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ABSTRACT

Marjan’s advertisements display human values that are visualized by
displaying scenes such as acts of sharing and helping, where these actions seem very
normal to be displayed in Marjans’s advertisements, given that these actions should be
done wholeheartedly and not for sale. This becomes negative, because the human
values that was previously a positive content is misused in the interest of the capitalists.

This study was aimed to identify and analyze the meaning behind the signs and
symbols displayed in the "Timun Mas" version of Marjan's advertisement which lead
to the practice of commodifying human values. This research was a qualitative
research, using Vincent Mosco's commodification theory. The subject of this research
was the snippets or visuals in the "Timun Mas" version of the Marjan's advertisement.
Meanwhile, the object of this research was the commodification of human value
contained in the "Timun Mas" version of Marjan's advertisement. The data in this
study were obtained by observation, documentation, and literary study. The method in
this study used Roland Barthes' semiotic analysis to determine the meaning of
denotation, connotation, and myths in Marjan's advertisement. The results of this study
found the existence of the practice of commodification and how the practice of
commodification of human values occurs in the "Timun Mas" version of Marjan's
advertisement.

Keywords: "Timun Mas" version of Marjan's advertisement, Semiotics,
Commodification of Human Values.
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Televisi merupakan media elektronik yang akhir kehadirannya, namun dinilai
sebagai media massa elektronik paling efektif dan paling banyak menarik simpati
masyarakat. Sehingga sampai saat ini, televisi masih dijadikan sebagai media
untuk mengiklankan suatu produk (Bajari, 2009: 87-88). Iklan dapat menanamkan
kesadaran akan suatu merek, sehingga dapat mempengaruhi masyarakat untuk

melakukan aktivitas beli produk (Philip, 2001: 169).

Menurut data yang diperoleh dari Asosiasi Televisi Swasta Indonesia
(ATVSI), saat ini televisi masih menjadi media periklanan utama di Indonesia.
Ketua umum ATVSI, Syafril Nasution mengatakan bahwa pangsa pasar
periklanan di Indonesia dalam media TV pada 2020 alami penurunan menjadi
62,5% dari tahun 2015 yang sebesar 66,2%. Walaupun demikian, Syafril
menyebut TV masih menjadi yang paling tinggi tempat orang memasang iklan.
Karena pendapatan periklanan TV pada tahun 2020 sebesar US$ 1,607 juta,
sedangkan media print sebesar US$ 392 juta, online atau mobile sebesar US$ 491
juta, dan radio sebesar US$ 29 juta (Kontan.co.id, 2020). Data tersebut
menunjukkan bahwa televisi masih menjadi media yang utama dalam periklanan.

Industri TV juga memiliki beberapa strategi seperti menyajikan iklan yang inovatif



dan kreatif. Agar suatu iklan dapat menggugah minat dan keinginan masyarakat,
iklan televisi harus mampu memberikan ide-ide yang kreatif, salah satunya dengan

mengangkat isu kemanusiaan.

Iklan yang mengangkat isu kemanusiaan masuk ke dalam Top 10 Most Loved
Indonesian Ramadhan Ads 2019. Penghargaan tersebut diberikan oleh Kantar
Indonesia kepada 10 perusahaan produk dengan iklan yang paling mampu menarik
hati pemirsa Indonesia. Iklan Go-Jek dengan tema “Cari Kebaikan” mampu
menjadi pemenang dalam ajang penghargaan tersebut. Menurut Fanny Murhayati
selaku Marketing Director Kantar Indonesia, Iklan Go-Jek tersebut menarik hati
orang Indonesia melalui humornya yang menunjukkan bagaimana GO-JEK dapat
membantu mereka dengan melakukan perbuatan baik dengan lebih mudah. Dan
berdasarkan Kantar Facial Coding, pemirsa menjadi 50 persen lebih ekspresif
ketika menonton iklan ini dibandingkan iklan yang lain. Suresh Subramanian
selaku CEO Kantar Indonesia, mengatakan bahwa sistem penentuan pemenang
dilakukan melalui teknik analisis yang menggabungkan teknik survey dengan
neuroscience seperti facial coding, untuk mengidentifikasi ekspresi dan emosi dan
bagaimana pengaruhnya terhadap hubungan emosional dengan konsumen.
Kemudian kesembilan iklan yang masuk penghargaan tersebut salah satunya yaitu

Iklan Marjan versi “Timun Mas” (Antaranews.com, 2019).

Isu kemanusiaan dipandang sebagai objek yang dapat mendatangkan

keuntungan di pasar, dengan memanfaatkan hubungan emosional dengan



konsumen sehingga menjadi daya tarik untuk menarik minat konsumen. Oleh
sebab itu, sering kita jumpai iklan-iklan di televisi yang menjadikan isu
kemanusiaan sebagai objek untuk daya tarik produk mereka. Nilai kemanusiaan
dikontruksi sedemikian rupa oleh iklan untuk meraup keuntungan sebesar-

besarnya.

Allah SWT telah berpesan kepada kita agar Kita senantiasa berbuat baik
terhadap sesama makhluk dan menghindari kebejatan moral, seperti yang tertera

dalam Q.S Al-Anam ayat 151

GR35 53Rl Gy a8V 51 3R W 5T UL 3 sl 5 Lt 4 138, VT A0 &0 ata e (3RS 8
13 Al VA a5a Ll Gl 1 V5Tl s i Deda e a8 1 5508 Y 5% A5 K855
O3t el 4 &l
Katakanlah (Muhammad), "Marilah aku bacakan apa yang diharamkan
Tuhan kepadamu. Jangan mempersekutukan-Nya dengan apa pun, berbuat baik
kepada ibu bapak, janganlah membunuh anak-anakmu karena miskin. Kamilah
yang memberi rezeki kepadamu dan kepada mereka; janganlah kamu mendekati
perbuatan yang keji, baik yang terlihat ataupun yang tersembunyi, janganlah
kamu membunuh orang yang diharamkan Allah kecuali dengan alasan yang
benar. Demikianlah Dia memerintahkan kepadamu agar kamu mengerti.
Menurut tafsir Quraish Shihab tentang surat Al-An’am ayat 151, disini
diterangkan larangan-larangan yang harus diperhatikan dan dijauhi. Pertama,
jangan menyekutukan Allah dengan apapun dan dalam bentuk apapun. Kedua,
jangan berbuat tidak baik kepada orang tua. Artinya Kita harus senantiasa

perbanyak berbuat baik kepada orang tua. Ketiga, jangan membunuh anak-anak

kita karena takut kemiskinan melanda, karena hanya Allah yang memberikan



rezeki kepada kita, maka jangan takut. Keempat, jangan dekat perbuatan zina,
sebab zina adalah perbuatan yang jelek dan hina. Larangan ini berlaku untuk zina
yang tampak, dan zina yang tidak tampak dan hanya dilihat oleh Allah. Kelima,
jangan membunuh jiwa seseorang karena alesan yang tidak sah, kecuali
membunuh dengan cara yang benar, karena melaksanakan keputusan hukum.
Allah sangat menekankan perintah menjauhi larangan tersebut, sesuatu yang oleh
akal sehat pun dinilai demikian (Shihab, 2011:733).

Dari ayat tersebut dapat dijelaskan bahwa Allah telah melarang Kkita
melakukan perbutan keji atau perbuatan non kemanusiaan. Kita sebagai manusia
dalam Islam sudah diperingatkan dalam ayat tersebut untuk melakukan perbuatan
yang baik terhadap sesama manusia, tidak boleh saling menyakiti. Sehingga secara
tidak sadar kita telah diperingatkan oleh Allah untuk menjunjung tinggi nilai-nilai
kemanusiaan. Nilai-nilai kemanusiaan dalam hal ini seharusnya dijadikan
pedoman dalam kehidupan kita dalam bermasyarakat, bukan menjadi alat
komoditas yang hanya menguntungkan salah satu pihak.

Al-Qur’an telah memberikan amanat untuk memposisikan nilai kemanusiaan
sebagaimana mestinya. Nilai tersebut merupakan perbuatan yang sangat
dianjurkan oleh Allah sehingga la memerintahkan kita untuk melaksanakannya.
Al-Qur’an memerintahkan kita untuk menggunakan nilai-nilai kemanusiaan
secara tepat, bukan menyalahgunakan nilai-nilai tersebut sebagai komoditas. Tepat

dalam artian bahwa nilai kemanusiaan digunakan untuk pembentukan moral yang



lebih baik, bukan dibentuk sedemikian rupa untuk dimanfaatkan nilai-nilainya
sebagai penghasil keuntungan di pasar.

Maka penyampaian nilai-nilai kemanusiaan juga seharusnya disampaikan
secara langsung kepada audiens tanpa melalui perantara iklan. Dalam hal ini, iklan
dianggap tidak hanya sekedar menjual produknya saja, tetapi ia menampilkan
simbol-simbol visual tentang kemanusiaan yang mana dikontruksi iklan untuk
meraup pendapatan yang tinggi. Seolah-olah hal tersebut menjadi hal yang biasa
dengan memanfaatkan nilai-nilai kemanusiaan untuk menjual produk dari iklan
tersebut.

Namun tampaknya hal tersebut tidak dihiraukan, karena masih terdapat iklan
yang menggunakan nilai kemanusiaan sebagai objek yang divisualkan dengan
menampilkan simbol-simbol kemanusiaan. Salah satu iklan televisi yang
menampilkan simbol-simbol kemanusiaan yakni Iklan marjan versi “Timun Mas”.

Gambar.1: Cuplikan Adegan Iklan Marjan

Inilah kisah Marjan merayakan kebaikan




Sumber: Dokumen Peneliti

Iklan Marjan merupakan iklan yang selalu hadir menjelang bulan Ramadhan.
Ungkapan tersebut merupakan pujian dan juga tradisi yang membentuk citra sirup
Marjan dalam lanskap pemikiran orang Indonesia. Iklan yang dihadirkan Marjan
biasanya selalu memiliki alur cerita dan memiliki daya pikat untuk membuat
audiens merasa haus seketika sehingga ingin membeli produknya. Selain itu, iklan
marjan juga menampilkan visual-visual tentang kemanusiaan di dalamnya
(Tirto.id, 2017).

Iklan Marjan menampilkan nilai-nilai kemanusiaan yang divisualkan dengan
menampilkan scene-scene seperti tindakan berbagi dan menolong, yang mana
tindakan tersebut seolah-olah sangat lumrah untuk ditampilkan dalam iklan
Marjan, mengingat bahwa tindakan tersebut seharusnya dilakukan dengan sepenuh
hati dan tidak untuk diperjualkan. Iklan tersebut secara gamblang menunjukkan
bahwa nilai kemanusiaan sangat layak untuk diperjualkan. Hal tersebut menjadi
negatif, karena nilai kemanusiaan yang tadinya merupakan sebuah muatan yang
positif disalahgunakan untuk kepentingan kaum kapitalis.

Iklan Marjan memang dikenal dengan ceritanya yang selalu mengangkat isu
kemanusiaan, ironisnya hal tersebut dianggap lumrah dan menjadi sebuah daya
tarik. Fenomena inilah yang mendorong penulis untuk menganalisis iklan televisi
Marjan versi “Timun Mas” yang didalamnya terdapat komodifikasi nilai

kemanusiaan. Tanda-tanda visual yang ada dalam iklan televisi Marjan versi



“Timun Mas” akan diuraikan satu persatu melalui Teori Semiotika Roland
Barthes.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang diuraikan diatas, maka rumusan
masalahannya adalah bagaimana Iklan Marjan versi “Timun Mas” dapat menjadi

praktik komodifikasi nilai kemanusiaan.

C. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penelitian ini adalah
untuk menganalisis makna dibalik tanda-tanda dan simbol-simbol yang
ditampilkan pada Iklan Marjan versi “Timun Mas” yang mengarah pada praktik

komodifikasi nilai kemanusiaan.

D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoritis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangsih keilmuan

mengenai komodifikasi nilai kemanusiaan khususnya pada iklan dengan
menggunakan analisis semiotika dan dapat menjadi salah satu literatur untuk

penelitian selanjutnya.

2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

mahasiswa yang tertarik memperdalam bidang iklan. Dan dapat memberikan
masukan kepada praktisi terutama seniman iklan, serta masyarakat pada

umumnya. Semoga kedepannya dapat menghasilkan iklan yang lebih baik.



E. Telaah Pustaka
Dalam menyusun skripsi ini, peneliti telah melakukan tinjauan pustaka

terlebih dahulu yang ternyata hasilnya adalah belum ada penelitian sebelumnya
yang meneliti judul ini. Dengan kata lain, belum ditemukan adanya penelitian yang
mengambil subjek dan objek yang sama. Sejauh penelusuran peneliti, peneliti
menemukan beberapa penelitian yang membahas tentang semiotika dengan subjek
yang berbeda.

Pertama, penelitian berbentuk skripsi yang disusun oleh Rizka Trisna Arianti
dan Hadi Purnama, mahasiswa S1 llmu Komunikasi Fakultas Komunikasi dan
Bisnis Universitas Telkom Bandung tahun 2018 dengan judul “Komodifikasi Kata
Halal pada Iklan Hijab Zoya versi Cantik Nyaman Halal”. Fokus pada penelitian
ini yakni akan memberikan kesimpulan bahwa iklan Zoya mengkomodifikasikan
nilai agama melalaui wacana hijab halal sebagai karakteristik utama, iklan Zoya
mengkomodifikasikan nilai agama yaitu kata halal bagian badan iklan dan
penutup, iklan Zoya merepresentasikan gaya hidup religious yang modern dengan
penyampaian gaya iklan yang santai dan realistis, serta iklan Zoya mempunyai
jenis modalitas epistemik dengan tingkatan medium dan jenis deontik dengan
tingkatan tinggi. Persamaan penelitian Rizka dan Hadi dengan penelitian peneliti
adalah pada subjeknya yaitu sama-sama meneliti iklan. Sedangkan perbedaannya
terletak pada objek dan metode analisisnya. Pada penelitian Rizka dan Hadi

objeknya adalah komodifikasi kata halal dengan menggunakan analisis semiotika



sosial Theo Van Leeuwen. Sedangkan penelitian peneliti objeknya nilai
kemanusiaan dengan menggunakan analisis semiotika Roland Barthes.

Kedua, penelitian oleh Mega Kusuma Wardani seorang Divisi TV Streaming
Biro Humas Palang Merah Indonesia Pusat dengan judul “Komodifikasi Citra
Perempuan Muslim dalam Dunia Fashion (Analisis Semiotika Tayangan Dua
Hijab Trans 7)”. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa Dua Hijab ini
memberikan beberapa referensi hijab fashion untuk perempuan muslim dalam
berbagai macam tema fashion yang disesuaikan dengan memakai hijab dan berbau
Islam. Dua hijab menggambarkan perempuan muslim juga harus peka fashion dan
tampil stylish serta fashionable. Persamaan penelitian Mega Kusuma dengan
penelitian peneliti yaitu menggunakan analisis semiotika Roland Barthes.
Perbedaannya terletak pada subjek dan objeknya. Pada penelitian Mega Kusuma,
objeknya komodifikasi citra perempuan muslim dan subjeknya tayangan dua hijab
trans 7. Sedangan pada penelitian peneliti, objeknya nilai kemanusiaan dan
subjeknya Iklan Marjan versi Timun Mas.

Ketiga, penelitian oleh Khairul Syafuddin mahasiswa Kajian Budaya dan
Media Sekolah Pascasarjana dan Ni’amatul Mahfiroh mahasiswa Ekonomi
Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Salatiga dengan judul
“Komodifikasi Nilai Islam dalam Fashion Muslim di Instagram”. Komodifikasi
yang dilakukan pada penelitian ini berupa penempelan kata yang memiliki nilai
keislaman yang mengarah pada kegiatan hijrah. Penelitian ini hanya melihat pada

sudut pandang teksnya yang terdapat dalam kaos, miki hat, dan tumbler.



Persamaan penelitian ini dengan penelitian penulis yaitu sama-sama menggunakan
semiotika model Roland Barthes. Perbedaanya terletak pada subjek dan objeknya.
Pada penelitian ini subjeknya berupa akun Instagram santun.inv dan objeknya
berupa komodifikasi nilai islam. Sedangkan pada penelitian penulis subjeknya

berupa Iklan Marjan versi “Timun Mas” dan objeknya berupa nilai kemanusiaan.

F. Landasan Teori

1. Iklan Televisi

Iklan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia didefinisikan sebagai
berita pesanan untuk mendorong, membujuk khalayak ramai agar tertarik
pada barang dan jasa yang ditawarkan; pemberitahuan kepada khalayak
mengenai barang atau jasa yang dijual, dipasang di dalam media massa
(seperti surat kabar dan majalah) atau di tempat-tempat umum (Suharso,
2011:175). Sedangkan menurut Rusel dan Jane, iklan adalah suatu bentuk
komunikasi massa komersial yang yang dirancang untuk mempromosikan
pemasaran suatu produk atau jasa, maupun pesan dari lembaga, organisasi,
bahkan bisa juga pesan dari seorang kandidat dalam suatu kampanye politik
(Russel, 2000: 298). Penjelasan tersebut intinya memiliki pengertian yang
sama yaitu iklan memberikan informasi mengenai barang atau jasa yang
disampaikan kepada khalayak dengan tujuan membujuk.

Salah satu media promosi yang digunakan dalam pemasaran yaitu

televisi. Hal tersebut dikarenakan televisi memiliki kelebihan yaitu adanya
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audio (suara) maupun visual (gambar) yang mudah ditonton oleh khalayak.

Televisi merupakan media massa yang paling mendominasi bagi pemirsa

dibandingkan media massa yang lain. Karena televisi lebih efisien dalam

mempromosikan barang/jasa yang diperdagangkan.

Iklan digolongkan dalam 2 macam, yaitu:

a. lklan Komersial

Iklan komersial dapat disebut sebagai iklan bisnis karena bertujuan

untuk mendapatkan keuntungan seperti peningkatan penjualan suatu

produk.

1)

2)

Iklan komersial dibagi menjadi 3 jenis:
Iklan untuk konsumen

Iklan yang bertujuan untuk mendapatkan keuntungan yang
ditujukan kepada pengguna akhir. Iklan ini biasanya menawarkan
produk kebutuhan rumah tangga. Dan target sasarannya adalah ibu
rumah tangga.
Iklan untuk bisnis

Iklan yang ditujukan kepada pihak yang akan mengeola produk
yang ditawarkan untuk diolah menjadi produk baru dan dapat
menguntungkan secara ekonomi. Sasaran iklan ini adalah

perorangan, institusi, dan lembaga.
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3) Iklan untuk professional
Iklan yang ditujukan kepada penonton yang bekerja secara

Khusus. Seperti, dokter, pengacara, desainer, dan pilot.

Iklan Layanan Masyarakat (ILM)/ Public Service Announcement (PSA)

Iklan yang digunakan untuk menyampaikan informasi, mempersuasi
atau mendidik penonton dengan memiliki tujuan yang tidak sekedar untuk
mendapatkan keuntungan ekonomi saja melainkan mendapatkan
keuntungan sosial. Keuntungan sosial yang dimaksud ialah munculnya
penambahan pengetahuan, kesadaran sikap, dan perubahan perilaku
terhadap masalah yang diiklankan serta mendapat citra baik di mata
masyarakat (Latief, 2015:220).

Iklan mengalami kemajuan pesat dan diiringi dengan semakin
ketatnya persaingan antara para produsen barang dan jasa yang
menggunakan jasa periklanan. Dalam dunia pemasaran, iklan juga
digunakan sebagai alat untuk menimbulkan daya tarik sehingga mendapat
perhatian dari konsumen lalu kemudian konsumen akan menerima pesan
dengan melakukan sebuah tindakan. Tanpa ide-ide yang kreatif, sebuah
iklan akan tenggelam karena persaingan yang terjadi antara para
pengiklan dan pemilik produk. Selain itu, pemilihan media yang tepat
dalam beriklan juga sangat menentukan keberhasilan dalam kegiatan

periklanan tersebut (Rozak, 2008:3).
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Semiotika

Semiotik atau semiotika berasal dari kata Yunani smeion yang berarti
“tanda”. Istilah semeion diturunkan dari kedokteran hipokratik atau
asklepiadik dengan perhatiannya pada simtomatologi dan diagnostik
inferensial (Sobur, 2004:95). Semiotika adalah ilmu yang mengkaji tanda
dalam kehidupan manusia. Artinya, semua yang hadir dalam kehidupan kita
di sebagai tanda, yakni sesuatu yang harus kita beri makna (Hoed, 2011:3).

Semiotika pertama kali dikenal oleh Ferdinand de Saussure di Swiss dan
Charles Sanders Pierce di Amerika. Semiologi Saussure dikenal dengan
konsep “diadik” atau dikotomi. Menurut Saussure, tanda terdiri dari penanda
(signifier) dan petanda (signified) yang tidak dapat dipisahkan satu sama lain,
yaitu citra bunyi (acoustic image) sebagai penanda dan konsep sebagai
petanda. Penanda merupakan aspek material tanda (bersifat sensoris) dalam
wujud sebagai citra-bunyi yang berkaitan dengan konsep. Sedangkan petanda
merupakan aspek mental dari tanda, yakni konsep ideasional yang ada di
dalam benak penutur (Budiman, 2011:30).

Sedangkan semiotika Pierce dikenal dengan konsep “triadik™ atau
trikotomi. Bagi Pierce, tanda (representamen) merupakan sesuatu yang bagi
seseorang mewakili sesuatu yang lain (interpretant) yang pada gilirannya
mengacu kepada objek (object). Hal ini menunjukkan antara representamen,
interpretant, serta object memiliki relasi langsung yang mana prosesnya

dikenal dengan semiosis (Budiman, 2011:17).
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Semiotika dalam Iklan

Dalam mengkaji iklan dengan semiotika, dapat dikaji melalui iklan
yang penuh dengan berbagai macam tanda yang digunakan oleh pembuat
iklan untuk mengungkapkan kelebihan suatu produk dan memengaruhi
untuk memakainya. Tanda-tanda tersebut dapat berupa ikon, indeks,
maupun simbol dalam bentuk gambar maupun kata-kata. Pada perspektif
semiotika, iklan dikaji melalui sistem tanda dalam iklan yang terdiri atas
dua lambang, yaitu lambang verbal (bahasa) dan lambang non verbal
(bentuk warna yang disajikan dalam iklan) (Sobur, 2004:116).

Untuk menganalisis sebuah iklan, ada beberapa hal yang harus
dipertimbangkan seperti yang diungkapkan oleh Berger penanda dan
petanda (Sobur, 2004:117), yaitu:

1) Gambar, indeks, dan symbol

2) Fenomena sosiologi: demografi orang di dalam iklan dan orang-
orang yang menjadi sasaran dalam iklan, refleksi dan kelas sosial
ekonomi, gaya hidup dan sebagainya.

3) Sifat daya tarik yang dibuat untuk menjual produk, melalui naskah
dan orang-orang yang dilibatkan di dalam iklan.

4) Desain dari iklan itu sendiri, termasuk tipe perwajahan yang
digunakan, warna, dan unsur estetik lainnya.

5) Publikasi yang ditemukan dalam iklan, dan khayalan yang

diharapkan oleh publikasi tersebut.
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Semiotika Roland Barthes

Barthes menyebut semiotika sebagai semiologi seperti yang telah
dikemukakan oleh Saussue yang artinya adalah ilmu umum tentang tanda.
Bagi Saussure, semiologi adalah ilmu yang mampu membaca secara
sistematis semua tentang tanda manusia. Oleh karena itu, semiologi
sering digunakan untuk merujuk pada analisis tanda-tanda selain yang
ditemukan dalam sistem tanda linguistik (Barthes, 2004:39).

Teori semiotik Barthes terpengaruh dengan Ferdinand de Saussure
yaitu mengenai penanda (signifier) dan petanda (signified) yang
merupakan komponen tanda. Signifier adalah bunyi yang bermakna atau
coretan yang bermakna yaitu apa yang dikatakan dan apa yang ditulis atau
dibaca. Signified adalah gambaran mental, yaitu pikiran atau konsep
aspek mental dari Bahasa. Pada dasarnya signifier dan signified tersebut
merupakan produk kultural. Hubungan antara keduanya bersifat arbiter
(manasuka) dan hanya berdasarkan konvensi, kesepakatan, atau peraturan

dari kultur pemakai bahasa tersebut (Sobur, 2006:125).
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Tabel.1: Peta Semiotika Roland Barthes

1. Signifier (Penanda) 2. Signified (Petanda)

3. Denotative Sign (Tanda Denotatif)

4. Connotative Signfier 5. Connotative Signified

(Penanda konotatif) (Petanda Konotatif)

6. Connotative Sign (Tanda Konotatif)

Sumber: Sobur, 2006:69
Pada tabel di atas, Barthes merumuskan tanda denotatif terdiri dari
penanda (1) dan petanda (2). Akan tetapi pada saat bersamaan, tanda
denotatif adalah juga merupakan penanda konotatif (4). Jadi dalam
konsep Barthes, tanda konotatif tidak hanya sekedar memiliki makna
tambahan, tetapi juga mengandung kedua bagian pada tanda denotatif
yang melandasi keberadaannya. Dalam kerangka Barthes, konotasi
identik dengan operasi ideologi, biasa disebut mitos dan berfungsi untuk
mengungkapkan dan memberikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan
yang berlaku dalam suatu periode tertentu.
1) Makna Denotatif
Makna denotatif pada dasarnya meliputi hal-hal yang ditunjuk
oleh kata-kata (yang disebut sebagai makna referensial). Denotasi
adalah hubungan yang digunakan di dalam tingkat pertama pada
sebuah kata secara bebas memegang perasanan penting dalam ujaran.

Makna denotasi bersifat langsung yaitu makna khusus yang terdapat
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2)

3)

dalam sebuah tanda, dan pada intinya dapat disebut sebagai
gambaran sebuah petanda. Makna denotative bukanlah sesuatu yang
bisa dipastikan dengan tepat. Makna ini adalah generalisasi (Danesi,
2002:43). Makna denotasi bersifat langsung dan dapat disebut
sebagai gambaran dari suatu petanda.
Makna Konotatif

Konotasi diartikan sebagai mode operatif dalam pembentukan
dan penydian teks-teks kreatif seperti puisi, novel, komposisi musik,
dan karya-karya seni. Dan semua teks dan genre media massa
didasarkan atas konotasi, karena semuanya dirancang untuk
dibangkitkan makna signifikasi secara budaya (Berger, 2000:31).
Konotasi adalah pengembangan segi petanda oleh pemakai tanda
sesuai sudut pandangnya. Makna konotatif akan sedikit berbeda
dengan makna denotatif dan akan dihubungkan dengan kebudayaan
yang tersirat di dalam pembungkusnya tentang makna yang
terkandung di dalamnya, kemudian dihubungkan dengan kebudayaan
dan gambaran yang akan dipancarkan serta akibat yang akan
ditimbulkan, dan lain sebagainya (Berger, 2010:65).
Makna Mitos

Mitos menuut Roland Barthes bukanlah mitos seperti apa yang
kita pahami selama ini. Mitos bukanlah sesuatu yang tidak masuk

akal, transeden, a historis, dan irasional, tetapi tentang tanda.
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Menurut Barthes, mitos adalah type of speak (gaya bicara) seseorang,
dan digunakan seseorang untuk mengungkapkan sesuau yang
tersimpan dalam dirinya.

Menurut Zoest (dalam bukunya Semiotika, Tentang Tanda, Cara
Kerjanya), mitos adalah suatu bentuk pesan atau tuturan yang harus
diyakini kebenarannya tetapi tidak dapat dibuktikan. Mitos bukan
konsep atau ide, tetapi merupakan suatu cara pemberian arti. Secara
etimologis, mitos merupakan suatu jenis tuturan, tentunya bukan
sembarang tuturan. Suatu hal yang harus diperhatikan bahwa mitos
adalah suatu sistem komunikasi, yakni suatu pesan. Tetapi mitos
tidak didefinisikan oleh objek pesan melainkan dengan cara
menuturkan pesan tersebut, misalnya dalam mitos, bukan hanya
menjelaskan tentang objek pohon secara kasat mata, tetapi yang

penting adalah cara menuturkan tentang pohon tersebut.

Tinjuan Ekonomi Politik Media

Ekonomi politik media adalah perspektif tentang kekuasaan pemilik
modal dan juga politik basis ekonomi dan ideologi industri media dalam
menunjang kebutuhan dan kepuasan masyarakat, yang ditandai kepada pasar
melalui produk-produk “budaya” komersial. Ekonomi politik dapat diartikan
sebagai kebiasaan, praktik, dan pengetahuan mengenai bagaimana rumah

tangga dan masyarakat dikelola. Ini artinya konteks ekonomi politik
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bersentuhan dengan sejumlah hal, termasuk pengetahuan sosial, dalam
“memuaskan” kebutuhan masyarakat (Halim, 2013:39).

Penelitian ini didasarkan pada kerangka konsep komodifikasi dalam teori
ekonomi politik media Vincent Mosco. Menurut Mosco dalam bukunya yang
berjudul The Political Economy of Communication: Rethingking and Renewal
(1996), menjelaskan pengertian ekonomi-politik dapat ditinjau secara sempit
dan luas. Ekonomi-politik secara sempit diartikan sebagai kajian relasi sosial,
Khususnya relasi kekuasaan yang bersama-sama membentuk produksi,
distribusi, dan konsumsi sumber daya seperti surat kabar, iklan, buku, film,
video, dan khalayak.

Sedangkan ekonomi-politik secara luas berati kajian mengenai kontrol
dan pertahanan kehidupan sosial. Kontrol dalam hal ini sebagai pengaturan
individu dan anggota kelompok secara internal dimana untuk dapat bertahan
mereka harus memproduksi apa yang dibutuhkan untuk mereproduksi diri
mereka sendiri. Dalam aplikasinya, teori ekonomi-politik dimaksudkan untuk
menghindari esensialisme komunikasi yang menganggap komunikasi sebagai
satu-satunya realitas sosial yang paling penting. Mosco menjelaskan dalam
kajian komunikasi, komodifikasi merupakan sebuah proses yang melibatkan
perubahan atau transformasi pesan media menjadi produk yang dipasarkan
(Sukmono, 2013:73).

Teori ekonomi politik menurut Mosco melibatkan tiga aktifitas utama,

yakni komodifikasi, spasialisasi, dan strukturasi (Sukmono, 2013:114).
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a. Komodifikasi, berkaitan dengan proses transformasi barang dan jasa dari
nilai gunanya menjadi suatu komoditas yang mempunyai nilai tukar di
pasar. Terdapat tiga hal yang saling berkaitan di media massa yakni; isi
media, jumlah audience, dan iklan. Berita atau isi media adalah
komoditas untuk menaikkan jumlah audience atau oplah. Jumlah
audience dan oplah juga merupakan komoditas yang dapat dijual pada
pengiklan.

b. Spasialisasi, berhubungan dengan sejauh mana media mampu
menyajikan produknya di depan konsumen dalam batasan ruang dan
waktu. Dalam hal ini, struktur kelembagaan media menentukan perannya
dalam memenuhi jaringan d kecepatan penyampaian produk media di
hadapan khalayak. Spasialisasi berkaitan dengan besarnya badan usaha
media.

c. Strukturasi, berhubungan dengan gagasan ide antara agen masyarakat,
proses sosial, dan analisa struktur. Strukturasi dapat digambarkan sebagai
proses struktur sosial yang paling ditegakkan oleh para agen sosial bahkan
masing-masing bagian dari struktur mampu bertindak melayani bagian
yang lain. Hasil akhir dari strukturasi adalah serangkaian hubungan sosial
dan proses kekuasaan diorganisasikan di antara kelas, ras, gender, dan
gerakan sosial yang memiliki hubungan satu sama lainnya.

Pada penelitian ini lebih memfokuskan pada persoalan komodifikasi.

Komodifikasi merupakan kata kunci yang dikemukakan oleh Karl Max
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sebagai “ideologi” yang bersemayam dibalik media. Menurutnya, kata itu bisa
dimaknai sebagai upaya mendahulukan peraih keuntungan dibandingkan
tujuan-tujuan lain. Komodifikasi juga diartikan sebagai proses transformasi
nilai guna menjadi nilai tukar (Sukmono, 2013:127). Dapat dikatakan bahwa
proses komodifikasi didefinisikan sebagai proses transformasi menggunakan
nilai-nilai hidup yang digunakan manusia, menjadi nilai yang bisa
dipertukarkan. Komodifikasi menghilangkan produk dari konteks sosial yang
lebih bermakna menjadi sesuatu yang lebih bermanfaat dalam segi bisnis dan
ideologi nilai “pasar bebas”.

Marxian berpendapat bahwa sebuah komoditas mengarah pada relasi
sosial eksploitatif melalui kehadirannya. Sebuah barang hadir pada kita
sebagai sebuah komoditas dengan seperangkat nilai guna dan nilai tukar yang
ditandai dengan harga belinya. Nilai guna dan nilai tukar barang tersebut
cenderung mempesonakan karena kemampuannya untuk menangani benda
tersebut telah mengantarkan pada pembentukan pembagian tenaga kerja
secara internasional yang menstratakan relasi produksi sesuai dengan dimensi
kelas, gender, nasionalitas, dan spasialitas. Marx menyebut pemesonaan
komoditas semacam itu sebagai pemujaan komoditas di mana komoditas tidak
hanya mengentalkan relasi sosial dan berisi perjuangan nilai, tetapi
mengambil kehidupan dan kekuasaan atas pemiliknya. Maka, dengan
demikian komodifikasi dapat diartikan sebagai sebuah proses menjadikan

nilai guna menjadi nilai tukar melalui perubahan produk yang nilainya
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ditentukan oleh kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan individu dan

sosial ke dalam produk yang dinilainya ditentukan oleh apa yang dapat

dibawanya di pasaran.

Konteks dalam industri komunikasi, Mosco menunjukkan tiga aspek

dalam konsentrasi komodifikasi:

a.

Komodifikasi konten, terjadi melalui proses transformasi konten media
menjadi  produk-produk yang dapat dijual di pasar. Proses
komodifikasinya melalui transformasi pesan-pesan yang disampaikan
mulai dari data hingga system pemikiran yang bermakna menjadi produk-
produk yang laku di pasar. Dapat dikatakan pula komodifikasi dalam
bentuk ini merupakan proses merubah pesan dari sekumpulan data ke
dalam sistem makna dalam produk-produk yang bisa dipasarkan. Media
massa sebagai entitas ekonomi mempunyai peran langsung sebagai
pencipta nilai surplus melalui produksi dan pertukaran komoditas dan
peran tidak langsung melalui iklan dalam menciptakan nilai surplus
dalam sektor produksi komoditas yang lain. Dapat disimpulkan bahwa
komodifikasi - konten media yang melibatkan transformasi pesan
merupakan hasil dari kemampuan profesional untuk memproduksi sebuah
cerita dalam suatu sistem yang penuh makna yang selanjutnya akan
menjadi produk yang bisa dipasarkan.

Komodifikasi khalayak. Khalayak merupakan komoditas primer dari

media massa. Komodifikasi khalayak merupakan transformasi khalayak
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yang menjadi komoditas yang diperjual belikan media kepada pengiklan.
Terjadi proses symbiosis mutualisme antara perusahaan media pengiklan,
dimana perusahaan media digunakan sebagai sarana untuk menarik
khalayak yang kemudian dijual kepada pihak pengiklan. Komodifikasi
khalayak terbagi menjadi dua yaitu; komodifikasi intrinsik dan
komodifikasi ekstrinsik. Pertama, komodifikasi intrinsik yang dapat
diartikan sebagai proses dimana khalayak dijadikan sebagai media untuk
meningkatkan rating. Kedua, komodifikasi ekstrinsik berkaitan dengan
perluasan komodifikasi pada area institusi semacam pendidikan publik,
informasi pemerintah, media, budaya, dan telekomunikasi yang
sebenarnya diciptakan bukan untuk pertarungan antara kekuatan dan
motif, tetapi untuk bisa diakses secara universal.

Komodifikasi tenaga kerja. Pada kenyataannya perusahaan media massa
tidak berbeda dengan perusahaan-perusahaan besar. Para pekerja tidak
hanya memproduksi konten dan mendapatkan penghargaan atas hasil
kerjanya dalam menyenangkan khalayak, tetapi juga melibatkan khalayak
sebagai pekerja yang terlibat dalam mendistribusikan konten sebuah
komoditas. Hal ini terlihat dimana secara tidak disadari khalayak
mentransformasikan dirinya tak hanya sekedar menjadi konsumen
melainkan produsen. Para pekerja dimanfaatkan pikiran dan tenaganya

semaksimal mungkin dengan cara mengkonstruksikan pikiran mereka
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tentang hal-hal yang menyenangkan saat bekerja di perusahaan media

massa walaupun dengan gaji yang tidak seharusnya.

Tayangan iklan televisi yang diteliti ini terjadi komodifikasi konten,
komodifikasi khalayak, dan komodifikasi pekerja. Dengan penduduk
Indonesia yang berideologi Pancasila sebagai pandangan hidup, iklan televisi
Marjan versi “Timun Mas” mencoba menjual pesan pada khalayak terutama
bagi anak bangsa. Tujuannya agar pesan yang dikomunikasikan tersebut dapat

diterima oleh pasar.

Komodifikasi Nilai Kemanusiaan

Secara etimologi, nilai atau value (bahasa inggris) berasal dari kata valere
(bahasa latin) yang memiliki arti berguna, berdaya, berlaku, dan kuat. Secara
terminologi, nilai adalah kualitas dari sesuatu hal sehingga hal tersebut dapat
disukai, dibutuhkan, diinginkan, dihargai, dan menjadi objek kepentingan
(Saebandi, 2009:33). Sedangkan, humanisme atau kemanusiaan berasal dari
bahasa latin “humanus” yang berarti manusia, dan “ismus” yang berarti
paham. Salah satu dari sekian banyak pengertian humanisme adalah
pandangan hidup yang berusaha memahami manusia dan kemanusiaan,
sebagai dasar dan tujuan segala pemikiran, ilmu pengetahuan, kebudayaan dan
agama (Shadily, 1983:1350).

Nilai kemanusiaan secara umum berarti moral yaitu menyaran pada

pengertian (ajaran tentang) baik buruk yang diterima umum mengenai
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perbuatan, sikap, kewajiban, dan sebagainya: akhlak, budi pekerti, susila

(Kamus Besar Bahasa Indonesia, 2002:123). Menurut Koenjaraningrat, nilai-

nilai kemanusiaan (nilai etika atau moral) yaitu sesuatu yang menyangkut

kelakuan dan perbuatan manusia yang sesuai dengan norma dan menghormati
martabat manusia. Nilai-nilai kebenaran sama dengan nilai-nilai kemanusiaan,
yaitu sifat-sifat (hal-hal) penting atau berguna dalam kehidupan

(Nurgiyantoro, 2010:320).

Institute of Sathya Sai Education (Taplin dan Anita Devi, 2004:10-11),
mengemukakan lima macam nilai-nilai kemanusiaan, yaitu: (1) Nilai
Kebenaran/ Truth, (2) Nilai Kedamaian/ Peace, (3) Nilai Cinta atau Cinta
Kasih/ Love, (4) Nilai Perilaku yang benar atau Kebajikan/ Right Conduct, (5)
Nilai Tanpa Kekerasan/ Non-Violence. Secara lebih rinci, nilai-nilai
kemanusiaan tersebut diartikan sebagai berikut:

a. Kebenaran (Truth) adalah sesuatu yang tidak berubah dan bersifat kekal.
Kebenaran mungkin diungkapkan atau dinyatakan melalui berbagai jalur,
nama, dan bentuk tetapi kebenaran itu selalu satu. Unsur-unsur nilai
kebenaran, antara lain adalah, selalu ingin tahu, tidak diskriminasi,
intuisi, mencari pengetahuan, semangat menyelidiki atau menemukan,
suka terhadap kebenaran.

b. Kedamaian (Peace) adalah suka cita dan ketenangan yang muncul dari
dalam diri. Kedamian membutuhkan kemampuan seseorang untuk

berinstropeksi dan bersadar diri sehingga orang akan mampu menata
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pikiran, perkataan, dan kebutuhannya. Pikiran yang jernih membutuhkan
kedisiplinan untuk melakukan instropeksi diri dan merenungkan
pengalamannya. Oleh karenanya kedamaian sejati membutuhkan suatu
usaha tanpa harus memperhitungkan untung atau rugi, berhasil atau gagal,
kepedihan atau kebahagiaan. Unsur kedamaian antara lain; ketenangan,
konsentrasi, daya tahan, ketabahan, kesucian, disiplin diri, dan
menghormati diri sendiri.

Cinta atau cinta kasih (Love) adalah belas kasih murni yang memotivasi
pelayanan tanpa pamrih demi kebaikan bagi orang lain. Cinta kasih
mungkin lebih baik diungkapkan atau dinyatakan sebagai energi yang
meresap pada seluruh jiwa manusia. Oleh karenanya, cinta atau kasih
sayang bukan sekedar perasaan emosi atau nafsu saja, melainkan seuatu
yang lebih mendalam dan lebih mendasar dari hakekat manusia. Unsur
nilai cinta antara lain; toleransi, kepedulian, empati, dan kasih sayang.
Unsur lain cinta kasih adalah kepedulian, penyerahan, empati, kesabaran,
persahabatan.

Perilaku yang benar atau kebajikan (Right Conduct) adalah berperilaku
yang benar atau bersikap yang benar. Perilaku tersebut adalah sifat yang
diturunkan dari kemurahan hati dan cinta kasih sayang seseorang kepada
orang lain. Perilaku yang benar dalam suatu tindakan akan menjadi
kebajikan. Perilaku yang benar atau kebajikan sebagai “payung” perilaku

manusia dimaksudkan menjadi tuntutan manusia dalam mencapai
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keinginannya. Unsur nilai perilaku yang benar atau kebajikan adalah
kebersihan, semangat juang, tujuan, kewajiban, kejujuran, dan pelayanan
terhadap orang lain.

Tanpa kekerasan (Non-Violence) adalah puncak dari semua nilai-nilai
kemanusiaan yang telah disebutkan di atas. Wujud dari nilai tanpa
kekerasan adalah taat dan menghormati hukum alam, dan hukum dan
peraturan. Nilai tanpa kekerasan merupakan cerminan wujud dariada
moralitas dan integritas sehingga perdamaian dunia dan keharmonisasn
global akan tercapai apabila etik tanpa kekerasan dapat diwujudkan dalam
kehidupan dunia. Unsur nilai tanpa kekerasan adalah kesadaran akan
tanggungjawab sebagai warga negara, kasih sayang, mempertimbangkan
orang lain, tidak berbahaya, suka menolong, dan keadilan.

Untuk memahami komodifikasi nilai kemanusiaan dalam iklan, peneliti

memilih pendekatan ekonomi-politik karena pendekatan ekonomi politik

berasumsikan bahwa dalam media massa sebuah produk yang diproduksi

secara massa dengan berbagai kemasan dengan tujuan untuk berbagai

kepentingan dan tentunya disesuaikan dengan selera pasar ini ditekankan oleh

masyarakat kapitalis.

Komoditas tidak hanya dipahami dari segi nilai jual atau nilai guna saja,

namun komoditas Kini harus dilihat juga pada nilai tandanya (commodity

sign). Karena pada kapitalisme yang mendominasi berbagai media termasuk

televisi, yang dijual atau dipertukarkan dalam sebuah tayangan bukanlah fisik
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dari sebuah benda atau barang namun objek tanda yang ditawarkan melalui
tayangan televisi merupakan ide-ide yang telah dijadikan pembuat iklan
menjadi sebuah karya yang mampu dan layak untuk dipertontonkan pada
berbagai stasiun televisi.

Pada tayangan Iklan Marjan versi “Timun Mas” objek nilai kemanusiaan
merupakan sebagai tanda yang ditampilkan. Namun bukan berati isi dari
tayangan iklan tersebut berisi nilai kemanusiaan semua, disana terdapat alur
cerita yang menarik untuk ditonton. Di dalam alur cerita tersebut terdapat nilai
kemanusiaan yang diarahkan sedemikian rupa dengan menggunakan tanda.
Fenomena tersebut telah menggambaran bahwa secara tidak langsung nilai
kemanusiaan telah dijual.

Hal ini dapat dilihat bahwa tidak mudah untuk mengurangi komodifikasi
yang dilakukan oleh para media terhadap berbagai objek dan juga audiens.
Sehingga persoalan ini menjadi penting karena sampai saat ini media telah
menjadi salah satu industri yang mampu menopang kemajuan perkembangan

kapitalisme.
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G. Kerangka Pikiran

Bagan.1: Kerangka Pemikiran

Ditemukan adanya praktik
komodifikasi nilai kemanusiaan
dalam Iklan Marjan versi “Timun
Mas”

Nilai Kemanusiaan

Kebenaran
Kedamaian

Cinta Kasih
Kebajikan

Tanpa Kekerasan

k0N R

Analisis Semiotika Roland Barthes

a. Denotasi
b. Konotasi
c. Mitos

Teori Komodifikasi VVincent Mosco

J

Komodifikasi Nilai Kemanusiaan

dalam Iklan Marjan versi “Timun Mas”

Sumber: Olahan Peneliti
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H. Metode Penelitian

1.

Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk jenis penelitian analisis isi kritik yang
menggunakan pendekatan kualitatif. Menurut John W. Creswell
mendefinisikan pendekatan kualitatif sebagai sebuah proses penyelidikan
untuk memahami masalah sosial atau masalah manusia berdasarkan pada
penciptaan gambar holistik yang dibentuk dengan kata-kata, melaporkan
pandangan informan secara terperinci dan disusun secara ilmiah (Pratilima,
2013:2). Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif dengan analisis
semiotika, maksudnya adalah penelitian ini menggambarkan dengan jelas dan
detail makna dan pesan dari tanda-tanda yang ada pada Iklan Marjan versi

“Timun Mas”.

Subjek dan Objek Penelitian

Adapun yang menjadi subjek penelitian adalah cuplikan atau visual dari
Iklan Marjan versi “Timun Mas” di televisi, karena tanda-tanda pada iklan
tersebut menyimpan makna dan pesan komodifikasi terhadap nilai
kemanusiaan yang ingin diketahui oleh peneliti. Sedangkan objek
penelitiannya adalah komodifikasi nilai kemanusiaan yang terdapat dalam

iklan televisi Marjan versi “Timun Mas”.
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3.

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang dilakukan lam penelitian ini yaitu:
Observasi

Teknik pengambilan data yang peneliti lakukan adalah dengan
menggunakan metode observasi dan dokumentasi. Metode observasi
dilakukan dengan pengamatan tidak langsung, yakni mengamati suatu
objek dengan menggunakan foto atau video, dan dokumentasi lainnya.
Pada penelitian ini, metode observasi dilakukan oleh peneliti terhadap
iklan Marjan versi “Timun Mas” yang ditayangkan di televisi, maka
peneliti hanya mengamati slide atau cuplikan visual dari iklan Marjan
versi “Timun Mas” di televisi dan telah diunduh dari situs YouTube.
Dokumentasi

Teknik dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data melalui
sumber tertulis, seperti arsip, dokumen resmi, tulisan-tulisan, situs
internet, dan lainnya yang mendukung penelitian ini. Pada teknik ini

penulis mendownload dan mengunduh video dari situs www.youtube.com

pada akun Marjan Boudoin yang mendokumentasikan iklan-iklan Marjan
versi Timun Mas. Dan mengambil scene-scene bagian dari iklan tersebut

yang digunakan sebagai penelitian.
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c. Studi Literatur
Studi literatur merupakan metode pengumpulan data dengan
memperbanyak membaca buku, jurnal, internet, karya ilmiah, sehingga

mendukung penelitian ini.

Metode Analisis Data

Dalam penelitian ini, untuk mengkaji iklan Marjan versi Timun Mas
peneliti menggunakan analisis semiotika Roland Barthes untuk mengurai data
dengan menganalisis simbol menjadi tanda dalam iklan tersebut. Model
analisis Roland Barthes dipilih oleh peneliti karena untuk memperdalam
tanda-tanda dan makna yang ada dalam iklan tersebut berdasarkan teori
semiotika Roland Barthes yaitu gagasannya tentang signifikasi dua tahap (two

order of signification), seperti terlihat pada gambar dibawabh ini.
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Gambar.2: Signifikasi Dua Tahap Barthes

first order second order
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Sumber: Sobur, Analisis Teks Media, 2001:127

signifier
denotation | ——————> F-|---------

signified

Roland Barthes meneruskan pemikiran Saussure dengan menekankan
pada interaksi antara teks dengan pengalaman personal dan kultural
penggunanya, interaksi antara konvensi dalam teks dengan konvensi yang
dialami dan diharapkan oleh penggunanya, yang dikenal dengan two order of
signification. Signifikasi tahap pertama adalah hubungan antara signifier dan
signified di dalam sebuah tanda terhadap realitas eksternal. Barthes
menyebutnya dengan istilah denotasi yang merupakan makna paling nyata
dari tanda. Sedangkan signifikasi tahap kedua adalah konotasi yang memiliki
makna yang subjektif. Hal ini menggambarkan interaksi yang terjadi ketika

tanda bertemu dengan perasaan atau emosi dari pembaca serta nilai-nilai
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kebudayaannya (Sobur, 2006:128). Dengan kata lain, denotasi adalah apa
yang digambarkan tanda terhadap suatu objek, sedangkan konotasi adalah
bagaimana menggambarkannya.

Pada signifikasi tahap kedua yang berhubungan dengan isi, tanda bekerja
melalui mitos (myth). Mitos dalam pandangan Barthes berbeda dengan konsep
mitos dalam arti umum. Barthes mengemukakan mitos adalah Bahasa, maka
mitos merupakan sebuah sistem komunikasi dan mitos adalah sebuah pesan.
Barthes juga mengatakan bahwa mitos merupakan sistem semiologis, yaitu
sistem tanda-tanda yang dimaknai manusia. Mitos dapat dikatakan sebagai
produk kelas sosial yang telah memiliki suatu dominasi. Mitos Barthes
berbeda dengan mitos yang dianggap tahayul, tidak masuk akal, ahistoris, dan
lain-lain. Tetapi mitos menurut Barthes sebagai gaya bicara seseorang (Vera,

2014:28).

Metode Keabhsahan Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan uji kredibilitas (derajat
kepercayaan) dengan proses triangulasi data. Jenis triangulasi yang digunakan
dalam penelitian ini adalah triangulasi teori. Triangulasi teori memanfaatkan
teori yang diperlukan untuk rancangan riset, pengumpulan data, dan analisis
data yang lengkap supaya hasilnya komprehensif (Kriyantono, 2009:70-71).

Dalam penelitian menggunakan data dokumentasi, yaitu menggali

informasi yang berkaitan dengan iklan Marjan versi Timun Mas,
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menghubungkan data-data yang berkaitan tentang iklan Marjan versi Timun
Mas dengan penelitian yang sedang diteliti, menghubungkan komodifikasi
nilai kemanusiaan dalam iklan Marjan versi Timun Mas dengan makna

sebenarnya dalam iklan Marjan versi Timun Mas.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan oleh peneliti terhadap iklan
Marjan versi “Timun Mas” bahwa terdapat proses komodifikasi nilai kemanusiaan
di dalamnya. Terdapat 7 adegan dalam iklan yang menunjukkan komodifikasi nilai
kemanusiaan, diantaranya berupa tindakan menolong, gotong royong, meminta
maaf, kekhawatiran, saling memaafkan, sikap tenang dan baik, dan berbagi. Hal
tersebut diperjelas melalui makna denotasi, konotasi, dan juga mitos yang
terbentuk dalam masyarakat.

Bentuk komodifikasi nilai kemanusiaan dalam iklan Marjan versi “Timun
Mas”, yang pertama yaitu komodifikasi nilai kebenaran. Komodifikasinya terdapat
dalam adegan 1 yaitu tindakan berbagi yang dilakukan oleh Ayah Timun Mas
terhadap Buto ljo. Dalam adegan tersebut diperlihatkan bahwa Sang Ayah
menyuapi Buto Ijo minuman untuk berbuka puasa. Komodifikasi yang kedua yaitu
nilai kedamaian, dalam adegan 2 yaitu sikap tenang dan baik penduduk terhadap
Buto ljo dengan mneunjukkan arah jalan kepadanya, sedangkan dalam adegan 3
yaitu Timun Mas, Buto ljo, dan semua orang yang saling memaafkan saat Idul

Fitri.
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Iklan Marjan juga menampilkan bentuk komodifikasi berupa nilai cinta atau
cinta kasih yaitu kekhawatiran. Terdapat dalam adegan 4 dimana orangtua Timun
Mas yang sangat menghawatirkan keadaan Timun Mas sehingga mereka
menyuruhnya lari dari Buto ljo. Bentuk komodifikasi yang keempat yaitu nilai
kebajikan, ditunjukkan dalam adegan 5 saat Buto 1jo meminta maaf karena telah
merusak tembok penduduk, dan adegan 6 yaitu gotong royong yang dilakukan oleh
semua penduduk untuk acara hari raya. Bentuk komodifikasi selanjutnya yaitu
nilai tanpa kekerasan yang terdapat dalam adegan 7. Adegan tersebut
memperlihatkan tindakan menolong yang dilakukan oleh Timun Mas dan para
penduduk untuk menyelamatkan Buto ljo dari lautan terasi.

Dalam iklan Marjan versi “Timun Mas” terdapat 3 praktik komodifikasi yaitu
komodifikasi konten, komodifikasi, audiens, dan komodifikasi pekerja. Sehingga
dengan penelitian menggunakan analisis Semiotika Roland Barthes, peneliti
menyimpulkan adanya praktik komodifikasi nilai kemanusiaan tersebut terjadi

dalam Iklan Marjan versi “Timun Mas”.

Saran
Setelah melakukan penelitian ini dan melihat hasil penelitian yang didapat,
maka saran dari penulis adalah sebagai berikut:
1. Penelitian ini masih sangat jauh dari kata sempurna. Mengingat penelitian ini
bertemakan semiotika, sehingga penulis berharap ada peneliti lain yang

mengembangkan penelitian ini. Untuk para peneliti lainnya, dalam melakukan
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penelitian semiotika diharapkan untuk lebih teliti, kritis, dan yang utama
adalah rajin membaca agar para peneliti benar-benar memahami apa yang
sedang diteliti.

Untuk perusahaan periklanan ataupun advertiser sebaiknya tidak
menggunakan nilai kemanusiaan sebagai objek komoditas. Mungkin dapat
menggunakan pendekatan yang lain, pendekatan yang paling dekat dengan
nilai kemanusiaan. Hal ini dilakukan untuk mengurangi kekhawatiran

terjadinya komodifikasi nilai kemanusiaan.
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