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ABSTRAK

REPRESENTASI TEMPAT TINGGAL IDEAL DALAM IKLAN MEIKARTA
(Studi pada iklan ‘Aku Ingin Pindah Ke Meikarta’ di Televisi)

Skripsi ini membahas tentang bagaimana representasi tempat tinggal ideal dalam
iklan meikarta (studi pada iklan ‘aku ingin pindah ke meikarta’ di televisi). Iklan pada
dasarnya seringkali menampilkan realitas palsu ketimbang memberikan sebuah
lukisan yang nyata tentang realitas. Penelitian ini merupakan penelitian kulitatif
dengan metode analisis semiotika Roland Barthes dan teknik pengumpulan data
melalui teknik dokumentasi dan obrservasi. Hasil penelitian ini mengungkapkan
bahwa di dalam iklan Meikarta tempat tinggal ideal direpresentasikan dengan
mengadopsi sudut pandang masyarakat ekonomi kelas atas. lklan Meikarta
merepresentasikan tempat tinggal secara hiperbolis, dimana tempat tinggal ideal yang
ada ditampilkan secara belebih-lebihan sehingga tidak sesuai dengan realitas yang ada
di masyarakat pada umumnya.

Kata kunci :Semiotika Roland Barthes, Iklan, Tempat Tinggal Ideal



ABSTRACT

THE REPRESENTATION OF IDEAL RESIDENCE IN
MEIKARTA’SCOMMERCIAL
(Study of ‘Aku Ingin Pindah Ke Meikarta’ Commercial on Television)

This researchaims to explainabout the representation of ideal residence in the
Meikarta’s commercial (study of*Aku Ingin Pindah Ke Meikarta’ commercial on
television).Basically, some commercials often featured a false reality of life rather
than giving a real one.In this research, the author used a qualitative approachwith
Roland Barthes’s semiotic analysis, the author also used observation and
documentation techniques in order to collects datas for this research.The results of
this research revealed that ideal residence in Meikarta’s commercial represented by
adopting the perspective of the upper-class society. Ideal residence in Meikarta’s
commercial represent in hyperbolic way, whereby the ideal residence is shown so
excessive, so it doesn't fit with the reality that exists in general society.

Keywords : Roland Barthes’s Semiotic Analysis, Commercial, Ideal Residence
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Industri periklanan dewasa ini semakin berkembang pesat di Indonesia.
Perkembangan tersebut lahir akibat maraknya produk barang dan jasa di
tengah masyarakat yang mulai mengikuti era industrialisasi modern. Karena
melalui iklan inilah para produsen dapat mempromosikan produknya secara
efektif. Selain itu, ide kreatif para pekerja periklanan membuat suatu produk
akan menjadi sangat dikenal dan dekat dalam masyarakat. Iklan kemudian
dapat menjadi kaca bagi realitas kehidupan sehingga iklan merepresentasikan

kehidupan sehari-hari dalam masyarakat.

Tidak mengejutkan apabila suatu tayangan iklan dapat membuat dampak
dalam kehidupan sehari-hari, baik berupa bahasa-bahasa populer yang
dihasilkan dari tayangan iklan itu ataupun gaya hidup yang dapat menjadi tren

dalam masyarakat.

Secara umum, iklan memiliki tujuan untuk menumbuhkan sikap positif
terhadap suatu merek produk. Iklan menggunakan strategi berupa pencitraan

terhadap produk untuk membujuk para konsumen menggunakan produknya.



Citra produk yang ditampilkan oleh iklan berbeda-beda, tergantung dari

segmen pasar yang menjadi sasarannya.

Dalam pandangan positivistik, Frank Jefkins dalam Pengantar Periklanan
(1997) mendefinisikan periklanan sebagai berikut, “Periklanan merupakan
pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada para
calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa” (Jefkins,

1997:5).

Namun, di balik fungsi periklanan sebagai alat promosi suatu produk dan
sekaligus alat pencitraan kepada masyarakat, perlu adanya pengkajian secara
kritis mengenai keberadaan iklan tersebut. Iklan terkadang mengkonstruksi

kehidupan sosial bermasyarakat.

Pernyataan ini menjadi terbukti ketika iklan yang hadir lewat tayangan televisi
seakan-akan adalah sebuah realita yang dekat dengan kehidupan kita. Yasraf
Amir Piliang dalam bukunya Hipersemiotika menyatakan bahwa "iklan
seringkali menampilkan realitas palsu ketimbang memberikan sebuah lukisan
yang nyata tentang realitas" (Piliang, 2003; 279). Lebih lanjut, Yasraf
mengatakan bahwa iklan terperangkap dalam sebuah skenario permainan
tanda, dalam rangka menciptakan citra sebuah produk, yaitu citra yang
sesungguhnya tidak merupakan bagian integral, substansial, atau fungsional

dengan produk yang diiklankannya.



Berdasarkan pernyataan tersebut maka dapat dilihat bahwa keberadaan iklan
sangat penting untuk dikritisi. Iklan merupakan bagian dari kapitalisme yang
bertujuan membangun daya pikir masyarakat agar menjadi agen dari produk
mereka. Rayuan-rayuan iklan sering mempengaruhi masa melalui beragam
media dan membuat sebuah produk bukan lagi sebagai alat kebutuhan tetapi

bisa menjadi alat konsumerisme.

Hal ini ditegaskan oleh Kasiyan, yakni “lewat iklan para produsen tidak hanya
memberikan informasi tentang produk yang bisa dikonsumsi, melainkan
secara berkala terus mempengaruhi, membujuk, merangsang, dan menciptakan
kebutuhan baru dalam masyarakat kontemporer, secara seragam dan universal.
Dengan demikian iklan dalam media massa telah mengajari masyarakat
konsumen secara bersama dan universal, untuk terus bergerak melewati batas
kebutuhan yang real dalam kehidupannya dan menuju dunia unreal”. (Piliang

2008; 197).

Tayangan-tayangan iklan sering merepresentasikan kehidupan sehari-hari. Hal
ini untuk mengesankan bahwa produk tersebut sangat dekat dengan
masyarakat, seperti menggunakan gambaran anak muda yang sedang
berkumpul, kehidupan keluarga, perempuan sebagai ibu rumah tangga, jenis

profesi pekerjaan dan masih banyak lagi.

Gambaran realitas tersebut merupakan ciri khas bagi dunia periklanan, namun
apakah cerminan sehari-hari tersebut adalah benar sebuah realitas ataukah
hanya sebuah konstruksi realitas yang diciptakan oleh iklan itu sendiri.

Tentunya akan banyak argumentasi mengenai hal tersebut. Selama ini, para



pembuat iklan mengatasnamakan realita dalam setiap tayangannya dan
seakan-akan gambaran realita tersebut merupakan realita sosial yang ada

dalam masyarakat.

Realita dalam iklan hadir sebagai sebuah cermin realitas sosial, tetapi iklan
juga terkadang dapat mendistorsi realitas, Karena Iklan cenderung
membangun realitas yang melebih-lebihkan, dan melakukan seleksi tanda atau
images, sehingga tidak merefleksikan realitas akan tetapi mengatakan sesuatu
tentang realitas. Iklan merangkum dilema-dilema sosial atau aspek- aspek
realitas sosial dan mempresentasikannya secara tidak jujur. Iklan menjadi
cermin yang mendistorsi realitas yang dipresentasikannya dan sekaligus
menampilkan images dalam visinya (Noviani, 2002:53-55. Narratives of class
in Indonesia Commercial. Online Journal Kultur & Geschlecht. Issues 5.
diakses pada 25 November 2017.). Terlebih pada kenyataannya realitas sosial
tidak sepenuhnya ada begitu saja, terkadang masih banyak terjadi

ketimpangan dalam kehidupan nyata, seperti ras, gender, dan kelas.

Kelas sosial dalam iklan seringkali menonjolkan karakter yang mapan dan
sukses. Karakter tersebut sering ditemui pada iklan mobil, dalam iklan
tersebut sosok orang, keluarga, dan kelompok terkesan dari golongan kelas
yang mapan. Di mana kesuksesan, keharmonisan, dan kenyamanan semuanya
diukur dengan status kelas. Status tersebut dicirikan dari sosok yang hadir
pada iklan tersebut, kebanyakan sosok yang hadir ditandai berupa gaya
pakaian, cara berbicara, atau situasi dalam visual iklan tersebut yang

menandakan kemapanan hidup. Dalam hal ini, penulis berpadangan mewakili



dari kelas menengah, karena kelompok mendapatkan posisi utama dalam

mendukung pertumbuhan ekonomi.

Ratna Noviani dalam tulisannya yang berjudul Narrative Class in Indonesia
Advertising menegaskan hal tersebut, bahwa "kelas menengah merupakan
bagian integral dari sebuah pertumbuhan ekonomi, aspek kondisi yang

digambarkannya adalah pada masaorde baru” (Noviani, 2002:13).

Persoalan kelas sosial yang melahirkan juga bagian yang tidak bisa dipisahkan
dari realitas kehidupan masyarakat, kelas sosial tersebut kemudian
direpresentasikan oleh suatu produk agar terkesan memiliki kedekatan dengan
masyarakat. Hal inilah yang nampak dalam tampilan iklan properti terbaru
yang belakangan viral di masyarakat, yaitu sebuah iklan properti bertajuk Aku

Ingin Pindah ke Meikarta.

Dalam iklan tersebut, kelas sosial merupakan hal pertama yang di hadirkan
sebagai gambaran awal atau dekripsi mengenai sebuah kota yang dijadikan
perbandingan dengan produk yang berusaha ditawarkan dalam iklan properti
tersebut. Kota yang dibandingkan dengan produk yang ditawarkan dalam iklan
properti tersebut di deskripsikan sebagai sarang kriminalitas, tata kota yang
semrawut, dan permasalahan kemiskinan yang seolah-olah menjadikan kota
tersebut tidak layak huni. Penggambaran tersebut kemudian mencerminkan
kelas sosial manakala kota itu dibandingkan dengan kota pembanding, yaitu
Meikarta yang merupakan kota maju nan megah dimana keamanan,
kenyamanan, serta teknologi masa depan bersatu padu membentuk hunian

yang lengkap. Disinilah letak cerminan perbandingan tempat tinggal atau



hunian ideal yang kemudian akan coba peneliti teliti dengan cermat makna

tempat tinggal atau hunian ideal dari iklan tersebut.

Nampaknya iklan dipercaya sebagai cara untuk mendongkrak penjualan oleh
kebanyakan pengusaha yang mempunyai anggaran besar untuk kegiatan
promosi. Hal ini terlihat dari berlimpahnya iklan-klan yang dapat kita saksikan
melalui media televisi. Pertumbuhan kreatifitas iklan berhubungan erat dengan
kompetisi antara pengiklanan dan pertumbuhan media sebagai sarana beriklan.
Mengamati perkembangan media massa dengan realitas kehidupan terutama

televisi dengan segala tampilannya menjadi semakin menarik.

Kini televisi menjadi bagian dari kebudayaan audiovisual baru dan merupakan
medium yang palling kuat pengaruhnya dalam membentuk sikap dan
kepribadian baru masyarakat luas. Begitu dekatnya televisi dengan
masyarakat, mengundang banyak pihak terutama para produsen barang dan
jasa atau industri manufaktur untuk memanfaatkan televisi sebagai media
efektif, guna menawarkan suatu produk yang ditunjukkan kepada masyarakat,
yang sekaligus untuk bertujuan untuk mempersuasi orang untuk mau membeli.

Hal inilah yang sekarang lebih dikenal dengan istilah periklanan.

Alasan pemilihan iklan properti Meikarta oleh Lippo Group pada media
sebagai objek penelitian yaitu adanya keunikan dari konsep iklan yang
ditawarkan oleh pembuat iklan ini, yaitu mempersuasi penonton iklan untuk
mau pindah ke Meikarta dengan cara menampilkan realitas sosial yang terjadi
pada wilayah di luar Meikarta. Iklan properti umumnya ditampilkan melalui

narasi mengenai keunggulan seperti wilayah yang strategis dan lain



sebagainya. Namun, pada iklan Meikarta, pembuat iklan memilih untuk
mempengaruhi penonton iklan dengan pendekatan realitas sosial. Hal inilah
yang membuat iklan Meikarta menjadi menarik dan peneliti akhirnya

memutuskan untuk menelitinya.

Iklan Meikarta sendiri ditayangkan di televisi, dikarenakan televisi merupakan
media yang efektif untuk berpromosi dan kemudahan peneliti untuk
mengakses data dalam penyusunan karya ilmiah ini. Iklan yang akan dianalisis
adalah iklan properti Meikarta oleh Lippo Group bertajuk ‘Aku Ingin Pindah
ke Meikarta’ yang menekankan konsep kota masa depan dan menampilkan

citra kota yang maju.

Konstruksi iklan Meikarta yang dibentuk oleh media massa khususnya televisi
berpotensi mempengaruhi pola pikir masyarakat tentang dari hunian ideal.
Tema hunian ideal dipilih sebagai agenda iklan karena pada dasarnya iklan
menimbulkan simpati yang akhirnya membuat masyarakat tergerak untuk
merubah keadaan tersebut, salah satunya dengan cara atau solusi yang
ditawarkan melalui iklan Meikarta ini, yaitu pindah ke hunian masa depan
yang nyaman serta aman. lklan-iklan yang muncul di media massa seperti
televisi menggunakan pemilihan bahasa dan visualisasi yang menarik untuk
mempromosikan produk mereka agar dapat menarik perhatian pemirsa

sehingga tertarik untuk membeli produk yang ada di dalam iklan tersebut.



Berdasaran uraian diatas, maka penulis tertarik mengangkat penelitian yang
berkaitan dengan iklan. Adapun judul dalam penelitian yang akan penulis
susun adalah “Representasi Tempat Tinggal Ideal dalam Iklan Meikarta

(Studi pada Iklan ‘Aku Ingin Pindah ke Meikarta’ di Televisi)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian yang telah dijabarkan diatas, maka rumusan masalah
dalam penelitian yang akan penulis susun adalah, bagaimana tempat tinggal

ideal dalam Iklan Meikarta di representasikan?

1.3 Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah, untuk mengetahui representasi

tempat tinggal ideal di dalam Iklan Meikarta.

1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Secara Teoritis
Penelitian in1 memiliki manfaat teoritis diantaranya, penelitian ini
sebagai bentuk upaya yang diharapkan mampu memberikan sumbangan
berupa kajian ilmiah terhadap perkembangan dan pendalaman studi
[lmu Komunikasi, khususnya kajian mengenai Represntasi iklan yang

berkaitan dengan Analisis Semiotika dalam iklan properti di televisi.



1.4.2 Secara Praktis

1.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi refensi pengalaman dan
penerapan ilmu yang diperoleh selama studi yang di terima oleh
peneliti secara teori maupun praktek. Khususnya mengenai Analisis
Semiotika dalam iklan properti di televisi.

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan,
referensi, dan evaluasi tentang Analisis Semiotika dalam iklan

properti di televisi



BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang menjadi rujukan penulis dalam menyusun
penelitian ini adalah sebagai berikut:
“Analisis Semiotika Film Turtles Can fly” oleh Istianah, Mahasiswa UIN

Jakarta, Tahun 2009

"Turtles Can Fly' menyajikan peperangan yang sedemikian kuatnya yang
berdampak pada psikologis seseorang. Film ini menyajikan akibat perang
'dimata anak-anak'. Sehingga saat kita menonton, secara tidak sadar kita akan
digiring oleh sang sutradara untuk 'berpikir dan berlogika secara anak-anak
pula'. Inilah keistimewaan yang dimiliki film Iran yang sudah menjadi satu

ciri khas.

Metode analisis yang dipakai dalam penelitian ini adalah analisis semiotika
Roland Barthes dengan tujuan mengetahui makna denotasi dan konotasi yang
ada dalam film tersebut. Hasil penelitian pada skripsi ini yaitu Film TCF
memiliki makna denotasi sebagai film yang menyajikan kondisi sebagai

rakyat Irak, yaitu Kurdistan. Sebagai masyarakat paling menderita akibat
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tekanan rezim Saddam karena hak-hak mereka sebagai warga negara tidak
dipenuhi dengan baik, antara lain dibatasinya pasokan air, listrik, sekolah dan
informasi. Sedangkan makna konotasinya yaitu film ini sebagai salah satu
film ‘pesanan’ Amerika kepada Bahman untuk mengubah image buruk
Amerika akibat invasi Irak yang dilakukannya dengan menampilkan wajah
Amerika yang seolah menjadi pahlawan yang menyelamatkan Irak dari

tekanan rezim Saddam.

Adapun mitos dari film ini adalah Saddam Husein digambarkan sebagai
presiden yang diktator dan kejam terhadap rakyatnya sendiri, yaitu suku
Kurdi. Kontribusi penelitian pada penelitian yang akan penulis susun yaitu
Memberi masukan kepada penulis untuk mendapatkan informasi mengenai
analisis semiotika Rolan Barthes. Adapun persamaan dalam penelitian ini
yaitu penulis sama-sama menggunakan analisis semiotik model Roland
Barthes, di mana penulis mencari makna denotasi, konotasi dalam
penelitiannya. Walaupun sama-sama menggunakan analisis semiotik dengan
model Roland Barthes tetapi penelitian ini berbeda karena dalam penelitian
ini penulis meneliti iklan sebagai objeknya sedangkan pada penelitian

sebelumnya yang menjadi objek penelitiannya adalah film.

“Analisis Makna Cantik Dalam Iklan (Analisis Semiotika Pada Iklan Clean &
Clear Foaming Facial Wash Versi “See The Real Me” Di Televisi)” oleh

Riva Muthia, Mahasiswa Universitas Lampung Tahun 2016.
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Salah satu iklan di televisi yang juga merupakan objek semiotika ialah iklan
Produk kecantikan remaja Clean & Clear versi "See The Real Me". Iklan ini
sangat berbeda dari kompetitornya dan sarat makna iklan yang ditujukan
untuk remaja, ditampilkan dalam penyampaian yang sederhana, dengan

segala kekurangan yang dimiliki setiap remaja.

Iklan ini bertujuan untuk menyampaikan kepada remaja Indonesia, dalam
meningkatkan rasa kepercayaan diri remaja yang takut akan pendapat
masyarakat sehingga membuat mereka tidak dapat menunjukan jati diri
sebenarnya. Proses penafsiran atau pemberian makna pada iklan Clean &
Clear versi "See The Real Me" ini menggunakan semiotika Roland Barthes.
Barthes membagi proses penafsiran terhadap tanda menjadi dua tingkatan,
yaitu denotasi dan konotasi. Iklan ini terdiri atas dua elemen, yaitu elemen
visual berupa gambar dan warna, serta elemen audio yang berupa narasi.
Kedua elemen ini berkaitan sehingga tidak mudah dimengerti. Untuk
mendapatkan dan memahami isi pesan di balik iklan ini, diperlukan kajian
semiotika sebagai pendekatan kualitatif untuk mengungkapkan pesan yang

terkandung di balik iklan ini.

Hasil penelitian pada skripsi ini bahwa setiap wanita memiliki kekurangan
dan kelebihan yang dimiliki, bagaimana kita menerima hal tersebut dengan
tetap percaya diri. Cantik ialah menerima diri dengan apa adanya baik
kekurangan maupun kelebihan tanpa harus takut dengan pendapat orang lain.
Iklan Clean & Clear menunjukkan makna cantik yang ingin disampaikan

pada iklan tersebut tidak hanya cerita seorang remaja yang menerima diri
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dengan apa adanya, namun dalam iklan ini menunjukkan bahwa wanita
memiliki kecantikan yang beraneka ragam, tidak memandang bentuk tubuh,

sifat ataupun warna kulit.

Adapun persamaan dengan penelitian ini yaitu disini penulis sama-sama
menggunakan analisis semiotik dan memakai model Roland Barthes. Mencari
makna denotasi dan konotasi dalam objek penelitian Namun penelitian ini
berbeda dengan penelitian yang sekarang karena objek yang diambil berbeda,
sedangkan untuk penelitian yang sekarang penulis memakai objek produk

dalam iklan yang ada di media televisi.

“Representasi Budaya Dalam Iklan (Analisis Semiotika Pada Iklan Mie
Sedaap Versi “Ayamku” Di Televisi)” oleh Inggit Frinsyah Putra, Mahasiswa

Universitas Sumatera Utara, Tahun 2016.

Penelitian ini berjudul “Representasi Budaya Dalam Iklan (Analisis
Semiotika Pada Iklan Mie Sedaap Versi “Ayamku” di Televisi)”. Tujuan
penelitian ini untuk mengetahui representasi citra budaya Indonesia serta
untuk mengetahui makna yang ada pada iklan Mie Sedaap versi “Ayamku”
berdasarkan tanda-tanda yang muncul pada iklan. Iklan televisi merupakan
media yang dapat mempengaruhi khalayak yang menyaksikan tayangannya.
Iklan mie instan yang sangat banyak ditampilkan di televisi menuntut para
pembuat iklan harus membuat iklan yang kreatif agar dapat bersaing. Iklan
yang menjadi subjek penelitian pada penelitian ini adalah iklan Mie Sedaap

rasa Ayam Spesial versi “Ayamku” yang berdurasi 29 detik.
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Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa teori yang relevan,
yaitu: Komunikasi, Komunikasi Massa, Iklan, Citra Budaya, Semiotika,
Semiologi Roland Barthes. Penelitian ini menggunakan analisis semiotika
dengan perangkat analisis semiologi Roland Barthes berupa signifikasi dua

tahap (two order of signification);denotasi dan konotasi.

Hasil penelitian pada skripsi ini bahwa iklan Mie Sedaap menggunakan
penokohan seorang anak Sekolah Dasar yang berlogat masyarakat Indonesia
Timur dan pada jalan ceritanya anak tersebut kehilangan ayam- ayam
peliharaannya yang dikiranya telah dimasak oleh neneknya. Pesan moral yang
ingin disampaikan pada iklan ini lebih kepada bagaimana tata cara sopan

santun dalam bertindak menggunakan tangan kanan untuk hal-hal yang baik.

Adapun persamaan dengan penelitian ini yaitu disini penulis sama-sama
menggunakan analisis semiotik dan memakai model Roland Barthes. Mencari
makna denotasi dan konotasi dalam objek penelitian, dengan Perbedaan

obyek kajian dengan penelitian yang penulis susun.



Tabel 1 Penelitian Terdahulu
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No. Judul Persamaan Perbedaan Kontribusi

1. | Analisis Semiotika Film Sama sama Perbedaan Memberi
Turtles Can fly” oleh menggunakan obyek masukan kepada
Istianah, Mahasiswa UIN | pendekatan penelitian. penulis untuk
Jakarta, Tahun 2009. kualitatif dengan mendapatkan

analisis informasi

semiotika. mengenai
analisis
semiotika Rolan
Barthes.

2. “Analisis Makna Cantik | Sama sama Perbedaan Memberi
Dalam Iklan (Analisis menggunakan obyek masukan kajian
Semiotika Pada Iklan pendekatan penelitian skripsi kepada
Clean & Clear Foaming | kualitatifdengan | dengan yang penulis
Facial Wash Versi “See | obyek iklan penulis susun. | mengenai
The Real Me” Di televise. analisis makna
Televisi)” oleh Riva dalam iklan.
Muthia, Mahasiswa
Universitas Lampung
Tahun 2016.

3. “Representasi Budaya Sama sama Perbedaan Memberi
Dalam Iklan (Analisis menggunakan obyek kajian masukan kepada
Semiotika Pada Iklan pendekatan dengan penulis untuk
Mie Sedaap Versi kualitatifdengan | penelitian yang | mendapatkan
“Ayamku” Di Televisi)” | yang bertujuan penulis susun. informasi
oleh Inggit Frinsyah menganalisis analisis
Putra, Mahasiswa makna representasi
Universitas Sumatera representative makna dalam
Utara, Tahun 2016. dalam iklan. iklan.

(Sumber: http://repository.uinjkt.ac.id/,http://digilib.unila.ac.id/,

http://repository.usu.ac.id/, diakses pada 21 November 2017)

2.2 Tinjauan Teoritik

2.2.1 Representasi
Representasi berasal dari kata “Represent” yang bermakna stand for
artinya “berarti” atau juga “act as delegate for” yang bertindak sebagai

perlambang atas sesuatu.”Representasi juga dapat berarti sebagai suatu


http://repository.uinjkt.ac.id/
http://digilib.unila.ac.id/
http://repository.usu.ac.id/
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tindakan yang menghadirkan atau mempresentasikan sesuatu lewat
sesuatu yang di luar dirinya, biasanya berupa tanda atau simbol”

(Piliang, 2003: 21).

Representasi adalah sesuatu yang merujuk pada proses yang dengannya
realitas disampaikan dalam komunikasi, via kata-kata, bunyi, citra, atau
kombinasinya (Fiske, 2004: 282). Secara ringkas, representasi adalah
produksi makna melalui bahasa. Lewat bahasa (simbol-simbol dan
tanda tertulis, lisan, atau gambar) tersebut itulah seseorang yang dapat

mengungkapkan pikiran, konsep, dan ide-ide tentang sesuatu.

“Representasi merupakan produksi makna melalui bahasa” (Hall, 1997:
16). Berarti representasi adalah proses bagaimana kita memberi makna
pada sesuatu melalui bahasa. Secara singkat, representasi merupakan
asumsi dasar manusia terhadap suatu hal yang dipandangnya, kemudian

1a simpan sebagai hal tersebut dalam pikirannya.

Konsep representasi dalam media tidak sekedar mereproduksi atau
menampilkan kembali sesuatu fakta kehadapan khalayak, tetapi melalui
beragam konsepnya representasi menghadirkan maksud tertentu kepada
kita. Beberapa teoritikus memperbincangkan konsep representasi

tersebut dengan beragam argumentasinya.

Dalam buku Studying Culture, (1999), Judith Giles dan Tim Middleton
menyatakan bahwa kata represents mengandung tiga hal :

1. to stand for atau menyimbolkan sesuatu,
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2. to speak on behalf of atau mewakili sesuatu, dan
3. re-present atau menghadirkan kembali (Giles and Middleton,

1999:56).

Makna pertama menyimbolkan sesuatu, misalnya adalah suatu bendera
tertentu menyimbolkan negara tertentu. Contohnya palu arit,
menyimbolkan bendera negara Komunis. Makna kedua yakni mewakili
sesuatu, misalnya pidato Ulama yang mewakili suara umat Muslim.
Makna yang ketiga adalah menghadirkan kembali, contohnya, foto-foto

yang menghadirkan rekaman kejadian atau momen yang telah berlalu.

Raymond Williams memiliki pandangan lain mengenai konsep
representasi. Menurutnya dalam buku A4 Vocabulary of Culture and
Society, Representasi adalah simbol atau image atau sebuah proses
untuk menggambarkan sesuatu ke dalam penglihatan atau pikiran.
Representasi merupakan sebuah tanda yang tidak sama dengan realitas
yang digambarkann tapi dihubungkan dengan, dan mendasarkan diri

pada realitas yang menjadi referensinya.

Representasi berhubungan dengan Pendekatan Konstruktivis, yaitu kita
percaya bahwa kita mengkonstruksi makna lewat bahasa yang kita
pakai. Melalui bahamenjadi lebih jelas dan dapat dimengerti. Hal ini
membenarkan bahwa tidak ada sesuatu yang didalam diri mereka
sendiri termasuk pengguna bahasa secara individu dapat memastikan
makna dalam bahasa. Sesuatu ini tidak berarti: kita mengkonstruksi

makna, menggunakan system representasional-konsep dan tanda.
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2.2.2 Semiotika Roland Barthes

Semiotika merupakan ilmu yang mempelajari tentang tanda (sign),
fungsi tanda, dan produksi makna. Tanda adalah sesuatu yang bagi
seseorang berarti sesuatu yang lain. Semiotik mengkaji tanda,
penggunaan tanda dan segala sesuatu yang bertalian dengan tanda.
Dengan kata lain, perangkat pengertian semiotik (tanda, pemaknaan,
denotatum dan interpretan) dapat diterapkan pada semua bidang
kehidupan asalkan ada prasyaratnya dipenuhi, yaitu ada arti yang
diberikan, ada pemaknaan dan ada interprestasi (Cristomy dan Untung

Yuwono, 2004:79).

Semiotika berasal dari bahasa Yunani semeion yang berarti "tanda" atau
sign dalam bahasa inggris ini adalah ilmu yang mempelajari sistem
tanda yang menjadi segala bentuk komunikasi yang mempunyai makna
antara lain: kata (bahasa), ekspresi wajah, isyarat tubuh, film, sign, serta
karya sastra yang mencakup musik ataupun hasil kebudayaan dari
manusia itu sendiri. Tanpa adanya sistem tanda seorang tidak akan

dapat berkomunikasi dengan satu sama lain. (Sobur, 2004:12).

Menurut Barthes, semiologi hendak mempelajari bagaimana
kemanusiaan (humanity) memaknai hal-hal (things). Memaknai, dalam
hal ini tidak dapat disamakan dengan mengkomunikasikan. Memaknai
berarti bahwa objek-objek tidak hanya membawa informasi, dalam hal
mana objek-objek itu hendak berkomunikasi, tetapi juga mengkonstitusi

sistem terstruktural dari tanda. Barthes dengan demikian signifikasi
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sebagai sebuah proses yang total dengan suatu susunan yang sudah
terstruktur. Signifikasi tak terbatas pada bahasa, tetapi juga pada hal-hal
lain diluar bahasa. Barthes menganggap kehidupan sosial sebagai
sebuah signifikansi. Dengan kata lain, kehidupan sosial, apa pun
bentuknya, merupakan suatu sistem tanda tersendiri (Kurniawan, 2001 :

53).

Teori semiotik Barthes hampir secara harfiah diturunkan dari teori
bahasa menurut de Saussure. Roland Barthes mengungkapkan bahwa
bahasa merupakan sebuah sistem tanda yang mencerminkan asumsi-
asumsi dari masyarakat tertentu dalam waktu tertentu (Sobur, 2003 :

63).

2.2.2.1 Analisis Pesan Iklan Menggunakan Pemikiran Barthes

Pada dasarnya lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas
dua jenis, yaitu verbal dan nonverbal. Lambang verbal
merupakan bahasa yang dikenal, sedangkan lambang nonverbal
berupa bentuk dan warna yang disajikan dalam iklan yang tidak
secara khusus meniru rupa atas bentuk realitas. Untuk
menganalisa iklan, menurut Berger dalam Tinarbuko
(2008:117), hal-hal berikut ini perlu dipertimbangkan:

1. Penanda dan Petanda

2.  Gambar, indeks, dan simbol

3. Fenomena sosiologis

4. Sifat daya tarik yang dibuat untuk menjual produk
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5. Desain dari iklan
6. Publikasi yang ditemukan di dalam iklan dan khayalan yang

diharapkan oleh publikasi tersebut.

Menurut Roland Barthes, “semua objek kultural dapat diolah
secara tekstual. Teks di sini dalam arti luas. Teks tidak hanya
berkaitan dengan aspek linguistik, namun semiotik dapat
meneliti teks di mana tanda-tanda terkodifikasi dalam sebuah
sistem”. Dengan demikian, semiotik dapat meneliti bermacam-
macam teks seperti berita, film, fiksi, puisi, drama, fashion dan
iklan. Dalam bahasan yang akan digunakan untuk mencari
pemaknaan terhadap kajian iklan pada kasus ini menggunakan
pendekatan pada pemikiran Barthes yang merupakan salah satu
tokoh semiotik ternama. Karena dalam konsep Barthes, tanda
konotatif tidak sekedar memiliki makna tambahan namun juga
mengandung kedua bagian makna denotatif yang melandasi
keberadaanya. Acuan yang digunakan yakni melakukan

penelitian berdasarkan denotatif dan konotatif.

2.2.2.2 Pengertian Makna Denotasi dan Konotasi Makna Denotasi
Denotasi cenderung digambarkan sebagai makna yang jelas atau
makna yang sebenarnya dari sebuah tanda. Dalam tanda-tanda
ilmu bahasa, makna denotatif merupakan apa yang dijelaskan
dalam kamus. Bagi sejarawan seni Erwin Panofsky, “makna

denotasi dari sebuah representasi visual image adalah gambaran
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image oleh semua pengamat dari berbagai budaya dan kurun
waktu dapat dikenali. Meskipun sebagian definisi menimbulkan
issue”. Menurut Fiske (2004: 93), “Denotasi kadangkala
dianggap sebagai sebuah digital code yakni suatu kode dimana
penanda maupun petanda jelas terpisah dan konotasi sebagai
analogue code yaitu kode yang bekerja dalam suatu skala

kontinyu”.

Menurut Spradley “Makna denotatif meliputi hal-hal yang
ditunjuk oleh kata-kata (makna referensial)” (Pilliang 1999:20).
Pilliang mengartikan makna denotative adalah hubungan
eksplisit antara tanda dengan refernsi atau realitas dalam
pertandaan tahap denotatif. Misalnya ada gambar manusia,
binatang, pohon, rumah. Warnanya juga dicatat seperti merah,
kuning, biru, putih, dan sebagainya. Pada tahapan ini hanya
informasi data yang disampaikan. Dengan kata lain denotasi
dapat merupakan sebagai kata yang memiliki arti sesuai dengan
apa yang ada didalam kamus Bahasa Indonesia, yang merupakan
makna sesungguhnya atau makna yang sebenarnya dari apa

yang tertulis dan dilihat. (Pilliang 1998: 17)

Pengertian Makna Konotasi
Dalam catatan Pilliang istilah “konotasi dipakai untuk menunjuk
pada asosiasi-asosiasi sosio-kultural dan personal (ideologi,

emosi, dan sebagainya) dari tanda. Biasanya akan berkaitan
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dengan kelas atau status sosial, usia, gender, etnisitas, dan
sebagainya dari interpreter”. Tanda konotasi lebih terbuka untuk
beragam interpretasi dalam bentuk konotasi daripada denotasi.
Spradley dalam Pilliang, “Konotatif meliputi semua signifikansi
sugestif dari simbol yang lebih dari pada arti referensialnya”
(Pillang 1999:20). Menurut Pilliang, “Makna konotatif meliputi
aspek makna yang berkaitan dengan perasaan dan emosi serta
nilai-nilai kebudayaan dan ideologi”(Pilliang 1998:17). Sebagai
contoh seperti, gambar wajah orang tersenyum dapat diartikan
sebagai suatu keramahan dan kebahagiaan. Tetapi sebaliknya,
tersenyum bisa juga diartikan sebagai ekspresi penghinaan
terhadap seseorang. Untuk memahami makna konotatif, maka

unsur-unsur yang lain harus dipahami pula.

Dalam pandangan Williamson pada buku Pilliang mengenai
teori semiotika beranggapan, “iklan menganut prinsip
peminjaman tanda sekaligus peminjaman kode sosial. Misalnya,
iklan yang menghadirkan bintang film terkenal, figur bintang
film tersebut dipinjam mitosnya, ideologinya, image- nya, dan
sifat-sifat glamour-nya dari bintang film tersebut” (Pilliang

1999:20).

Makna konotatif dapat bersifat subjektif dalam pengertian
bahwa ada pergeseran dari makna umum yaitu denotatif. Maka
dari itu, Berger dalam Tinarbuko (2008) mencoba

membandingkan antara konotasi dan denotasi sebagai berikut:
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Tabel 2 Perbandingan Konotasi dan Denotasi

Konotasi Denotasi
Pemakaian figur Literatur
Petanda Penanda
Kesimpulan Jelas
Memberi kesan tentang makna Menjabarkan
Dunia mitos Dunia keberadaan atau eksistensi

(Sumber: Tinarbuko, 2008)

Konotasi juga bisa dikatakan sebagai sebuah emosi atau
perasasaan oleh sekelompok orang sehingga konotatif bisa
merupakan sebuah makna kiasan, dan denotasi itu sendiri atau

makna bukan sesungguhnya.

2.3 Tinjauan Konsep

2.3.1 Semiotika Iklan

Dalam komunikasi periklanan, tidak hanya menggunakan bahasa
sebagai alatnya tetapi juga alat komuniksi lainnya seperti gambar,
warna, dan bunyi. Iklan dapat disampaikan melalui dua saluran media

massa, yaitu:

a. Media cetak, seperti surat kabar, majalah, brosur, dan papan iklan
atau billboard

b. Media elektronika, seperti radio, televisi, dan film.
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Kajian sistem tanda dalam iklan juga mencakup objek. Objek iklan
merupakan hal yang diiklankan. Untuk menganalisa iklan dapat
menggunakan tanda-tanda dan sistem tanda pada iklan tersebut,
sehingga penganalisa dan tahapannya tidak luput dari beberapa hal-hal
berikut Berger dalam Tinarbuko (2008:117-118) :

a. Mencari makna keseluruhan dari iklan.

b. Mencermati hubungan yang muncul antara elemen gambar dan
elemen tertulis.

c. Mengamati tanda-tanda dan lambang-lambang serta peran
yang dimainkan oleh tanda dan simbol yang terdapat dalam
iklantersebut.

d. Memahami ekspresi-ekspresi, pose, yang ditampilkan oleh model
iklan atau figur iklan.

e. Pemahaman background dan forground pada iklan.

f. Pemahaman bahasa yang digunakan dalam iklan tersebut.

2.3.2 Iklan Sebagai Sarana Informasi

Sebagai sarana informasi dari produsen kepada konsumen, periklanan
merupakan salah satu pilar penting untuk mencapai tujuan pemasaran,
baik untuk menggerakkan konsumen untuk membeli atau untuk
membentuk citra merk dalam ingatan konsumen. Iklan di berbagai
media misalnya, televisi, surat kabar dan radio dibuat untuk
menonjolkan kelebihan produk yang ditawarkan, untuk itu perlu daya

pikat tersendiri agar dapat memberikan brand image kepada konsumen.
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Maka dari itu banyak faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
konsumen agar memperhatikan iklan yang bermunculan diberbagai

media Massa.

Menurut Djajakusumah dalam Hartanto (2000) menjabarkan Faktor —

faktor tersebut diantaranya sebagai berikut:

a. Permanent interest, menyangkut kepribadian orang yang
bersangkutan, misalnya pemusik berkecenderungan melihat iklan
musik.

b. Immediate concers, perhatian timbul karena membutuhkan Spon
ofattention; kemampuan seseorang terbatas sekali dalam melihat
obyek pada suatu saat.

c. Flucultion attention, seseorang tidak dapat berkonsentrasi dalam
waktu yang lama untuk memperhatikan sesuatu.

d. Attitute and opinion, perhatian seseorang akan mendukung sikap
dan pendapatnya, mereka cenderung menghindari kata-kata yang
bertentangan dengan sikapnya.

e. Need, kebutuhan dapat mempengaruhi perhatian. Untuk lebih
menimbulkan perhatian konsumen menangkap pesan iklan maka
Djayakusumah dalam Hartanto (2000) merinci kedalam beberapa
faktor yang dapat mempengaruhinya antara lain :

f. Faktor keindahan, iklan yang secara visual terlihat artistic lebih

menarik perhatian.



26

g. Faktor kejelekan, iklan yang secara visual sangat jelek akan
menarik perhatian seseorang, meskipun ia tidak akan menyenangi
tetapi ia akan teringat akan pesan itu.

h. Faktor kebosanan, iklan yang ditampilkan secara terus menerus dan
dimana-mana akan menimbulkan kebosanan.

1. Faktor kontras dan mudah diingat, iklan yang mempunyai tatanan
warna simpel, kontras dengan ciri khas produksi atau gambar logo
yang mudah diingat akan lebih mempengaruhi daya tarik.

j.  Faktor tokoh, tokoh yang dikenal dalam masyarakat lebih
mempunyai daya tarik. Semuanya ini dapat bertujuan untuk
menarik perhatian target audience terhadap kemunculan-
kemunculan iklan yang sudah begitu banyak beragam di media,

baik cetak maupun elektronik.

“Periklanan merupakan penggunaan media bayaran oleh seorang penjual
untuk mengkonsumsikan informasi persuasif tentang produk (ide,
barang,jasa) ataupun organisasi yang merupakan alat promosi yang kuat”
( Suyanto 2004:9). Maka dari itu Iklan tak terlepas pada yang namanya
komunikasi iklan dimana pada dasarnya sama, yakni penerapan pada
suatu bentuk komunikasi persuasi terhadap komoditi atau produk dan
jasa yang erat kaitannya dengan masalah pemasaran. Tujuan dasarnya
untuk mencakup pemberian informasi pada suatu produk atau layanan
dengan cara dan strategi persuasif, agar berita atau pesan dapat dipahami,

diterima dan disimpan-diingat, “Serta adanya tindakan tertentu
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(membeli) yang ditingkatkan dengan cara menarik perhatiankonsumen,
sehingga menimbulkan asosiasi-asosiasi yang dapat menggugah selera,

agar bertindak sesuai keinginan komunikator” (M Suyanto, 2004: 58).

2.3.3 Daya Tarik Pesan Iklan

Iklan tidak bisa lepas dari konsep komunikasi persuasi. Secara persuasif
iklan berusaha mempengaruhi sasarannya secara langsung serta terus-
menerus mendorong atau merubah tingkah laku kelompok sasarannya
seperti yang dikehendaki. Secara sengaja ide yang dilakukan oleh
pengiklan dibuat dengan sajian yang secara persuasive mempengaruhi
persepsi dan pandangan khalayak sasaran sehingga kesan terhadap iklan
itu tertanam kuat.Menurut Astrid S Susanto dalam Hagijanto (2000), “ide
yang diajukan dalam iklan haruslah bersifat seleksi terhadap daya tarik
yang dapat diberikan oleh barang atau jasa yang dianjurkan, yaitu
motivasi daya menarik yang dapat menghubungkan kebutuhan individu

(komunikan) dengan jasa atau barang yang dianjurkan”.

Di dalam mal atau supermarket, akan tampak tebaran produk yang
beraneka ragam, satu dengan lainnya saling berlomba dalam daya tarik
kemasan atau visual merchandise-nya, hal ini membuat khalayak
menjadi bingung untuk menentukan pilihannya, “Akhirnya keputusan
untuk menentukan pilithan produk (bila tidak punya brand minded)
adalah dari referensi dalam benaknya. Berlakulah konsep, bahwa produk
yang dipilih adalah produk yang memenangkan ‘battle of mind’ dalam

diri khalayak. Selain dari faktor kualitas produk dan distribusinya, cara
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untuk memenangkan ‘battle of mind’ adalah dengan cara membuat
produk mampu bertahan di posisi teratas dengan bantuan stimuli- stimuli
yang menyentuh nuansa daya tarik calon konsumennya” (Hagijanto,

2000).

Maka dari itu iklan pun berkiblat pada pemasaran. Itu sebabnya, “iklan
senantiasa menggaris bawahi kepuasan konsumen-parameternya untuk
meningkatnya penjualan, hal ini dianggap wajar mengingat biaya
promosi menyedot anggaran yang tidak sedikit” (M Suyanto, 2004: 58).
Bagi kalangan pemasaran, promosi dipercaya sebagai alat komunikasi
efektif antara produsen dan konsumen. Sebagai alat komunikasi
penyampai pesan tertentu, promosi bertugas menarik simpati masyarakat

konsumen agar bersedia membeli produk yang ditawarkan.

2.3.4 Iklan Meikarta

Gencarnya promosi iklan Meikarta membuat iklan ini kerap terngiang
dalam benak kita. Group Lippo pengembang Meikarta Memulas Kota
pembanding dengan warna yang bernuansa kusam dan gelap dengan
suara latar hujan dan alunan piano yang sendu. Melalui iklan ini
Meikarta membuat warga dalam kota pembanding gelisah dengan
keadaaan yang ada di kota tersebut dimana kriminalitas, tata kota yang
semrawut, dan permasalahan kemiskinan yang seolah-olah menjadikan
kota tersebut tidak layak huni. Berbagai elemen dipakai untuk
memberikan kesan buntu bahwa kota pembanding sudah rusak dan

tidak bisa diselamatkan lagi. Dalam iklan tersebut dijabarkan pula
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bahwa Meikarta merupakan kota maju nan megah dimana keamanan,
kenyamanan, serta teknologi masa depan bersatu padu membentuk
hunian yang lengkap, hal menimbulkan simpati yang akhirnya membuat
masyarakat tergerak untuk merubah keadaan tersebut, salah satunya
dengan cara atau solusi yang ditawarkan melalui iklan Meikarta ini,
yaitu pindah ke hunian masa depan yang nyaman serta aman. Pada
penelitian ini Penulis mencoba menganalisis repsentasi tempat tinggal
ideal yang terkandung dalam iklan meikarta ‘aku ingin pindah ke

Meikarta’ dengan analisis Semiotika Roland Barthes.
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Tabel 3 Potongan Iklan Meikarta ‘aku ingin pindah ke Meikatara’

(sumber : youtube.com)
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2.3.5 Tempat Tinggal Ideal

Beberapa kriteria permukiman atau kawasan permukan yang layak

adalah sebagai berikut (dalam Zulfie Syarif, 2000:7):

Jaminan perlindungan hukum.

Perlindungan hukum mengambil banyak bentuk, diantaranya
penyewaan akomodasi (publik dan swasta), perumahan kolektif, kredit,
perumahan darurat, pemukiman informal, termasuk penguasaan tanah
dan properti. Meskipun ada beragam jenis perlindungan hukum, setiap
orang harus memiliki tingkat perlindungan hukum yang menjamin
perlindungan hukum dari pengusiran paksa, pelecehan, dan ancaman
lainnya. Negara Pihak harus secara bertanggung jawab, segera
mengambil tindakan-tindakan yang bertujuan mengkonsultasikan
jaminan perlindungan hukum terhadap orang- orang tersebut dan rumah
tangga yang saat ini belum memiliki perlindungan, konsultasi secara
benar dengan orang-orang atau kelompok yang terkena. Ketersediaan
layanan, bahan-bahan baku, fasilitas, dan infra struktur. Tempat tinggal
yang layak harus memiliki fasilitas tertentu yang penting bagi
kesehatan, keamanan, kenyamanan, dan nutrisi. Semua penerima
manfaat dari hak atas tempat tinggal yang layak harus memiliki akses
yang berkelanjutan terhadap sumber daya alam dan publik, air minum
yang aman, energi untuk memasak, suhu dan cahaya, alat-alat untuk
menyimpan makanan, pembuangan sampah, saluran air, layanan

darurat.
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Keterjangkauan

Biaya pengeluaran seseorang atau rumah tangga yang bertempat tinggal
harus pada tingkat tertentu dimana pencapaian dan pemenuhan terhadap
kebutuhan dasar lainnya tidak terancam atau terganggu. Tindakan harus
diambil oleh Negara Pihak untuk memastikan bahwa persentasi biaya
yang berhubungan dengan tempat tinggal, secara umum sepadan
dengan tingkat pendapatan. Negara Pihak harus menyediakan subsidi
untuk tempat tinggal bagi mereka yang tidak mampu memiliki tempat
tinggal, dalam bentuk dan tingkat kredit perumahan yang secara layak
mencerminkan kebutuhan tempat tinggal. Dalam kaitannya dengan
prinsip keterjangkauan, penghuni harus dilindungi dengan perlengkapan
yang layak ketika berhadapan dengan tingkat sewa yang tidak masuk
akal atau kenaikan uang sewa. Di masyarakat, dimana bahan-bahan
baku alam merupakan sumber daya utama bahan baku pembuatan
rumah, Negara Pihak harus mengambil langkah-langkah untuk

memastikan ketersediaan bahan baku tersebut.

Layak Huni

Tempat tinggal yang memadai haruslah layak dihuni, artinya dapat
menyediakan ruang yang cukup bagi penghuninya dan dapat
melindungi mereka dari cuaca dingin, lembab, panas, hujan, angin, atau
ancaman- ancaman bagi kesehatan, bahaya fisik bangunan, dan vektor
penyakit. Keamanan fisik penghuni harus pula terjamin. Komite

mendorong Negara Pihak untuk secara menyeluruh menerapkan Prinsip
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Rumah Sehat yang disusun oleh WHO yang menggolongkan tempat
tinggal sebagai faktor lingkungan yang paling sering dikaitkan dengan
kondisi-kondisi penyebab penyakit berdasarkan berbagai analisis
epidemiologi; yaitu, tempat tinggal dan kondisi kehidupan yang tidak
layak dan kurang sempurna selalu berkaitan dengan tingginya tingkat

kematian dan ketidaksehatan.

Aksesibilitas.

Tempat tinggal yang layak harus dapat diakses oleh semua orang yang
berhak atasnya. Kelompok-kelompok yang kurang beruntung seperti
halnya manula, anak-anak, penderita cacat fisik, penderita sakit stadium
akhir, penderita HIV- positif, penderita sakit menahun, penderita cacat
mental, korban bencana alam, penghuni kawasan rawan bencana, dan
lain-lain harus diyakinkan mengenai standar prioritas untuk lingkungan

tempat tinggal mereka.

Lokasi

Tempat tinggal yang layak harus berada di lokasi yang terbuka terhadap
akses pekerjaan, pelayanan kesehatan, sekolah, pusat kesehatan anak,
dan fasilitas- fasilitas umum lainnya. Di samping itu, rumah hendaknya
tidak didirikan di lokasi-lokasi yang telah atau atau akan segera

terpolusi, yang mengancam hak untuk hidup sehat para penghuninya.
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2.4 Kerangka Pemikiran

Dari uraian diatas kerangka pemikiran dalam penelitian ini adalah dari Iklan
property Meikarta yang akan dianalisis dengan menggunakan semiotika
Roland Barthes yang terdiri dari Semiotika Pernandaan Roland Barthes

yaitu:

a. Denotasi
Merupakan pemahaman terhadap apa yang ada dalam potongan adegan

dalam iklan Meikarta.

b. Konotasi
Makna yang ada di balik potongan adegan dalam iklan Meikarta, dimana
makna tersebut mengandung representasi pesan yang ingin disampaikan

oleh pembuat iklan.

Setelah melalui tahap penandaan Roland Barthes kemudian tahap akhir pada
penelitian tersebut, dianalisis dengan menggunakan semiotika berdasarkan
pesan yang dikandungnya, yang terdiri dari:
a. Pesan linguistik (semua kata dan kalimat dalam iklan)
Inti pesan linguistik terkandung dalam nuansa iklan yang muncul dari
kata- kata pada iklan tersebut.
b. Pesan ikonik yang terkodekan
Pemahaman langsung dari gambar dan pesan dalam iklan.
c. Pesan ikonik yang tak terkodekan
Konotasi yang muncul dalam iklan hanya dapat berfungsi jika dikaitkan

dengan sistem tanda yang lebih luas dalam masyarakat. Pesan ikonik
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yang tak terkodekan ini merupakan konotasi visual yang diturunkan dari
penataan elemen-elemen visual dalam iklan Setelah melalui kedua tahap
analisis tersebut, maka uraian kerangka pikir peneliti merumuskan bagan

kerangka pikir sebagai berikut:

\
Iklan Meikarta Versi ‘Aku Ingin Analisis Semiotika
Pindah ke Meikarta’ Roland Barthes

Representasi Tempat Tinggal
Ideal pada Iklan Property “Aku
Ingin Pindah ke Meikarta”

\. J

Gambar 2 Kerangka Pikir (Sumber: Modifikasi Peneliti)



BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Paradigma Penelitian

Penelitian ini menggunakan paradigma kritis. Penelitian kritis adalah
pendekatan penelitian yang memiliki tujuan untuk mengembangkan
kesadaran kritis dan tindakan kritis partisipan penelitian dalam menghadapi
masalah-masalah sosial kemasyarakatan. Pendekatan penelitian kritis
memiliki pendapat bahwa penelitian seharusnya mampu secara langsung
melakukan pemecahan terhadap masalah-masalah sosial kemasyarakatan,
khususnya ketimpangan-ketimpangan sosial yang diakibatkan oleh pengaruh
hegemoni kekuasaan kelompok-kelompok yang berkuasa (kelompok

patriarki, kelompok kapitalis).

Paradigma kritis percaya bahwa media adalah sarana di mana kelompok
dominan dapat mengontrol kelompok vyang tidak dominan, bahkan
memarjinalkan mereka dengan menguasai dan mengontrol media. Salah satu
sifat dasar dari teori kritis adalah selalu curiga dan mempertanyakan kondisi

masyarakat dewasa ini (Eriyanto, 2001: 3).
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Penelitian ini termasuk dalam kategori paradigma kritis karena paradigma ini
mempunyai pandangan tertentu bagaimana informasi yang disampaikan oleh
media, harus dipahami dalam keseluruhan proses produksi dan struktur
sosial. Paradigma ini percaya bahwa media adalah sarana dimana kelompok
dominan dapat mengontrol kelompok yang tidak dominan dengan mengusai
dan mengontrol media (Eriyanto, 2001: 3). Selain itu, Penelitian paradigma
kritis menganggap bahwa realitas tidaklah muncul begitu saja dalam
bentuknya yang asli (apa adanya) melainkan ia harus diseleksi melalui cara

orang itu memandang setiap hal yang ada (Littlejohn, 1999: 112-113)

Pemahaman lain tentang paradigma kritis yaitu sebagaimana yang
dikemukakan Robyn Penmann, teori kritis menyatakan bahwa individual
pikiran menginterpretasikan dan beraksi menurut kategori konseptual dari
pikiran. Realitas tidak menggambarkan diri individu namun harus disaring
melalui cara pandang orang terhadap realitas tersebut (Ardianto, 2007: 167),
sama halnya dengan iklan Meikarta yang akan peneliti teliti ini. Melalui
paradigma kritis, penelitian ini ingin melihat bagaimana representasi tempat
tinggal ideal dalam Iklan Meikarta "Aku Ingin Pindah ke Meikarta" tersebut,

dengan menggunakan analisis semiotika Roland Barthes.

3.2 Tipe Penelitian

Tipe penelitian dalam penelitian yang peneliti susun ini adalah penelitian
kualitatif. Alasan mengapa penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
adalah karena data yang digunakan adalah kualitatif (data yang tidak berupa

angka-angka) (Moleong, 2005: 6). Metodologi dengan teknik analisis
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semiotik dalam penelitian ini pada dasarnya bersifat kualitatif-interpretatif.
Metode penelitian yang di gunakan oleh peneliti adalah interpretative.
Peneliti akan mengumpulkan data berupa audivisual yang diubah menjadi
teks yang didalamnya menyinggung tentang hunian atau tempat tinggal ideal
yang didapatkan dari iklan Meikarta tersebut, kemudian mengelompokkan
dengan cara men-cut bagian-bagian dalam iklan tersebut dimana terdapat
teks, lalu akan peneliti analisis teks tersebut dengan menggunakan teknik

analisis semiotika Roland Barthes.

3.3 Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan adalah analisis semiotika Roland Barthes
dengan mengidentifikasi makna denotasi dan makna konotasi dalam suatu
teks iklan. Metode analisis semiotika ini bersifat interpretatif, yaitu sebuah
metode yang memfokuskan pada tanda dan teks sebagai objek kajiannya serta
bagaimana peneliti menafsirkan dan memahami kode dibalik tanda dan teks

tersebut (Piliang 2003: 261).

Peneliti menggunakan analisis semiotika, di mana peneliti akan menganalisis
Iklan Meikarta versi "Aku Ingin Pindah ke Meikarta" menggunakan kerangka
kerja Roland Barthes yang menyangkut beberapa hal seperti:

1. Denotasi: makna sebenarnya dan tidak merubah arti atau
menggambarkan suatu objek dengan sebenarnya. Denotasi merupakan
pemaknaan yang stabil, sesuai dengan hasil observasi menurut
penglihatan, pendengaran, pengalaman lainnya. Dalam kaitannya dengan

penelitian ini, bahwa setiap paduan kata bermakna denotasi dalam teks
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iklan sebagai tahap pertama sehingga tercipta kalimat-kalimat bermakna
konotasi (Piliang 2003: 262).

2. Konotasi: makna kiasan atau bukan makna sebenarnya dalam
mengartikan sesuatu. Konotasi kurang lebih akan menyerupai makna
yang sebenarnya meskipun tidak menggunakan makna yang sebenarnya.
Pemaknaan terhadap kata konotasi dapat berbeda bagi setiap individu,
hal ini dipengaruhi banyak hal seperti pandangan, pengalaman, dan
sejarah seseorang mengenai suatu hal yang dikenalnya (Piliang 2003:

263).

3.4 Jenis Data

Dalam penelitian ini, jenis dan sumber data yang digunakan ialah data primer
dan data sekunder. Data primer pada penelitian ini merupakan data langsung
yang di dapat dari sumber teks yang ada pada iklan Meikarta versi 'Aku Ingin
Pindah ke Meikarta' pada situs berbagi video Youtube.com. Teknis
pengumpulan data primer sendiri peneliti lakukan dengan mengumpulkan
data berupa teks iklan yang didalamnya menyinggung tentang hunian atau
tempat tinggal ideal yang didapatkan dari video iklan Meikarta tersebut.
Adapun data sekunder dalam penelitian ini peneliti dapatkan dengan
menggunakan referensi dari berbagai literatur dan buku-buku serta penelitian
terdahulu yang dapat dijadikan acuan dalam penelitian ini. Termasuk
wawancara dengan pakar semiotika ataupun dengan pakar periklanan untuk
menganalisis representasi tempat tinggal ideal yang terkandung dalam iklan

Meikarta versi ‘Aku Ingin Pindah ke Meikarta’ tersebut.
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3.5 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini dilakukan
dengan menggunakan teknik dokumentasi dan studi pustaka. Dokumentasi
merupakan pengumpulan data oleh peneliti dengan cara mengumpulkan
dokumen-dokumen dari sumber terpercaya. Dokumentasi adalah mencari dan
mengumpulkan data mengenai hal-hal yang berupa catatan, transkrip, buku,
surat kabar, majalah, notulen, rapot, agenda dan sebagainya Sedangkan studi
pustaka dilakukan dengan melengkapi dan membaca literatur sebagai bahan
dan panduan penulis dalam mengkaji penelitian. Bahan tersebut dijadikan
sebagai referensi bagi penulis dalam mengidentifikasi dan mendeskripsikan
masalah penelitian. Data-data untuk melengkapi penelitian ini didapat dari
berbagai sumber informasi yang tersedia, seperti buku dan internet (Arikunto,

2006).

Dalam penelitian ini, data yang akan didokumentasikan adalah video iklan
Meikarta versi "Aku Ingin Pindah ke Meikarta" yang didapat dari situs
berbagi video Youtube.com. Lalu vidoe tersebut akan diseleksi dengan cara
memotong-motong adegan yang ada dalam iklan tersebut yang mengandung
teks sesuai tema yang dijadikan fokus dalam penelitian yakni representasi
tempat tinggal ideal dalam iklan tersebut. Data tersebut menjadi data primer
dalam penelitian ini. Di samping itu juga akan mengambil data-data sekunder
berupa profil perusahaan pengembang property tersebut yaitu Group Lippo,
dan juga literatur-literatur yang didalamnya terdapat pendapat ahli yang

berguna serta berkaitan dengan penelitian ini.
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3.6 Teknik Analisis Data

Proses analisis yang digunakan dalam penelitian ini ialah dengan analisis
teks. Teknik tersebut merupakan teknik yang digunakan untuk
mendeskripsikan bahasa iklan Meikarta versi "Aku Ingin Pindah ke Meikarta"
dari segi denotasi, meliputi makna sebenarnya dari kalimat dalam teks iklan
tersebut, serta segi konotasi, meliputi makna yang tersirat dari kalimat dalam

teks iklan Meikarta tersebut.

Teknik analisa data merupakan suatu langkah yang paling menentukan dari

suatu penelitian, karena analisa data berfungsi untuk menyimpulkan hasil

penelitian. Analisis data dapat dilakukan melalui tahap berikut ini :

1. Identifikasi Tanda
Penulis menentukan versi mana dari Iklan Meikarta yang layak dan dapat
dijadikan sebagai sumber data dengan melihat berdasarkan keunikan
visualisasi dan juga teks iklan dalam versi tersebut. Dalam menentukan
iklan, peneliti memilih satu versi iklan Meikarta dengan versi "Aku Ingin
Pindah ke Meikarta" untuk dianalisis. Langkah selanjutnya, peneliti
membuat pendeskripsian iklan Meikarta dengan versi "Aku Ingin Pindah
ke Meikarta" tersebut dengan pendeskripsian secara teks dan visual
mengenai representasi tempat tinggal ideal.

2. Analisis Makna Roland Barthes
Tanda yang terkandung dalam teks dan visualisasi iklan Meikarta dengan
versi "Aku Ingin Pindah ke Meikarta" selanjutnya akan dianalisis

menggunakan metodde analisis Roland Barthes. Disebutkan bahwa
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Barthes menganalisis novel berjuful Sarrasine karya Balzac dengan
memotong-motong teks yang ada ke dalam satuan bacaan atau yang
disebut dengan leksia. Bentuk leksia bermacam-macam, seperti kata,

kalimat, atau bahkan paragraf (Kurniawan, 2001: 94).

Dengan menggunakan metode analisis yang sama, peneliti juga akan
mencoba menentukan leksia dalam iklan Meikarta dengan versi "Aku Ingin
Pindah ke Meikarta" terlebih dahulu dalam menganalisis makna dalam
iklan ini. Leksia yang peneliti maksudkan disini adalah adegan ataupun
scene dalam iklan yang mengandung tanda-tanda dominan. Penentuan
leksia dalam iklan Meikarta versi "Aku Ingin Pindah ke Meikarta"
dilakukan dengan cara pembacaan teks iklan televisi, yaitu dengan unsur

naratif dan juga unsur sinematik iklan tersebut.

Adapun unsur naratif adalah perlakuan terhadap cerita atau narasi yang
dicerotakan, sedangkan unsur sinematik adalah aspek pembentukan dalam
suatu produksi audiovisual seperti film, iklan, dan sebagainya (Pratista,

2008:2).

. Hasil Analisis

Hasil analisis akan mendeskripsikan bagaimana penggambaran tempat
tinggal ideal direpresentasikan lewat tanda visual dan teks dalam iklan,
sehingga peneliti dapat mengambil kesimpulan bagaimana representasi

tempat tinggal ideal dalam iklan Meikarta tersebut.
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3.7 Teknik Keabsahan Data

Teknik keabsahan data dalam penelitian ini menggunakan triangulasi antar
peneliti dan Triangulasi sumber data. Triangulasi antar peneliti merupakan
teknik keabsahan data di mana hasil penelitian ini akan di-review atau
dianalisis oleh peneliti lain yang memahami atau pernah terlibat dalam
penelitian seperti ini dan tentunya peneliti tidak terlibat dalam kepentingan
tertentu terkait penelitian yang sedang berlangsung. Tujuannya tentu untuk
mendapat tambahan informasi yang akurat supaya hasil penelitian tidak bias
(Rahardjo. 2010). Sedangkan Triangulasi Sumber Data dilakukan dengan
membandingkan data dalam mengecek baik derajat kepercayaan suatu
informasi yang berkaitan dengan berbagai sumber didalam suatu penelitian.
Seperti dokumen tertulis, arsip, catatan resmi, catatan atau tullisan pribadi,

dan gambar atau foto, pendapat ahli (Bungin, 2007:264).

3.8 Fokus Penelitian

Fokus Pada penelitiaan ini adalah untuk mengetahui bagaimana
penggambaran tempat tinggal ideal direpresentasikan lewat tanda visual dan

teks dalam iklan Meikarta versi “Aku ingin pindah ke Meikarta”

Dengan menggunakan metode analisis Roland Barthes dengan menentukan
scene- scene atau adegan dalam iklan Meikarta versi “aku ingin pindah ke
Meikarta” yang mengandung tanda — tanda dominan bedasarkan pembacaan
teks iklan, yaitu dengan unsur naratif dan juga unsur visual sinematik iklan

tersebut.



BAB IV

GAMBARAN UMUM

4.1 Sejarah Perusahaan

Lippo Group adalah sebuah perusahaan besar di Indonesia yang didirikan
oleh Mochtar Riady. Grup ini memulai usaha dengan Bank Lippo yang telah
berganti nama dan berubah posisi sahamnya menjadi Bank CIMB Niaga.
Perusahaan ini kemudian mengembangkan diri di usaha properti yang
kemudian berkembang di Indonesia, Tiongkok dan beberapa negara lainnya.
Selain di usaha properti juga melakukan pengembangan bisnis eceran,

telekomunikasi, dan berbagai jenis usaha lainnya.

Sejarah Grup Lippo bermula ketika Mochtar Riady yang memiliki nama
Tionghoa, Lie Mo Tie membeli sebagian saham di Bank Perniagaan
Indonesia milik Haji Hasyim Ning pada 1981. Waktu dibeli, aset bank milik
keluarga Hasyim telah merosot menjadi hanya sekitar Rp 16,3 miliar.
Mochtar sendiri pada waktu itu tengah menduduki posisi penting di Bank
Central Asia, bank yang didirikan oleh keluarga Liem Sioe Liong. Ia
bergabung dengan BCA pada 1975 dengan meninggalkan Bank Panin. Di
BCA Mochtar mendapatkan share sebesar 17,5 persen saham dan menjadi

orang kepercayaan Liem Sioe Liong. Aset BCA ketika Mochtar bergabung
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hanya Rp 12,8 miliar. Mochtar baru keluar dari BCA pada akhir 1990 dan
ketika itu aset bank tersebut sudah di atas Rp 5 triliun. Bergabung dengan
Hasyim Ning. Pada 1987, setelah bergabung, aset Bank Perniagaan Indonesia
melonjak naik lebih dari 1.500 persen menjadi Rp 257,73 miliar. Hal ini
membuat kagum kalangan perbankan nasional. Ia dijuluki sebagai The Magic
Man of Bank Marketing. Dua tahun kemudian, pada 1989, bank ini
melakukan merger dengan Bank Umum Asia dan semenjak saat itu lahirlah

Lippobank. Inilah cikal bakal Grup Lippo.

4.2 Jenis Usaha dan Grup Perusahaan

Di bidang properti lingkup usaha dari Lippo Group, meliputi kota satelit,
perumahan, kondominium, perkantoran kelas A, pusat industri, pusat belanja,
hotel, golf dan rumah sakit. Selain di Indonesia juga memiliki properti sejenis

di Tiongkok dan Singapura.

Di bisnis eceran, perusahaan ini menguasai beberapa usaha seperti Matahari
Putra Prima meliputi Foodmart, Matahari Dept. Store dan Hypermart serta

eceran di produk kesehatan dan kecantikan.

Selain itu, perusahaan ini juga memiliki usaha di bidang media,
telekomunikasi, teknologi informasi dan TV kabel serta jasa keuangan seperti

perbankan, asuransi, dan lainnya dengan fokus di Asia.

Grup Lippo kini memiliki usaha di mancanegara dengan grup perusahaan di
Indonesia di antaranya:

a. Rumah Sakit Siloam, sebuah jaringan rumah sakit di Indonesia
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b. Lippo Karawaci

c. Matahari Putra Prima, merupakan bagian dari Meadow Asia Co.Ltd
d. First Media

e. BIiGTV

f. Berita Satu Media Holdings

g. Bank Nationalnobu

h. Lippo General Insurance

i. Internux

J. Cinemaxx (jaringan bioskop)

k. PT. Mahkota Sentosa Utama

PT. Mahkota Sentosa Utama merupakan sebuah inovasi baru dari Lippo
Group yang menghadirkan apartemen Meikarta sebagai sebuah kota “Jakarta
Baru” di daerah Cikarang yang berskala internasional. Proyek kota baru
MEIKARTA adalah proyek LIPPO terbesar yang pernah dikerjakan dalam 67

tahun sejarah berdirinya group LIPPO.'

4.3 Iklan Meikarta versi “Aku Ingin Pindah Ke Meikarta”

Keadaan lingkungan yang semrawut dengan tingkat kriminalitas tinggi
menggambarkan bahwa lingkungan tersebut tidak layak huni. Iklan Meikarta
seolah menghadirkan solusi bagi masalah tersebut, dengan menghadirkan
gambaran lingkungan yang aman dan nyaman serta menghadirkan fasilitas

lengkap yang dapat dinikmati oleh para penghuninya.

! (http://meikartaindonesia.com/index.php/pt-mahkota-sentosa-utama/Diakses
Tanggal 2 Maret 2018 Pukul 22.48)


http://meikartaindonesia.com/index.php/pt-mahkota-sentosa-utama/Diakses
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Adegan pertama menampilkan seorang anak perempuan yang merasa tidak
betah dengan keadaan kota yang semrawut, dengan ketidaktertiban
masyarakatnya terhadap aturan lalu lintas, sampah yang berserakan dimana-
mana, air sungai yang kotor dan mobil yang ditumpangi anak tersebut
disenggol pada bagian kaca mobilnya juga ditambah dengan adegan
penjabretan. Tempat yang kumuh dan becek karena hujanpun menjadi setting
yang menggambarkan betapa tidak senangnya anak perempuan tersebut
berada di kota itu, dan dalam hati anak tersebut berkata “Bawa aku pergi dari

sini”.

Adegan selanjutnya menampilkan mobil yang melewati terowongan, setelah
itu terpampanglah pemandangan indah penuh kedamaian dan kenyamanan,
dengan berbagai macam fasilitas lengkap dan lingkungan yang hijau, sejuk,
serta asri. Pada adegan terakhir, sang anak perempuan tersenyum puas dengan

berkata “Aku ingin pindah ke Meikarta”.

Iklan Meikarta yang berdurasi 1 menit 3 detik ini menggambarkan bahwa
Meikarta merupakan solusi bagi masalah tempat tinggal yang selama ini
dikeluhkan oleh sebagian besar orang di mana Meikarta dirancang sebagai

kota baru yang lega dan asri dengan konsep modern.

Dimaksudkan juga dalam iklan ini, dengan kehadiran kota baru yang mandiri,
mereka yang bekerja di Kawasan Industri Cikarang dan sekitarnya tak perlu
memadati Jakarta, melainkan bisa bermukim di Meikarta, dan bagi mereka
yang tidak memiliki hunian yang layak di Jakarta dan sekitarnya bisa memilih

Meikarta, dengan harapan kota baru seperti Meikarta adalah solusi konkret
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untuk mengurangi kemacetan lalu lintas dan kekumuhan Jakarta. Meikarta
dirancang untuk mengurangi pergerakan ke luar wilayah lewat penyediaan
semua kebutuhan para penghuninya, mulai dari sekolah, rumah sakit,

shopping center, hingga sarana olahraga.



BAB VI

SIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa
representasi hunian ideal dalam iklan Meikarta secara keseluruhan
menggambarkan perbandingan antara kota pertama dengan Meikarta. Dalam
iklan ini, seolah menyiratkan bahwa kota pertama yang dijadikan sebagai
pembanding bagi Meikarta, merupakan kota yang sudah tidak layak huni,
sehingga dibutuhkan tempat lain yang lebih baik yang bisa dijadikan sebagai
tempat tinggal. Di sini, Meikarta digambarkan sebagai solusi dari semua
permasalahan tersebut, di mana Meikarta merupakan jawaban bagi impian
semua orang yang menginginkan tinggal di tempat yang aman, nyaman,
dengan lingkungan yang maju, serta modern sebagai tempat tinggal yang

ideal.

Dalam sudut pandang ini tempat tinggal yang ideal digambarkan dengan
tempat tinggal yang eksklusif, disertai fasilitas lengkap, bersih, bebas macet,
serta bebas dari polusi udara. Namun, hunian ideal juga tergantung dengan
asumsi manusia sebagaimana yang dikemukakan oleh Adorno, bahwa apa

yang kita bedakan akan tampil menyimpang, sumbang, negatif, selama
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struktur kesadaran kita mengharuskannya untuk bergerak ke arah satuan,
sepanjang tuntutannya untuk membangun totalitas, akan jadi ukuran atas apa
saja yang tidak identik dengannya. Dimana di dalam iklan Meikarta terlihat
bagaimana hunian ideal dilihat dari sudut pandang masyarakat ekonomi kelas
atas. Berdasarkan iklan Meikarta tersebut juga peneliti mendapatkan hasil
bahwa iklan ini termasuk pada kategori tidak layak disiarkan kepada

masyarakat.

Hal ini peneliti ketahui melalui analisis yang menghasilkan kesimpulan
dimana iklan Meikarta tidak memenuhi beberapa etika yang ada dalam Etika
Pariwara Indonesia (EPI) . Beberapa poin yang tidak dipenuhi oleh iklan ini
antara lain; 1) Kekerasan, dimana iklan ini menampilkan adegan kekerasan,
2) Perbandingan, dimana iklan Meikarta menganalogikan Meikarta dengan
kota Jakarta, 3) Merendahkan, dimana iklan Meikarta secara eksplisit
merendahkan Kota Jakarta sebagai ibukota Indonesia, dan 4) Ketiadaan
Produk, dimana Iklan Meikarta disebarluaskan tanpa kepastian adanya produk

yang ditawarkan.

Saran

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh penulis, maka penulis ingin

memberikan beberapa saran, yaitu:

a. Penelitian ini diharapkan dapat mengubah pola periklanan Indonesia.
Iklan seharusnya menampilkan solusi yang mewakili semua lapisan
masyarakat atas permasalahan yang ada, tidak hanya dari perspektif

tertentu sehingga dapat memberikan jawaban atas suatu permasalahan.
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Audiens hendaknya lebih selektif dalam mengadopsi pesan yang
digambarkan dalam tayangan media, dikarenakan setiap pesan yang
tayang di media telah dikonstruksi sesuai keinginan pembuat konten.

Atas temuan penulis yang mengindikasikan bahwa iklan Meikarta belum
sepenuhnya layak siar, penulis menghimbau kepada Dewan Periklanan
Indonesia sebagai wakil dari Dewan Pers untuk lebih menjalankan
fungsinya dalam memantau iklan yang tidak layak siar, sehingga di
kemudian hari masyarakat dapat menikmati tayangan iklan yang

berkualitas.



DAFTAR PUSTAKA

BUKU

Ardianto, Elvinaro. 2007. Filsafat Ilmu Komunikasi. Bandung. Simbiosa
Rekatama Media.

Arikunto S, 2006. Prosedur Penelitian Suatu Pendekatan Praktik, Ed Revisi V1.
Jakarta: Penerbit PT Rineka Cipta.

Barthes, Roland. 2010. Imaji- musik-teks. yogyakarta: Jalasutra.

Bungin, Burhan. 2003. Analisis Data Penelitian Kualitatif. Raja Grafindo
Persada: Jakarta.

Christomy, T dan Untung Yuwono. 2004. Semiotika Budaya. Jakarta: Pusat
Kemasyarakatan dan Budaya UI.

Dewan Periklanan Indonesia. 2005. Etika Pariwara Indonesia (Tata Krama dan
Tatacara Periklanan Indonesia). DPI: Jakarta.

Eriyanto. 2001. Analisis Wacana: Pengantar Analisis Teks Media. Yogyakarta:
LKiS.

Fiske, John. 2004. Cultural and Communication Studies. Y ogyakarta: Jalasutra.
Paling Komprehensif. Yogyakarta: Jalasutra.

Giles, Judy dan Middleton, Tim. 1999. Studying Culture: A Practical
Introduction. Oxford: Blackwell Publishers.

Hall, Stuart. 1997. The Work of Representation. Theories of Representation: Ed.
Stuart Hall. London. Sage Publication.

Jefkins, Frank. 1997. Pengantar Periklanan. Jakarta: Erlangga.

Kamanto Sunarto. 1993. Pengantar Sosiologi. Yogyakarta: Yayasan Obor
Indonesia.

Kurniawan. 2001. Semiologi Roland Barthes. Magelang: Yayasan Indonesiatera.

Littlejohn, Stephen W & Karen A. Foss. 2009. Teori Komunikasi, edisi 9. Jakarta:
Salemba Humanika

Moleong , Lexy J. 2011. Metodologi Kualitatif Edisi Revisi. Bandung: PT Remaja
Rosdakarya.



Piliang, Amir Yasraf. 1998. Sebuah Dunia yang dilipat, Realitas Kebudayaan
menjelang Milenium ketiga dn Matinya Posmoderinsme. Bandung:
Penerbit Mizan.

. 1999. Hiper-realitas Kebudayaan:Semiotika, Estetika,
Posmodernisme. Bandung: LKIS.

2003. Hipersemiotika Tafsir Cultural Studie Atas
Matinya Makna. Yogyakarta : Jalasutra.

. 2008. Semiotika Teks. Yogyakarta : Jalasutra.

Pratista, Himawan. 2008. Memahami Film. Y ogyakarta: Homerian Pustaka.

Sobur, Alex . 2003. Semiotika Komunikasi. Bandung: Remaja Rosdakarya.
. 2004. Analisis Teks Media Bandung: Remaja Rosdakarya.
Suyanto, M. 2004 Aplikasi Desain Grafis Untuk Periklanan. Y ogyakarta.

Syarief, Zulfie. 2000. Kebijakan Pemerintah di Bidang Perumahan dan
Permukiman bagi Masyarakat Berpendapatan Rendah, USU
Press, Medan.

Tinarbuko, Sumbo. 2008. Semiotika Komunikasi Visual. Y ogyakarta. Jalasutra.

Williams, Raymond. (1963) Culture and Society 1780-1950. Harmondsworth:
Penguin

TESIS

Novita, Rahma. 2012. Representasi Etnis Dalam Program Televisi Bertema
Komunikasi Antar Budaya. http://lib.ui.ac.id/, diakses pada 18 Maret
2018

SKRIPSI

Hagijanto, A.D. 2000. Figur Wanita Sebagai Penarik Pandang Dalam Iklan.
http://etd.repository.ugm.ac.id/,diakses pada 25 November 2017.

Hartanto, Deddi. 2000. [lklan Televisi Dalam Persepsi Komunikan.
http://digilib.petra.ac.id/, diakses pada 25 November 2017.

Istianah. 20009. Analisis Semiotika Film Turtles Can  fly.
http://repository.uinjkt.ac.id/, diakses pada 21 November 2017

Muthia, Riva. 2006. Analisis Makna Cantik Dalam Iklan (Analisis Semiotika
Pada Iklan Clean & Clear Foaming Facial Wash Versi “See The Real


http://lib.ui.ac.id/
http://digilib.unila.ac.id/
http://digilib.unila.ac.id/
http://repository.uinjkt.ac.id/

Me” Di Televisi)”. http://digilib.unila.ac.id/, diakses pada 21 November
2017.

Putra, Inggit Friansyah. 2006. Representasi Budaya Dalam Iklan (Analisis
Semiotika Pada Iklan Mie Sedaap Versi “Ayamku” Di Televisi)”.
http://repository.usu.ac.id/, diakses pada 21 November 2017.

Rahardjo, Mudjia. 2010. Triangulasi dalam  Penelitian  Kualitatif.
http://mudjiarahardjo.com/, diakses 21 November 2017.

JURNAL

Noviani. 2002. Narratives of class in Indonesia Commercial. Online Journal
Kultur & Geschlecht. Issues 5. diakses pada 25 November 2017.

WEB
Meikarta

(http://meikartaindonesia.com/index.php/pt-mahkota-sentosa-
utama/Diakses Tanggal 2 Maret 2018 Pukul 22.48)

Iklan Meikarta
(https://www.youtube.com/watch?v=wzj31KG91N0/ Diunduh pada
tanggal 14 Oktober 2017)

Lingkungan

(https://economy.okezone.com/read/2016/02/25/470/1321529/Kriteria-
kota-layak-huni-harus-nyaman-dan-aman.Diakses tanggal 2 Februari 2018
Pukul 23.49).Landasan Teori



http://digilib.unila.ac.id/
http://repository.usu.ac.id/
http://repository.uinjkt.ac.id/
http://meikartaindonesia.com/index.php/pt-mahkota-sentosa-utama/Diakses
http://meikartaindonesia.com/index.php/pt-mahkota-sentosa-utama/Diakses
https://www.youtube.com/watch?v=wzj3jKG91N0/
https://economy.okezone.com/read/2016/02/25/470/1321529/kriteria-
https://economy.okezone.com/read/2016/02/25/470/1321529/kriteria-

