tanda yang dikirim pihak produsen melalui sebuah iklan (Shimp, 

2000: 105). 

Tujuannya adalah penyampaian arti, salah satu faktor 

fundamental dalam studi prilaku konsumen adalah premis bahwa 

konsumen membeli sebuah produk bukan semata-mata karena 

mengejar manfaat fungsionalnya saja, namun lebih dari itu juga 

mencari makna tertentu (seperti citra diri, gengsi, bahkan 

kepribadian) dan makna ada dalam budaya konsumen, maka 
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perusahaan berusaha untuk menciptakan ikatan tersebut dalam 

penawaran sebuah produk (Tjiptono, 2004: 83). 

2. Iklan Politik  

Periklanan (advertising) yang merupakan bauran promosi yang 

mudah dijumpai di berbagai media adalah merupakan bentuk penyajian 

informasi nonpersonal tentang suatu produk, merek, perusahaan, atau 

toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu. Pada iklan biasanya 

ditampakkan organisasi yang mensponsorinya (pemasar). Iklan ditujukan 

untuk mempengaruhi afeksi dan kognisi konsumen, perasaan, 

pengetahuan, makna kepercayan, sikap, dan citra yang berkaitan dengan 

produk dan merek. 

Advertising atau periklanan adalah semua bentuk penyajian non 

personal, promosi, dan ide tentang barang atau jasa yang dibayar oleh 

suatu sponsor. Pihak pemberi dana tersebut berharap untuk 

menginformasikan atau membujuk para anggota dari khalayak tertentu. 

Iklan merupakan suatu bentuk komunikasi secara massa (nonpersonal) 

yang membutuhkan biaya dan didanai oleh pihak pembuat iklan yang 

bertujuan untuk membujuk atau menggiring seseorang untuk mengambil 

tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan 

(Durianto,2003:2). Menurut Philip Kolter (dalam Durianto,2003:11) 

dalam pembuatan program periklanan terdapat lima keputusan utama 
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yang harus diambil yaitu mengenai tujuan periklanan (mission), uang 

yang dapat dibelanjakan (money), pesan yang disampaikan (message), 

media yang akan digunakan (media) dan evaluasi hasil (measurement). 

Tujuan periklanan setiap perusahaan adalah berbeda-beda tergantung dari 

kondisi intern dan ekstern perusahaan itu sendiri. 

Pada dasarnya, periklanan merupakan bagian dari komunikasi 

massa yang memiliki tujuan untuk memperkenalkan suatu produk 

ataupun jasa. Iklan adalah media promosi produk tertentu, dengan tujuan 

produk yang ditawarkan terjual laris. Untuk itu iklan dibuat semenarik 

mungkin, sehingga terkadang dapat dinilai terlalu berlebihan, serta 

mengabaikan sisi psikologis, sosiologis, ekologis, dan estetika penonton 

atau sasaran produk yang diiklankan10. Secara sederhana, Rhenald Kasali 

mendefinisikan iklan sebagai suatu pesan yang menawarkan suatu produk 

yang ditujukan kepada masyarakat. Sementara itu, menurut masyarakat 

periklanan Indonesia, iklan adalah segala bentuk pesan tentang suatu 

produk yang disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau 

seluruh masyarakat. David Oglivy mengungkap kalau tujuan utama dari 

pembuatan iklan adalah untuk menjual produk. Salah satu kredo 

periklanan Oglivy (Palupi dan Pambudi, 2006:16) yang banyak dikenal 

adalah: “if it does’t sell, it is not creative.” Dari sinilah lahir konsepsi 

mengenai iklan hard sell yang memiliki ciriciri: straight forward atau 
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langsung dan menjual produk apa adanya, menggunakan single message, 

simpel, lugas, selalu fokus pada kebutuhan serta keinginan target pasar. 

Tujuan pembuatan iklan menurut Uyung Sulaksana ada 3 macam, yakni 

memberikan informasi, membujuk dan mengingatkan. Namun, Uyung 

mengingatkan bahwa tujuan iklan semestinya merupakan kelanjutan dari 

penentuan pasar sasaran, positioning dan bauran pemasaran.  

Dalam perkembangannya, iklan dapat dikategorikan menjadi 

beberapa jenis, yaitu iklan komersial, iklan layanan masyarakat dan iklan 

politik. Jenis yang terakhir ini merupakan jenis iklan yang cukup populer 

akhir-akhir ini. Perkembangan dunia komunikasi telah membawa 

pengaruh cukup besar pada berkembangnya sosialisasi politik. Dan 

Nimmo membagi kategori iklan menjadi dua macam saja, yakni iklan 

komersial dan iklan non komersial. Iklan komersial adalah iklan yang 

menawarkan dan mempromosikan produk atau jasa yang dilakukan oleh 

perusahaan atau lembaga komersial lain. Sedangkan iklan non komersial 

adalah iklan yang dilakukan oleh kelompok-kelompok amal, pemerintah, 

partai politik dan kandidat politik. Monle Lee dan Carla Johnson 

mengklasifikasi kategori iklan secara lebih terperinci. Menurut mereka, 

kategori iklan antara lain: periklanan produk, periklanan eceran, 

periklanan korporasi, periklanan bisnis-ke-bisnis, periklanan politik, 

periklanan direktori, periklanan respon langsung, periklanan pelayanan 
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masyarakat dan periklanan advokasi. Ziauddin Sardar dan Asi Borin Van 

Loon mengungkapkan bahwa sekarang ini iklan sudah menjadi bagian 

integral dari kultur manusia. Bahkan iklan (iklan politik) juga digunakan 

dalam pemilihan para politisi seperti yang terjadi pada pemilihan presiden 

Amerika Serikat.  

Menurut Monle Lee dan Carla Johnson, iklan politik adalah iklan 

yang sering digunakan para politisi untuk membujuk orang agar memilih 

mereka. Di Amerika Serikat dan negara-negara lain yang membolehkan 

iklan politik, iklan jenis ini merupakan bagian penting dari proses 

pemilihan umum. Bartels dan Jamieson membagi iklan politik menjadi 3 

macam , yaitu: 

a. Iklan advokasi kandidat: memuji-muji (kualifikasi) seorang calon; 

pendekatannya bisa: retrospective policy-satisfaction (pujian atas 

prestasi masa lalu kandidat), atau benevolent-leader appeals (kandidat 

memang bermaksud baik, bisa dipercaya, dan mengidentifikasi diri 

selalu bersama atau menjadi bagian pemilih). 

b. Iklan menyerang (attacking): berfokus pada kegagalan dan masa lalu 

yang jelek dari kompetitor. Pendekatannya bisa Ritualistic (mengikuti 

alur permainan lawannya, ketika diserang, akan balik menyerang). 

c. Iklan memperbandingkan (contrasting): menyerang tapi dengan 

memperbandingkan data tentang kualitas, rekam jejak, dan proposal 
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antar kandidat. Banyak orang yang menganggap bahwa iklan politik 

sama dengan propaganda politik, atau pun anggapan bahwa iklan 

politik adalah bagian dari propaganda. Namun, Dan Nimmo 

membedakan antara propaganda politik dengan iklan politik, meskipun 

akar dari kedua hal tersebut relatif sama, yaitu komunikasi satu kepada 

banyak. Menurut Dan Nimmo, propaganda ditujukan kepada 

orangorang sebagai anggota kelompok. Sementara iklan politik 

mendekati mereka sebagai individu-individu tunggal, independen dan 

terpisah dari apa pun yang menjadi identifikasinya di dalam 

masyarakat. 

Iklan apapun kategorinya merupakan instrumen untuk membentuk 

citra tentang hal yang diiklankan dibenak individu khalayak. Menurut 

Rhenald Kasali, Citra adalah kesan yang timbul karena pemahaman akan 

suatu kenyataan. Jalaluddin Rakhmat mendefinisikan citra sebagai 

gambaran tentang realitas dan tidak harus sesuai dengan realitas. Citra 

merupakan peta manusia tentang dunia. Tanpa citra manusia akan selalu 

berada dalam situasi yang tidak pasti. Citra juga merupakan dunia 

menurut persepsi kita. Namun, banyak orang yang mengkritik bahwa 

iklan politik sebagaian besar cenderung berfokus pada pembentukan citra 

daripada mempublikasikan isu. Iklan politik merupakan bagian yang 

dianggap cukup penting dalam rangkaian kegiatan komunikasi politik. 
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Hal tersebut ditujukan untuk membentuk citra dan persepsi positif tentang 

produk politik yang diiklankan. Dan Nimmo menganggap bahwa banyak 

aspek kehidupan politik dapat dilukiskan sebagai komunikasi. Definisi 

Komunikasi politik versi Dan Nimmo adalah kegiatan komunikasi yang 

dianggap komunikasi berdasarkan konsekuensi-konsekuensinya (aktual 

maupun potensial) yang mengatur perbuatan manusia dalam kondisi-

kondisi konflik. (Tinarbuko, 2008; 93). Effendy Gozali memberikan 2 

buah substansi komunikasi politik, yaitu Pencitraan dan fungsi-fungsi 

informasi (prospective policy choices). Pencitraan meliputi 2 buah elemen 

dasar, yakni positioning dan memori (gampang diingat/ memorable). 

Sementara substansi sebagai fungsi informasi berguna untuk mengurangi 

ketidakpastian, sebagai kepentingan publik (of public interest), sebagai 

upaya-upaya memprediksi (memperlihatkan arah, termasuk menggunakan 

polling dan tool lainnya, (working with the people, bukan working for the 

people) dan untuk merencanakan serta menjelaskan komunikasi Stratejik 

yang dilakukan secara terukur (Hafied Cangara, 2009: 72). 

Salah satu caranya adalah dengan beriklan. Saat suatu institusi 

memutuskan untuk beriklan, maka pertimbangan pemilihan media sangat 

penting dilakukan. Pasalnya efektifitas komunikasi massa dapat tercapai 

dengan pemilihan media yang tepat. Dalam dunia periklanan ada berbagai 

macam jenis media yang dapat digunkan sebagai tempat beriklan, yaitu 
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media massa elektronika dan media massa cetak. Media elekronik antara 

lain: televisi, radio, film, dan internet. Sedangkan media cetak meliputi 

surat kabar, majalah dan buletin. Namun ada sarana media lain yang 

dapat digunakan untuk beriklan yaitu media luar ruang yang meliputi: 

baliho, poster dan spanduk. Sementara itu, aktivitas iklan dapat 

digolongkan menjadi dua macam, yakni: 

1)   Above The Line (ATL) yaitu aktivitas beriklan yang menggunakan 

media massa untuk berpromosi. Komunikasi macam ini bersifat non-

personal, yang berarti tidak menyasar setiap orang secara pribadi. 

Above The Line menggunakan media-media tradisional, seperti: 

televisi, koran, majalah, radio, outdoor media (media luar ruang),dan 

internet. 

2)   Below The Line (BTL) yaitu aktivitas beriklan yang menggunakan 

metode yang lain daripada biasanya, yang disebut less conventional 

dibanding ATL. Contoh Below The Line yaitu: public relations, direct 

mail dan sales promotion. Aktivitas BTL biasanya terfokus pada 

komunikasi secara langsung, seperti direct mail dan e-mail. 

Pada konteks komunikasi politik untuk kampanye caleg di DPRD 

tingkat II, media komunikasi yang dianggap cukup efektif adalah media 

alternatif berupa media luar ruang. Menurut Lee dan Johnson, reklame 

(baliho) adalah media luar ruang utama karena berbiaya efektif. Media ini 
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mampu menjangkau setiap orang (yang dengan sengaja atau tidak 

melihatnya) dengan lebih sedikit biaya dibanding media lain. Namun, 

kelemahan dari media luar ruang adalah waktu lihatnya cukup singkat 

(sekilas pandang), yakni sekitar 10 detik. (Burhan Bungin, 2008: 42) 

Menurut Bovee, kelebihan dari media luar ruang adalah sebagai berikut: 

1)  Medium yang high impact (mempunyai dampak yang tinggi) 

2)  Ukuran visualnya besar 

3)  Keseluruhannya sulit diabaikan oleh orang yang lewat 

4)  Reminder yang konstan 

5)  Menguatkan konsep kreatif di media lain. 

6)   Media yang paling rendah biayanya mengingat usianya yang 

panjang. 

Adapun kelemahan dari media luar ruang antara lain (Burhan 

Bungin, 2008: hlm. 55): 

1) Dalam waktu 3-5 detik, media luar ruang harus dapat membuat orang 

yang lewat mencurahkan perhatiannya. 

2) Pesannya harus singkat dan jelas. 

3) Menimbulkan polusi visual. 

4) Keefektifannya tergantung pada lingkungan. 

5) Secara demografis kurang mengena karena segmentasinya terlalu luas. 
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Menurut Lee dan Johnson, ketika satu pengiklan ingin membanjiri 

pasar dengan pengenalan sebuah produk baru, media luar ruang 

merupakan pilihan media yang dianggap cukup tepat karena periklanan 

media luar ruang memungkinkan cakupan luas dalam waktu cepat. Pada 

dasarnya, media luar ruang merupakan medium yang mempunyai 

jangkauan luas. Sejarah periklanan di media luar ruang dimulai pada 

tahun 1796 ketika proses litografis (cetakan dari batu atau logam yang 

ditulisi atau digambari) telah mencapai kesempurnaannya. Ketika itu 

poster pertama mulai dibuat. Poster tersebut digunakan untuk 

menyampaikan pesan dalam periode waktu yang tetap dan dipajang di 

daerah yang memiliki lalu lintas padat. Perkembangan periklanan di 

media luar ruang pun berkembang pesat dari tahun ke tahun. (Hafied 

Cangara, 2009: 84). Periklanan media luar ruang mencapai puncak 

kejayaan sekitar tahun 1990-an. Kemajuan teknologi membuat bentuk 

iklan di media luar ruang lebih atraktif. Adapun jenis dari media luar 

ruang terdiri dari: (Hafied Cangara, 2009: 58) 

1) Poster (Bilboard atau baliho) Poster didesain oleh designer dan 

kemudian dicetak untuk ditempel dipapan dan dipasang di lokasi 

strategis seperti pemasangan wallpaper. 

2) Painted bulletin  merupakan bentuk beriklan di media luar ruang 

dengan cara menggambar langsung desaign suatu iklan pada medium 
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di luar ruang, seperti di gedung yang tinggi dan lain sebagainya. 

Sementara menurut Outdoor Advertising Association of Amerika 

(OAAA), iklan di media luar ruang dapat dikelompokkan menjadi 

empat jenis, yaitu: 

a) Billboard 

b) Street Furniture. Iklan jenis ini menggunakan media yang biasa 

berada di tempat umum yang tidak ditujukan untuk media iklan, 

seperti, shelter bus, kios, mal, terminal bis, stasiun kereta api 

maupun bandar udara. 

c) Iklan Transit dapat berupa iklan di bus, mobil, taksi, kereta api, 

maupun truk.  

3) Alternative Media Periklanan di media luar ruang dapat pula berupa 

media alternatif, seperti tulisan di udara, arena dan stadion, kampus, 

kapal laut, resort dan gedung bioskop. 

Penggunaan media luar ruang sebagai alat bantu kampanye tidak 

serta merta dapat mempengaruhi kognisi khalayak yang dituju. Karena itu 

perlu perancangan iklan yang mampu menarik perhatian khalayak. 

Setelah dapat mengidentifikasi target sarasaran khalayak dan kompetitor, 

maka si caleg perlu membuat isi komunikasi dalam media luar ruang 

semenarik mungkin, disesuaikan dengan tujuan yang ingin dicapai. 

Pemuatan foto caleg, tagline, dan desain baliho atau poster perlu 
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dipermak sedemikian rupa agar menghasilkan hasil yang maksimal. 

Merancang suatu iklan di media luar ruang adalah dengan bercerita secara 

visual. Ekspresi suatu ide dapat mengejutkan orang-orang uang melihat, 

baik terkejut dengan kat-lkata maupun terlalu asyik dengan gambar atau 

foto yang dipampang. Merancang iklan di media luar ruang merupakan 

kegiatan yang sangat menantang dan membutuhkan suatu konsep yang 

jelas dan cermat. (Alex Sobur, 2004: 154) Menurut Suyanto, strategi 

perancangan iklan di media luar ruang setidaknya melalui beberapa tahap 

berikut, yaitu: (Hafied Cangara, 2009: 83) 

1) Strategi menetapkan audiens sasaran 

2) Strategi menetapkan sasaran dan anggaran iklan media luar ruang 

3) Strategi mencari keunggulan produk yang diiklankan 

4) Startegi kreatif merancang iklan media luar ruang 

5) Strategi merancang daya tarik pesan iklan media luar ruang 

6) Strategi merancang gaya dalam mengeksekusi pesan iklan media luar 

ruang 

7) Strategi merancang warna, kata, logo, simbol dan format dalam iklan 

media luar ruang. 

Tumbuhnya periklanan sebagai sebuah sarana komunikasi untuk 

mempersuasi khalayak, menjadikan perkembangan dunia periklanan maju 

dengan pesat. Sejarah periklanan yang dimulai dari memperkenalkan dan 
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promosi produk komersial telah merambah ke ke arah periklanan kultural 

dan politik. Dan Nimmo dan E Combs menganggap periklanan telah 

menjadi salah satu bentuk utama dari propaganda baru yang paling 

banyak dikenal. Menurut Sastropoetro asumsi umum tentang definisi 

propaganda antara lain: (Bungin Burhan, 2008: 29) 

1) Siapapun yang melakukan propaganda menyebarkan pesan-pesan dan 

mempunyai keinginan untuk mengubah sikap, pendapat dan tingkah 

laku dari sesama manusia yang menjadi obyeknya. 

2) Pelaksanaan propaganda akan menghindarkan diri dari tindakan 

pemaksaan. 

3) Pemaksaan untuk tunduk dengan penerangan peraturan disiplin, 

tidaklah termasuk dalam kegiatan propaganda. 

4) Pelaksana propaganda akan mencari dan menggunakan berbagai 

sarana untuk dapat menimbulkan suatu tingkah laku sepertiyang 

diinginkan dari pihak lain, agar sesuai seperti yang diinginkannya dari 

pihak lain agar sesuai dengan keinginan atau hasrat-hasratnya. 

5) Si propagandis kadang-kadang akan melakukan tindakan seperti: 

memberi janji-janji, menggambarkan atau membayangkan, menyindir-

nyindir dan menghimbau kepada emosi dan perhatian. Semua itu 

diulang-ulang sehingga orang yang dipropagandai akan tergerak untuk 
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melakukan tingkah laku sesuai dengan yang dinginkan oleh si 

propagandis. 

6) Si propagandis menggunakan bahasa yang sangat ekspresif dan 

emosional, disamping menggunakan berbagai simbol atau lambang 

lain yang semuanya dapat menggerakkan perasaan orang yang 

dipropagandai. Dengan cara sedemikian rupa ia berusaha menembus 

dan menggerakkan pikiran manusia yang seringkali tidak rasional 

(irasional). 

Profesor Duyker mendefinisikan propaganda sebagai penggunan 

berbagai lambang untuk mempengaruhi perasaan atau pikiran manusia 

sedemikian rupa, sehingga tingkah laku yang timbul karena pengaruh itu 

sesuai dengan dengan keinginan propagandis. Alhasil, kampanye caleg 

melalui media luar ruang merupakan bentuk dari suatu propaganda. 

Sastropoetro menganggap bahwa antara reklame (media luar ruang) dan 

propaganda tidak terdapat perbedaan yang mendasar. Media luar ruang 

dianggap sebagai bentuk khusus dari propaganda yang ditujukan untuk 

mempengaruhi khalayak yang melihatnya. Ensiklopedia internasional 

mengemukakan bahwa propaganda adalah suatu jenis komunikasi yang 

berusaha mempengaruhi pandangan dan reaksi tanpa mengindahkan 

tentang nilai benar atau tidaknya pesan yang disampaikan. (Bungin 

Burham, 2008: 53). Sementara propaganda politik meliputi kegiatan dan 
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gerakan partai politik, calon presiden, calon kepala daerah, maupun calon 

anggota legislatif yang mengarah pada aktivitas penanaman doktrin 

politik, kampanye politik, memasang iklan politik dan pengerahan massa 

untuk memenangkan suara pada pemilihan umum. Pelaksanaan 

propaganda tentu memerlukan suatu teknik-teknik tertentu agar efektif 

dan sesuai dengan tujuan. Lawrence W Doob mengelompokkan teknik 

propaganda berdasarkan aspek-aspek sosial-psikologis. (Marcel Danesi, 

2011: 79) Adapun teknik teknik tersebut yaitu: (Marcel Danesi, 2011: 80) 

1) Repetition and Simplification. Pesannya disampaikan dalam bentuk 

yang sangat sederhana dengan cara berulang-ulang dan terus-menerus 

sambil diselingi penonjolan sloganslogan. 

2) Delayed and concealed suggestions. Propaganda dapat dilakukan 

secara terang-terangan, namun kadangkala usaha penanaman sugesti 

dilakukan secara lambat dan tersembunyi sambil merahasiakan 

tujuannya. Kadangkala para propagandis tidak menyatakan dirinya 

secara terang-terangan. 

3) Arausing related interest. Menumbuhkan suatu hubungan dengan 

kepentingan. Caranya dengan menumbuhkan kepentingan umum 

dalam kepentingan pribadi penduduk, sehingga memungkinkan 

tumbuhnya sambutan yang baik dalam usaha melakukan propaganda. 
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4) Integration of attitudes Penyesuaian isi propaganda dengan sikap-sikap 

penduduk yang sudah ada. 

5) Arousing submissive attitudes. Membangkitkan sikap yang dapat 

mendukung masalah yang dikemukakan dalam propaganda dengan 

jalan mengamankannya dari sikap-sikap para penentangnya. 

6) Using negative suggestions Menggunakan sugesti yang bersifat negatif 

dalam wujud counterpropaganda dengan bertujuan melemahkan dan 

menghancurkan posisi lawan. 

7) Using all forms of persuasions. Menggunakan segala bentuk bujukan, 

rayuan, himbauan, iming-iming terhadap komunikan. 

3. Komunikasi Verbal dan Non-Verbal 

Istilah komunikasi atau communication berasal dari kata Latin 

communist yang berarti sama, maksudnya adalah sama makna. Bila 

seseorang atau sekelompok orang melemparkan lambang kepada orang 

lain atau sekelompok lain, maka komunikasi akan terjadi atau 

berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang 

dikomunikasikan (Iswandi dkk,2006:26).  

Menurut Bernard Barelsol dan Gary A Stainer komunikasi adalah 

transmisi informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya, 

dengan menggunakan simbol-simbol, kata-kata, gambar, figur dan 

sebagainya. Tindakan atau proses transmisi itulah yang biasanya disebut 
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komunikasi (Mulyana,2007:68). Sedangkan menurut Gerald R.Miller 

komunikasi terjadi ketika suatu sumber menyampaikan sesuatu pesan 

kepada penerima dengan niat yang disadari untuk mempengaruhi perilaku 

penerima (Mulyana,2007:68). Dari definisi ini komunikasi akan terjadi 

apabila pengirim pesan secara sadar dan sengaja ingin menyampaikan 

sesuatu kepada penerima dengan tujuan untuk mempengaruhi penerima 

tersebut. Dengan demikian komunikasi yang efektif menurut definisi ini 

adalah komunikasi yang berhasil mempengaruhi sikap atau pemahaman 

bagi si penerima pesan. Komunikasi secara umum dapat dibedakan 

menjadi dua, yaitu :  

Pertama, komunikasi dengan menggunakan bahasa verbal, bahasa 

verbal adalah sarana untuk menyampaikan pikiran, perasaan, dan maksud 

kita. Bahasa verbal menggunakan kata-kata yang mempresentasikan 

berbagai aspek realitsa individu kita. Simbol atau pesan verbal adalah 

semua jenis simbol yang menggunakan satu kata atau lebih. Suatu sistem 

kode verbal disebut bahasa. Bahasa dapat didefinisikan sebagai 

seperangkat simbol, dengan aturan untuk mengkombinaikan 

simbolsimbol tersebut, yang digunakan dan dipahami suatu komunitas 

(Mulyana,2007:206). 

Kedua, komunikasi nonverbal, secara sederhana komunikasi Non-

verbal adalah semua isyarat yang buka kata-kata. Menurut Larrry 
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A.Samovar dan Richard E.Porter, komunikasi nonverbal mencakup 

semua rangsangan (kecuali rangsangan verbal) dalam suatu setting 

komunikasi, yang dihasilkan oleh individu dan penggunaan lingkungan 

oleh individu, yang mempunyai nilai potensial bagi pengirim atau 

penerima. Jadi definisi ini mencakup perilaku yang disengaja juga tidak 

disengaja sebagai bagian dari peristiwa komunikasi secara keseluruhan 

(Mulyana,2007:343). Menurut Ray L.Birdwhistell, 65 % dari komunikasi 

tatap muka adalah non-verbal, sementara menurut Albert Mehrabian, 93 

% dari semua makna sosial dalam komunikasi tatap muka diperoleh dari 

isyarat-isyarat non-verbal (Mulyana,2007:351). Deddy Mulyana 

mengklarifikasikan pesan nonverbal antara lain sebagai berikut :  

Bahasa tubuh, bidang yang menelaah bahasa tubuh adalah kinsika 

(kinesics), setiap anggota tubuh, seperti wajah (termasuk senyuman dan 

pandangan mata), tangan, kepala, kaki dan bahkan tubuh secara 

keseluruhan dapat digunakan sebagai isyarat simbolik 

(Mulyana,2007:353). Parabahasa, atau vokalika (vocalics), merujuk 

pada aspek-aspek suara selain ucapan yang dapat dipahami, misalnya 

kecepatan berbicara, nada (tinggi atau rendah), intensitas (volume) suara, 

intonasi, kualitas vokal (kejelasan), warna suara, dialek dan sebagainya. 

Setiap karakteristik suara mengkomunikasikan emosi dan pikiran 

(Mulyana,2007:387). Penampilan fisik, setiap orang punya persepsi 
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mengenai penampilan fisik seseorang, baik itu busananya (model, 

kualitasbahan, warna), dan juga ornamen lain yang dipakai. Seringkali 

orang member makna tertentu pada karakteristik fisik orang yang 

bersangkutan, seperti bentuk tubuh, warna kulit, model rambut dan 

sebagainya. Warna, warna biasanya digunakan untuk menunjukan 

suasana emosional, cita rasa, afiliasi politik, dan bahkan mungkin 

keyakinan agama kita. Di Indonesia, warna merah muda adalah warna 

feminism (konon juga warna romantis yang disukai orang jatuh cinta), 

sedangkan warna biru adalah warna maskulin. Artefak, artefak adalah 

benda apa saja yang dihasilkan kecerdasan manusia. Rumah, kendaraan, 

perabotan rumah tangga, bendera dan bendabenda lainnya dalam 

lingkungan kita adalah pesan yang bersifat non-verbal, sejauh dapat diberi 

makna. 

4. Tinjauan Tentang Nilai Kesuksesan 

Dalam Theory of Valuation, Dewey mengatakan bahwa pemberian 

nilai menyangkut perasaan, keinginan dan sebagainya. Pemberian nilai 

tersebut juga menyangkut tindakan akal untuk menghubungkan sarana 

dengan tujuan. Seluruh keadaan harus diperiksa ulang dan harus 

diramalkan kemungkinan-kemungkinan yang dapat terjadi, sebelum 

orang dapat menetapkan nilai pada pengambaran terhadap suatu barang 

atau perbuatan tertentu. Sejumlah kalangan filosof memiliki pandangan 
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yang beragam tentang nilai. Diantaranya: Aristoteles yang menganggap 

nilai bukan sebagai esensi. Sebaliknya ia beranggapan bahwa nilai 

ditentukan oleh minat atau kepentingan. Sebaliknya ia beranggapan 

bahwa nilai ditentukan oleh minat atau kepentingan. Sementara bagi 

Plato, nilai adalah esensi-esensi yang dikenal oleh intuisi dan termuat 

dalam semacam alam hirarkis.W.M Urban mengikuti Plato anggapnya, 

nilai merupakan segi obyektif dari dunia intelijibel (Bagus, 2000:721-

723).  

Sukses dalam Kamus Ilmiah Populer berarti: berhasil, beruntung, 

hasil baik. Seseorang yang sukses menurut KH. Abdullah Gymnastiar 

orang yang terus menerus berusaha membersihkan hati. Disisi lain dia 

terus meningkatkan kemampuan untuk mempersembahkan pengabdian 

terbaik, dimana hal itu akan terlihat dari keikhlasan dan kemuliaan 

akhlaknya. Sukses akhirat akan kita raih ketika sukses dunia yang 

didapatkan tidak berbenturan dengan rambu-rambu larangan Allah SWT. 

(Kasiyan, 2008: 39).  

Betapa bernilai ketika sukses duniawi diperolehseiring ketaatan kita 

kepada Allah SWT. Kesuksesan adalah derajat keberhasilan seseorang 

dalam pemenuhan subjective terhadap kebutuhan hidupnya (material 

maupun spiritual baik secara quantitative maupun qualitative. Semua 

prestasi harus diraih dengan kerja keras dan kegigihan, tidak ada orang 
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yang mencapai kesuksesan tanpa susah payah. Sukses perlu 

diperjuangkan, ia tidak bisa datang hanya dengan berkata saya akan 

sukses, tetapi tanpa disertai dengan usaha. Sukses selalu menuntut 

perjuangan tinggi untuk meraihnya. (J. S. Badudu dan Sultann Muhamad 

Zain, 1994:  1367). Begitu juga kalau seseorang menginginkan  

keberhasilan dalam bekerja, selangkah demi selangkah diayun dengan 

ketekunan tanpa melupakan beribadah kepada Allah. Allah pasti akan 

memberikan keberhasilan pada kita, seperti sabda nabi Muhammad Saw. 

“ Sesungguhnya Allah senang jika salah seorang diantara kamu 

mengerjakan suatu pekerjaan, dia mengerjakannya dengan tekun “ . (HR. 

Baihaqi). 

Kesuksesan bukan hanya dinilai dalam segi material, bahwa orang 

tersebut mempunyai harta ataupun diukur mempunyai perabotan yang 

serba mewah dan megah, dan juga bahwa mereka yang mempunyai 

pekerjaan enak dengan gaji besar, cerdas, dianugerahkan keahlian, 

kemampuan dan keturunan orang-orang pintar. Sesungguhnya elemen-

elemen sukses tersebut mempunyai ukuran sendiri-sendiri, bahwa orang 

tersebut dikatakan sukses. Dr. Ibrahim Hamd Al-Qu‟uyyid, menuliskan 

dalam bukunya yang berjudul “10 Kebiasaan Manusia Sukses Tanpa 

Batas”, tentang bagaimana kebiasaan manusia agar menjadi sukses, 

diantaranya: (Ibrahim Hamd Al-Qu‟ayyid, 2006: hal 83-86) 
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a. Berusaha mencapai keunggulan, adalah berusaha dengan tekun terus 

menerus guna mencapai keunggulan dalam hidup. Hal ini mengandung 

pengertian selalu berusaha untuk menjaga pengembangan diri, yaitu 

dengan meningkatkan kualitas keimanaan, akhlak, hubungan dengan 

sesama manusia, dan memanfaatnya untuk mewujudkan misi hidup. 

b. Menentukan tujuan, mengembangkan yang kedua ini merupakan suatu 

keahlian yang sangat mahal dan dapat menjadikan seseorang akan 

selalu berada di hadapan sejumlah tanggungjawab dan kewajiban yang 

dipilihnya sendiri untuk diwujudkan. Dengan kebiasaan ini kita dapat 

memegang kendali kehidupan pribadi kita, dapat mengendalikan 

kehidupan kita sekarang, dan dapat menggambarkan peta masa depan 

kita sesuai dengan tingkat usaha yang kita lakukan, tentunya setelah 

bersandar kepada Allah SWT. 

c. Menyusun prioritas, yang dimaksud dengan kebiasan ketiga ini, adalah 

suatu kegiatan menyusun sejumlah tujuan, tugas, dan pekerjaan, 

dimulai dari yang paling utama atau paling penting sehingga seseorang 

akan dapat mewujudkan tujuan-tujuan utamanya itu dalam waktu yang 

diberikan kepadanya. 

d. Membuat rencana, dalam pengertian yang dimaksudkan dengan 

membuat rencana ini adalah meletakkan tujuan-tujuan dalam sebuah 

program kerja yang dapat dilaksanakan, atau dengan kata lain 
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memberikan gambaran jelas mengenai masa depan dan menentukan 

langkahlangkah yang efektif untuk sampai kepada gambaran tersebut. 

e. Fokus adalah kebiasaan kelima yang diartikan dengan memfokuskan 

perhatian pada tugas, tanggungjawab atau pekerjaan yang ada di 

hadapan serta berusaha melaksanakannya terus menerus hingga benar-

benar sampai pada tingkat terakhir. 

f. Manajemen waktu, kebiasaan ini dapat didefinisikan sebagai sebuah 

aktivitas memanfaatkan waktu yang tersedia dan potensi-potensi yang 

tertanam dalam diri guna mewujudkan tujuan-tujuan penting yang 

ingin dicapai dalam kehidupan dengan tanpa mewujudkan 

keseimbangan antara tuntutan-tuntutan pekerjaan dan kehidupan 

pribadi, serta keseimbangan antara kebutuhan-kebutuhan jasmani, 

rohani, dan akal. 

g. Berjuang melawan diri sendiri, kebiasaan ini merupakan suatu 

tindakan yang dilakukan secara terus menerus untuk mengalahkan, 

menaklukan, mengendalikan, dan membiasakan diri menghadapi dan 

mengemban sejumlah tanggungjawab, berpegang teguh pada prinsip 

dan nilai, serta bersabar dalam menghadapi kewajibankewajiban yang 

ada dalam kehidupan ini dengan tujuan mewujudkan kehidupan yang 

mulia dan sejumlah tujuan luhur yang ingin dicapai. 
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h. Kepiawaan berkomunikasi, memiliki kemampuan untuk berhubungan 

secara efektif dengan orang lain. Hal ini bertujuan memberikan 

pengaruh positif kepada mereka dan meyakinkan mereka supaya 

menerima pendata kita. 

i. Berpikir positif, yang dimaksud dengan berfikiran positif di sini, 

adalah: Sifat positif yang dapat mempengaruhi orang lain, cara berfikir 

yang mencerminkan secara positif reaksi-reaksi terhadap orang lain 

dan peristiwa disekitar kita, pandangan yang positif terhadap berbagai 

hal dan peristiwa, berfikir dengan cara yang positif, menafsirkan 

segala peristiwa dari sisi positif dan sisi negatif 

j. Seimbang  dapat dipandang sebagai kebaikan di antara dua 

“keburukan”, (yaitu perilaku berlebih-lebihan dan meremehkan), 

keutamaan di antara dua “kejahatan”, (yaitu sikap melampaui batas 

dan melalaikan0, kebenaran di antara dua “kebatilan”, (yaitu 

menambah dan mengurangi), dan kebahagiaan di antara dua 

“kesengsaraan”, (yaitu sikap sembrono dan menutup diri). Dan satu 

yang pasti, dengan membiasakan untuk mengendalikan diri, maka kita 

telah mengerjakan separuh dari usaha, kerja keras, disiplin diri, 

dedikasi, profesionalisme, dan integritas diri yang diperlukan untuk 

mencapai sebuah kesuksesan. Tentu saja kesuksesan yang maksud 
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adalah sukses dalam segala bidang termasuk usaha dan pekerjaan, 

hubungan antar manusia, dan yang paling berarti, yaitu hidup. 

Singkatnya kesuksesan adalah kata yang mejadi harapan bagi semua 

orang.Hampir setiap orang di dunia ini berbuat sesuatu demi mencapai 

kesuksesan. Bahkan terkadang seseorang mengorbankan apapun untuk 

mencapai kesuksesan yang ia idam-idamkan. berikut adalah pengertian 

sukses yang dikemukakan oleh beberapa ahli, menurut Dorothy Leeds 

terminology sukses adalah menukarkan pengetahuan dengan tidakan yang 

positif, kepemipinan yang disegani, baik dalam bisnis maupun dalam 

kehidupan social. Sukses berarti kebebasan. Kebebasan dari kegelisahan, 

ketakutan, frustasi dan kegagalan.Sukses berarti selalu merasa terhormat 

selalu merasa bahagia dan puas dengan kehidupannya, dan berhasil 

berbuat yang lebih baik untuk orang orang yang menjadi tanggungannya. 

Adapun menurut Dr. D.J Scwartz, kesuksesan adalah banyak hal 

yang mengagumkan dan postif, sukses berarti kesejahteraan pribadi, 

punya rumah, bisa berlibur, bisa membeli barang baru, merasa aman 

secara financial, bisa memberi kesempatan untuk maju kepada anak 

anaknya. Meskipun manifestasi kesuksesan dalam proses sejarah 

menujukkan berbagai variasi, namun pada hakikatnya memuat beberapa 

prinsip, antara lain: kesatuan, kebebasan, kesamaan, kepribadian, dan 

prestasi (Kartodirdjo,1994:16). Menurut Ensiklopedi Indonesia, 
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kesuksesan adalah sikap personal dan sosial dari kelompok masyarakat 

yang mempunyai kesamaan kebudayaan, bahasa dan wilayah serta 

kesamaan cita-cita dan tujuan. Sedangkan kesuksesan menurut Kamus 

Besar Bahasa Indonesia adalah keadaan diri atau komunal yang mampu 

meraih dan mengapai harapan (cita-cita) sesuai dengan ketentuan yang 

telah ditetapkan.  

5. Nasionalisme  

Pada dasarnya nilai-nilai kesuksesan akan mampu membangun 

karakter nasionalis. Nasionalisme adalah suatu ideologi yang yang 

meletakkan bangsa dipusat masalahnya dan berupaya mempertinggi 

keberadaannya. Secara umum ini ada tiga, yaitu: otonomi nasionalis, 

kesatuan nasional dan identitas nasional. Dalam hal ini dapat dijelaskan 

otonomi nasional sebagai kewajiban untuk mengatur dan mengurus tanah 

air sendiri sesuai dengan peraturan perundang-undangan yang berlaku 

dalam mengelola pemerintahan termasuk kekayaan alam. Kesatuan 

nasional, sebagai sifat tunggal demi pemersatu bangsa. Dan identitas 

nasional, memiliki tujuan bahwa setiap golongan yang menjadikan asas 

pendapat kejadian memberikan arah dan tujuan untuk kelangsungan hidup 

bagi negara kebangsaan (Mardiasmo,2004:3).  

Pada prinsipnya, jiwa nasionalisme adalah sebenarnya jiwa 

patriotisme. Kedua-duanya disumberi oleh rasa cinta. Hanya arahnya 
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berbeda. Apabila cinta patriotisme lebih terarah kepada tanah air, maka 

cinta nasionalisme lebih terarah kepada sesama bangsa. Kedua-duanya 

berisikan solidaritas, yaitu rasa setia kawan. Setiakawan terhadap nasib 

tanah dan bangsanya. Kedua-duanya merasa sepenanggungan terhadap 

kelangsungan hidup tanah air dan bangsanya (Abdulgani,1998:121).  

Secara konseptual, nasionalisme adalah suatu “state of mind” atau 

suatu “sikap kejiwaan” yang mengikat semua rakyat penduduk suatu 

negara dalam suatu “keinginan untuk terus bersama”, dengan tali pengikat 

“nasib bersama”, baik dimasa lampau maupun dimasa sekarang 

(Abdulgani,1998:121). Menurut penulis Otto Bauer dari Australia, rasa 

kebersamaan demikian menumbuhkan suatu persatuan dan kesatuan 

bangsa. Bangsa menurut beliau adalah suatu “character gemeinschaft”, 

suatu persamaan watak. Dan persamaan watak itu tumbuh karena ada 

sesuatu “schicksal gemeinschaft” yaitu suatu persamaan nasib yang telah 

dialami bersama (Abdulgani,1998:122).  

Nasionalisme Indonesia adalah suatu nasionalisme yang tidak 

didasarkan atas persamaan ras, suku dan agama. Melainkan semata-mata 

didasarkan atas suatu konsepsi mental spriritual, yaitu suatu sikap mental 

untuk terus hidup bersatu sebagai sebagai bangsa, bersumber kepada 

kebudayaan Indonesia sendiri dan berkepribadian sendiri. Ia adalah 

nasionalisme yang ber “Bhineka Tunggal Ika”, suatu dasar yang telah 
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diletakkan oleh pujangga Empu Tantullar dalam bukunya “Sutasoma” 

pada abad ke-13. Nasionalisme Indonesia mengutamakan kerukunan dan 

menentang perpecahan. Hal ini juga berlaku di bidang kehidupan 

beragama yang berbeda-beda. Nasionalisme dalam hal ini, memelihara 

dan menyuburkan kerukunan itu (Abdulgani,1998:122). 

G. Metode Penelitian 

Menurut Sutrisno Hadi, metode adalah usaha untuk menemukan, 

mengembangkan, dan menguji kebenaran suatu pengetahuan dengan cara 

ilmiah dalam suatu penelitian, untuk memperoleh nilai setinggi-tingginya (Hadi 

2001:74). Metode yang di gunakan adalah metode kualitatif, artinya 

menganalisis dan mengintrefikasi data dengan cara menggambarkan dan 

melukiskan keadaaan subjek, objek dan data-data lain dalam penelitian pada 

saat sekarang berdasarkan fakta yang ada (Nawawi,1990:13). Jenis penelitian 

ini menggunakan penelitian kualitatif dengan metode analisa semiotika. Riset 

kualitatif bertujuan untuk menjelaskan fenomena dengan sedalam-dalamnya 

melalui pengumpulan data dengan sedalam-dalamnya juga. Riset ini tidak 

menggunakan besarnya populasi atau sampling, jika data yang terkumpul sudah 

mendalam dan bisa menjelaskan fenomena yang diteliti, maka tidak perlu 

mencari sampling yang lainnya (Bungin,2006:58). Penelitian ini dilakukan 

untuk memberikan penjelasan mengenai suatu fenomena, sehingga memiliki 

sifat menjelaskan masalah-masalah yang dihadapinya. Dalam hal ini peneliti 
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menganalisa makna konsep meraih sukses menurut Abu Rizal Bakri dalam 

iklan politik ARB For Presiden 2014 versi ARB motivasi utuk anak Indonesia 

berdasarkan analisis semiotka Ferdinand de Sausure. 

Riset komunikasi jenis kualitatif dilakukan untuk menyikapi sebuah 

perilaku objek bahkan objek yang diteliti yang cendrung berubah. Hal tersebut 

tidak dapat diformulasikan atau dimasukkan dalam sebuah pertanyaan-

pertanyaan di dalam kuesioner. Penelitian kualitatif tentu saja bersifat empiris, 

hanya saja pengamatan atas data bukanlah atas dasar ukuran-ukuran matematis 

yang terlebih dulu di tetapkan peneliti dan harus disepakati oleh pengamat, 

melainkan berdasarkan ungkapan subjek penelitian, sebagaimana dikehendaki 

dan dimaknai oleh subjek penelitian (Mulyana dan Solatun,2007:11). 

1. Jenis Penelitian 

Menurut Moleong (2008: 6), penelitian kualitatif adalah penelitian 

yang bermaksud untuk memahami fenomena tentang apa yang dialami oleh 

subjek penelitian  misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tindakan secara 

holistik dan dengan cara deskripsi dalam bentuk kata-kata dan bahasa, pada 

suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai 

metode alamiah. Data penelitian kualitatif bisa berupa tulisan, rekaman 

ujaran secara lisan, gambar, angka, pertunjukkan kesenian, relief-relief, dan 

berbagai bentuk data lain yang bisa ditransposisikan sebagai teks. Data 

tersebut bisa bersumber dari hasil survei, observasi, wawancara, dokumen, 
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rekaman, hasil evaluasi, dan sebagainya (Maryaeni, 2005: 60). Dengan 

demikian maka jenis penelitian yang akan dilakukan oleh penulis yaitu 

jenis penelitian kualitatif. Data-data mengenai visualisasi iklan “sukses” 

ARB untuk membangkitkan motivasi pelajar akan berusaha 

diinterpretasikan dengan rujukan, acuan, atau referensi-referensi secara 

ilmiah. Serta bersifat deskriptif kualitatif, yaitu berusaha untuk melukiskan 

secara sistematis fakta atau karakteristik populasi tertentu atau bidang 

tertentu secara faktual dan cermat. Penulis berusaha untuk melukiskan 

secara sistematis obyek dan subyek penelitian. Metode deskriptif 

merupakan prosedur pemecahan masalah yang diselidiki dengan 

menggambarkan keadaan subyek atau obyek penelitian pada saat sekarang 

berdasarkan fakta-fakta di permulaan tertentu dan juga usaha untuk 

mengemukakan gejala secara lengkap dalam aspek yang diteliti, dengan 

memberikan penafsiran fakta yang ditemukan. 

2. Data dan Sumber Data  

a. Data 

Data adalah hasil pencatat peneliti, baik berupa angka maupun 

fakta. Data adalah segala fakta dan angka yang dapat dijadikan bahan 

untuk menyusun informasi (Arikunto, 2006: 118 ).Data kualitatif 

berupa kata-kata atau gambar bukan angka-angka seperti pada data 

kuantitatif (Aminnudin, 2002: 16). Data yang digunakan dalam 
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penelitian ini adalah data kualitatif. Berdasarkan pernyataan tersebut 

wujud data kualitatif pada penelitian ini adalah berupa kata-kata atau 

satuan peristiwa yang terdapat dalam iklan “ARB For Presiden 2014” 

versi “ARB Motivasi Untuk Anak Indonesia.” 

b. Sumber Data 

Sumber data dalam penelitian adalah subjek dari mana data dapat 

diperoleh (Arikunto, 2006: 129). Sumber data dalam penelitian ini 

terdiri dari sumber data primer dan sumber data sekunder. Sumber data 

primer yang peneliti gunakan adalah jingleiklan “ARB For Presiden 

2014” versi “ARB Motivasi Untuk Anak Indonesia.” Adapun sumber 

data sekunder yang penulis gunakan dala penelitian ini adalah buku-

buku yang membahas tentang smiotika, iklan, dan hal-hal yang 

berkaitan dengan rumusan masalah dalam penelitian ini. 

3. Subjek dan objek Penelitian 

Subjek penelitian ini adalah iklan “ARB For Presiden 2014” versi 

“ARB Motivasi Untuk Anak Indonesia.”Adapun yang menjadi objek 

penelitian ini adalah makna meraih sukses menurut Abu Rizal Bakri dalam 

iklan “ARB For Presiden 2014” versi “ARB Motivasi Untuk Anak 

Indonesia.” 
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4. Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling utama 

dalam penelitian, karena tujuan utama dalam penelitian adalah 

mendapatkan data.Teknik atau cara pengumpulan data merupakan kegiatan 

penelitian yang sangat penting. Teknik pengumpulan data ini akan 

memberikan gambaran cara yang ditempuh penulis untuk memperoleh data 

penelitian yang akan digunakan sebagai alat mengetahui tujuan penelitian. 

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data dilakukan dengan 

menggunakan metode observasi (pengamatan) terhadap jingleiklan  “ARB 

For Presiden 2014” versi “ARB Motivasi Untuk Anak Indonesia.” dan 

metode dokumentasi berupa buku-buku atau catatan-catatan yang berkaitan 

dengan penelitian ini. Metode pengumpulan data pada penelitian ini dengan 

menggunakan metode dokumentasi. Metode dokumentasi adalah mencari 

data mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, 

suratkabar, atau majalah dan sebagainya (Arikunto,1993:62). 

Dalam penelitian ini, data yang akan didokumentasikan adalah iklan 

politik ARB yang ditayangkan di televisi data tersebut menjadi data primer 

dalam penelitian ini. Di samping itu juga akan mengambil data-data 

sekunder berupa profil ARB dan literatur-literatur yang berkaitan dengan 

penelitian ini. 
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5.    Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data pada penelitian ini adalah dengan menggunakan 

semiotika. Semiotik sebagai suatu model memahami dunia sebagai sistem 

hubungan yang memiliki unit dasar yang disebut dengan “tanda”. Dengan 

demikian, semiotik mempelajari hakikat tentang keberadaan suatu tanda 

(Bungin,2010:162). Pada penelitian ini peneliti menggunakan semiotika 

model Ferdinand de Saussure yang menggambarkan tanda sebagai struktur 

biner, yaitu struktur yang terdiri dari dua bagian: pertama, bagian fisik, 

yang disebut sebagai penanda (signifier), dan kedua, bagian konseptual, 

yang disebut petanda (signified) (Danesi,2011:30). 

Analisis itu sendiri berarti menguraikan atau memisah-misahkan, 

maka menganalisis data berarti mengurai data atau menjelskan data. 

Sehingga berdasarkan data itu dapat ditarik pengertian serta kesimpulan. 

Adapun prosedur analisis data dengan metode semiotika dapat dijelaskan 

sebagai berikut : 

a. Sebuah objek dijelaskan berdasarkan penanda dan petanda, dimana 

penanda menggambarkan isi komunikasi sementara petanda 

menjelaskan makna isi komunikasi. Penjelasan ini seperti unsure 

makna dari Saussure. 

b. Data yang diperoleh dari hasil penggambaran isi komunikasi dan 

makna komunikasi kemudin dianalisis hubungan-hubungannya dengan 

realitas sosial maupun kebudayaan setempat. 
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c. Kemudian penarikan kesimpulan dilakukan setelah data hasil 

penelitian selesai dianalisis. 

6. Teknik Keabsahan Data 

Salah satu cara paling penting dan mudah dalam uji keabsahan hasil 

penelitian adalah dengan menggunakan triangulasi. Triangulasi diartikan 

sebagai pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai cara dan 

berbagai waktu dengan demikian terdapat triangulasi sumber, triangulasi 

teknik pengumpulan data dan waktu. (Sugiyono, 2011: 273-274) 

a. Triangulasi sumber, triangulasi sumber yaitu untuk menguji 

kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek data yang telah 

diperoleh melalui beberapa sumber. 

b. Triangulasi teknik, triangulasi teknik yaitu untuk menguji kredibilitas 

data dilakukan dengan cara mengecek data kepada sumber yang sama 

dengan teknik yang berbeda misalnya data didapat dengan cara 

wawancara kemudian di cek dengan observasi, dokumentasi atau 

kuesioner. 

Dan pada penelitian ini, untuk menguji kredibilitas data tentang 

Nasinalisme dalam Iklan peneliti menggunakan triangulasi sumber. 

Sumber yang peneliti ambil berupa dokumentasi, arsip dan materi iklan. 
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H. Sistematika Pembahasan 

Agar penelitian ini dapat di rancang secara sistematis dan terarah, maka 

penulis membuat sistematka pembahasan sebagai berikut: 

BAB I, Pendahuluan, berisi tentang latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, tinjauan pustaka, metode 

penelitian, keabsahan data, dan sistematika pembahasan. 

BAB II, Biografi Abu Rizal Bakrie dan Iklan Politik “ARB For Presiden 

2014” versi “ARB Motivasi Untuk Anak Indonesia”. Pada bab ini penulis akan 

memaparkan tentang kehidupan Abu Rizal Bakre serta seputar iklan politiknya 

tersebut. 

BAB III, Sajian data Pembahasan mengenai makna meraih sukses 

menurut Abu Rizal Bakrie dalam iklan “ARB For Presiden 2014” versi “ARB 

Motivasi Untuk Anak Indonesia” dengan analisa semiotika Ferdinand de 

Saussure. 

BAB IV, Penutup, yaitu berisi tentang kesimpulan dan saran. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penggunaan Iklan Politik disadari kini semakin marak, dengan semakin 

dekatnya pemilihan umum, banyak partai berlomba-lomba mendulang 

perolehan suara dengan mengkonstruksi wacana publik. Berbagai visi dan misi 

setiap parpol sangat beragam, tergantung pada ideologi yang menjadi landasan 

pergerakan parpol. Iklan politik dianggap berperan signifikan dalam 

menentukan arah politik para pemilih. Hal demikian tentu patut untuk menjadi 

kajian secara mendalam, salah satunya melalui analisis semiotika terhadap 

visualisasi dan verbal (teks atau ucapan) yang dikonstruksi melalui iklan 

politik. Diantara iklan politik yang kini memperoleh perhatian cukup besar dari 

masyarakat adalah iklan politik ARB “For President versi Motivasi untuk anak 

Indoensia” berdasarkan pada analisis penulis menggunakan pendekatan teori 

Semiotika Ferdinand De Sassure, disimpulkan bahwa makna  sukses dalam 

iklan politik “ARB For Presiden 2014” versi motivasi utuk anak Indonesia 

berdasarkan analisis semiotika Ferdinand de Sausure, didasarkan pada penanda 

dan petanda yang terdapat pada beberapa adegan (scene) baik secara tanda 

verbal maupun non-verbal (visual), antara lain penggunaan visualisasi sosok 

Achmad Bakrie dengan perjuangan hidupnya merintis usaha dari seorang anak 

petani dan di penghujung hidupnya mampu menjadi pebisnis handal. Kemudian 
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teks ARB walaupun hanya lulusan sekolah rakyat tapi mampu memberikan 

peluang kerja kepada hampir 10.000 pegawai, tentu lulusan SR (Sekolah 

Rakyat) saja mampu, apalagi lulusan SMKN/SMA, hingga tampilan adegan 

keakraban ARB dengan para siswa yang merupakan simbolisasi dari keinginan 

ARB untuk merangkul generasi muda tanpa batasan umur maupun pendidikan.  

 

B. Saran 

Bagi peneliti yang tertarik dengan pembahasan dalam skripsi ini, peneliti 

menyarankan beberapa hal yang perlu diperhatikan antara lain : 

1. Hendaknya memilih Iklan politik yang pure (murni) akan pesan elektoral 

(ajakan memilih)  

2. Lebih mendalami metode-metode semiotika seperti Ferdinand de Saussure, 

Roland bartes, Sanders Pierce dan lain-lain. Sehingga dalam membaca 

tanda dapat disesuaikan dengan konsep tanda dari tokoh yang ingin 

dijadikan pedoma dalam menganalisis sebuah iklan. 
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