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1.1 Latar Pokok Penelitian

Iklan komersial yang dimunculkan baik di media ketmaupun elektronik
memiliki satu persamaan tujuan, yaitu mendekatid§fek sasaran dengan cara
menarik perhatian mereka untuk membangun kepernapada suatu produk
(gagasan, barang, atau jasa) yang dipasarkan.y@agadiambil beragam, mulai
dari menampilkan model yang cantik dan sensualgaingenggunakan kata-kata
yang cerdik dan penuh siasat atau bahkan muskeatdeknya, iklan tidak dibuat
begitu saja secara spontan, tetapi setiap unsdibyat agar memberikan dampak
yang diharapkarc{. Kasali 1992: 79).

Iklan menurutAmerican Marketing Associatio(Silverblatt 1995: 185)
adalah “A paid form of a non-personal presentation and pytom of ideas,
goods, or services by an identified sponsor aimed particular target market
and audiencé Karena ini merupakan bentuk dari penawaran sugtgasan,
barang, atau jasa, kesuksesan sebuah iklan bengantada kemampuan
pengiklan mengenali dan meyakinkan khalayak sasaran

Disadari atau tidak, kecanggihan teknologi informdan komunikasi
dewasa ini mengakibatkan membanjirnya informasi dagala penjuru, yang
terpaksa harus diterima dan diingat oleh masyarakkibatnya, kondisi ini
menuntut para pengiklan lebih kreatif untuk dapatehbut perhatian khalayak dan
membentuk kepercayaan khalayak akan produk yaktpadkan. Kerja kreatif ini
perlu dilakukan supaya produk yang diiklankan meatlean tempat khusus di
benak dan hati khalayak atau yang biasanya diSphsar”.

Kasali (1992: 157) menyatakan bahwa untuk mereleuhgtian pasar,

suatu produk harus menciptakan dit@au posisi tertentu sehingga produk

! Citraadalah keseluruhan kesan dari apa yang orang eltaiompok orang pikirkan atau ketahui
tentang suatu objek (David dan John (1986) dalasaka992: 158). Dalam hal ini objek yang
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tersebut menempati sepotong kapling dalam kepalkakak. Citra atau posisi ini
dibentuk dengan cara mengasosiasikan merek proehdatkebutuhan tertentu;
seperti gaya hidup, kelas sosial, kedudukan praf@si dan penggunaan produk.
Citra atau posisi ini dicapai melalui suatu komasikperiklanan dengan strategi
merebut sepotong kapling dari suatu ceruk yanghrassedia di pasar.

Citra dan konotasi memiliki hubungan erat dalamipeman. Hal tersebut
seperti yang dinyatakan oleh Hoed (1996: 273) balkemotasi yang tetap
menimbulkan citra dalam masyarakat tentang sudtta fsosiél. Hoed (1996:
272) juga menjelaskan bahwa dunia periklanan sesmmgaja mengembangkan
segi konotasi makna suatu produk. Makna konoteitilikembangkan sedemikian
rupa sehingga merasuk ke dalam kehidupan masyaf2&agan kata lain, citra
dapat direkayasa sehingga menjadi milik masyarakimtuk itu, pengiklan
membutuhkan kreatifitas yang tinggi untuk membankgomotasi atau citra yang
diinginkan.

Salah satu gejala yang menarik dalam iklan masadkimdonesia, yang
diasumsikan sebagai upaya pembentukan citra, iaahngnya didapati
penggunaan baik unsur verbal maupun ikonis yangsbérdari kebudayaan
masyarakat Baratseperti penggunaan model orang Barat dan sekptmkata
berbahasa Inggris. Di antara berbagai iklan yangamgilkan model Bufeialah
iklan Clear, Garnier, Bellagio, ToraBikaSementara itu, beberapa contoh iklan
yang menggunakan bahasa Inggris ialah iklan rdkakpoerna A Mildseperti
How low can you gd dan iklan sabun mandux sepertiPlay with Beautydan
Magic Spell Moment.

dimaksud ialah produk yang diiklankan. Dalam tataieori semiotik, kesan di sini merupakan
konotasi.

2 Dalam hal ini Hoed menyatakan bahwa citra timletlagjai hasil dari kognisi dan konotasi.
Kognisi merupakan suatu proses dalam pikiran maryesig terjadi setelah ia mencerap
(apprehenjisuatu fakta (1996: 267). Konotasi ialah pemahmasuatu fakta atas dasar perasaan
(1996: 268) atau dalam linguistik merupakan malkaragydiberikan oleh pemakai bahasa kepada
unsur bahasa tertentu, lepas dari makna denotat{#269). Meskipun demikian, Batas antara
kognisi dan konotasi seringkali tidak jelas (kab@@ngan demikian, apabila citra diungkapkan
secara verbal atau kinetis, sulit bagi seseorangkisegera membedakan apakah itu hasil kognisi
atau konotasi (Hoed 1996: 273).

% Dalam KBBI (2003)Barat berarti orang, bangsa, negara Eropa dan Ameriky. Kebudayaan
Barat merupakan kebudayaan yang dimiliki oleh bapyegara Eropa dan Amerika. Ciri luar dari
kebudayaan tersebut ialah bahasa Inggris, dan wiajihdan rambut bule.

* Bule berarti orang kulit putih (terutama orang Eropa Amerika); orang Barat (KBBI 2003:
174).
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Unsur verbal bahasa Inggris dalam dua iklan di &tk semata-mata
mengandung denotasi pada setiap arti kata tersédtapi juga mengandung
konotasi yang mengkomunikasikan pesan tertentu, Bachat saya, penggunaan
bahasa Inggris dalam iklan dimaksudkan untuk meikdoer konotasi yang
berbeda dengan apabila kata-kata Inggris itu diga@ngan kata-kata dalam
bahasa Indonesia.

Alden et al. (1999: 77) menyatakan bahwa penggunaan unsur-asia
periklanan di dunia sekarang ini banyak merefleksikebudayaan globalRay
dan Scott (1994: 251) dalam Alden (1999: 77) meikbarsuatu hipotesis bahwa
penggunaan bahasa Inggris dalam iklan cetak diadterutama muncul untuk
memberikan kesan kosmopolitakepada konsumen. Dalam tataran semiotik,
kesan tersebut dapat diteorisasikan menjadi korio@engan demikian, makna
denotatif yang melekat pada kata dalam iklan terseeringkali menjadi kurang
penting, yang lebih penting ialah konotasinya.

Konotasi yang dibentuk oleh pengiklan melalui péipg® unsur bahasa
Inggris memberikan citra tertentu pada produk ydiiidankan. Citra inilah yang
mendasaripositionindsuatu produk. Alden (1999: 77) mengutip pernyataan
Sherry dan Camargo (1987) bahwa bahasa Inggris yhggnakan dalam
pengemasan produk di Jepang menyimbolkan modernisabilitas sosial, dan
berwawasan luas. Alden menambahkan bahwa salah sata untuk
mengkomunikasikan suatu merek agar memper@&ibal Consumer Culture
Positioning (GCCP) adalah dengan menyelipkan kata-kata bahggsis dalam
komunikasi periklanannya.

Penggunaan bahasa Inggris pada iklan di Indonésila $aja ditemui pada
produk yang telah disebutkan sebelumnya. Penyelyasur bahasa Inggris

terjadi pada banyak iklan di Indonesia. Dalam hglpengamatan awal saya atas

® Global menurut KBBI (2005: 366) berarti meliputisruh dunia. Jadi, kebudayaan global berarti
hasil kegiatan dan penciptaan batin (akal budi)usenyang bersifat mendunia.

® Kosmopolitanyang dimaksud di sini ialah mempunyai wawasanpamgetahuan yang luas
(KBBI, 2003). Jadi, dengan menyelipkan bahasa isggonsumen diberi citra berwawasan dan
berpengetahuan luas. Definisi lain dari Kosmopoldalam KBBI ialah terjadi dari orang-orang
atau unsur-unsur yang berasal dari pelbagai batyiaia.

" Lihat kembali catatan kaki 1.

8 positioningadalah suatu proses atau upaya untuk menempatikangoduk, merek,

perusahaan, individu, atau apa saja dalam alamapikhalayak yang dianggap sebagai sasaran
atau konsumennya (Kasali 1992: 157).

Universitas Indonesia
Peran konotasi..., Liestiana Heppy Kurniawati, FIB Ul, 2009



iklan-iklan di majalah remaja (yakoGirl, Gadis,dan Hai) yang terbit pada
kurun waktu awal tahun 2008 hingga pertengahannte2@208 menyuguhkan
kenyataan bahwa hampir semua iklan yang berbahasadsia itu menyelipkan
sejumlah unsur bahasa Inggris di dalamnya.

Dalam majalah remaja yang dimaksud iklan dengaakkeristik seperti
itu (menyelipkan bahasa Inggris) adalah iklan tetegelular. lklan telepon selular
yang saya amati selalu menyelipkan unsur bahasgri$ngi samping bahasa
Indonesia. Bahkan, beberapa di antardnsepenuhnya menggunakan bahasa
Inggris. Ungkapan-ungkapan sep&tinnecting People, XpressMusic, Rock Your
World, enjoying my musialan ungkapan bahasa Inggris lainnya menjadi
headliné® di dalam iklan-iklan produk ponsel di Indonesisufsi saya adalah
bukan karena bahasa Indonesia tidak memiliki padd@danya, tetapi karena
kata-kata bahasa Inggris itu memang dipilih olemgddan dengan tujuan
memberikan konotasi tertentu.

Kenyataan bahwa bahasa Inggris makin sering adadfi-iklan ponsel
berbahasa Indonesia yang ditujukan untuk kelompméarsn tertentu dalam
masyarakat Indonesia menimbulkan asumsi bahwa peagg bahasa Inggris ini
dimaksudkan untuk memberikan konotasi tertentu gnambangun citra produk
yang diiklankan. Berdasarkan asumsi tersebut, sayarik untuk meneliti citra
produk dengan mencari konotasi penggunaan bahaggidnpada iklan-iklan
ponsel berbahasa Indonesia.

Untuk menjelaskan konotasi yang ada pada iklan,elg@am ini
menggunakan teori konotasi Barthes. Teori kondasihes diturunkan dari teori
Ferdinand de Saussure (1916: 35) tentang tandasdafeng terdiri atas dua
komponen yang berkaitan satu sama lain, yakni abeeltuk atau citra bunyi

(signifiany** dan aspek konsepi@nifié). Dalam teori Barthessignifiant menjadi

° Beberapa iklan telepon selular Sony Ericsson nmapgi seutuhnya iklan dari luar negeri, tanpa
disesuaikan dengan masyarakat Indonesia (bahadaudaganya). Jadi, iklan-iklan ponsel ini
seutuhnya menggunakan bahasa Inggris.

10 Kasali (1992: 82) menyatakan bahheadlinemerupakan bagian yang sangat pentitepdline
sering disebut judul atau kepala tulisan dalammiklaetaknya tidak selalu pada awal tulisan, tetapi
merupakan bagian penting yang dibaca khalayak kiikenatheadlineterlalu panjang, umumnya
headlinediikuti dengarsubheadline

1 Di dalam bahasa Indonesignifiantditerjemahkan menjagienandadansignifié

diterjemahkan menjagietanda Namun, dalam tesis ini saya tetap menggunakgahistalam
bahasa aslinya (bahasa Prancis).
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expressiordan signifi€ menjadicontent Tanda menurut Barthes (1967: 89—91)
terdiri atas komponen ekspresi/E @pressiohdan isi/C (C.contenj. Di antara

E dan C tersebut harus ada relasi/RréRtion) sehingga membentuk tanda.
Sistem tanda tersebut dinyatakan dengan notasCE-R-

Dalam kehidupan sehari-hari, E-R-C berkembang s$esiengan
pemakaiannya. Perkembangan itu terdiri atas dua gau tataran, yang disebut
sebagai sistem pertama dan sistem kedua. Padan sidama, relasi ketiga
elemen ini (E-R-C) berada pada tataran denotasnof@asi merupakan makna
pertama yang secara umum menjadi konvensi dalamyarsst bahasa.
Kemudian, tataran pertama ini dapat dikembangkata gstem kedua, dan di
dalam relasi sistem kedua inilah level konotasadar

Jadi, konotasi merupakan pengembangan segtent (makna atau isi
suatu tanda) oleh pemakai tanda sesuai dengan gaddangnya (dalam Hoed
2008: 4). Pemakai tanda biasanya memberikan matusuk® pada tanda sesuai
dengan keinginannya, latar belakang pengetahuaratgia, konvensi baru yang
ada dalam masyarakatf(Hoed 2008: 12). Hemat saya, setiap tanda dalaan ikl
tidak hanya dapat dimaknai sampai pada tatarantasinsaja tetapi terutama
konotasi. Dengan demikian, tataran konotasi padaniksangat menarik
diperhatikan karena makna inilah yang merupakaarpgang ingin disampaikan
dan diharapkan timbul pada kelompok sasaran.

Dalam memahami keutuhan pesan pada iklan, sayak tikmpat
memerhatikan satu jenis tanda saja. Tanda-tandend&lan saling berinteraksi
dan saling mendukung dalam pengkomunikasian pesdaentu pada khalayak
(Sutherland dan Silvester 2007: 132—133). Setiapldatersebut tidak dapat
berdiri sendiri, tetapi tanda-tanda tersebut saangait dalam membangun pesan
(Bignell 2002: 33). Dalam hal ini, tanda verbal hanfaat dan berfungsi untuk
mempertajam dan membatasin¢hol) beragam maknamage (tanda ikonis)
tertentu dalam iklan (Bignell 2002: 40).

Misalnya, tanda ikonis berupa ‘kertas tipis yanday&ng-layang menuju
tempat yang paling rendah’ dalam ikl@ampoerna A Mildli televisi tentu saja

mengandung pelbagai pemaknaan yang sangat berggaadiran tanda verbal

12 Makna khusus adalah konotasi (Hoed 2008: 13).
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Mild danHow low can you go?alam iklan ini mempertajam pemaknaan yang
diberikan pada iklan tersebut bahwa rok@ampoerna A Mild memiliki
kandungan tar paling rendah dibandingkan dengawkrokerek lain. Rokok
merek lain yang berusaha mengikutinya tidak daphthl rendah lagi kadar
tarnya. Begitu juga sebaliknya, analisis ikl@ampoerna A Milddengan
mengabaikan tanda ikonisnya juga akan mengurangukan makna tanda. Jadi,
meskipun analisis difokuskan pada tanda verbaldaarkonis tetap harus

diperhatikan.

1.1.1 Objek Penelitian

Objek penelitian ini ialah teks iklan telepon safutli majalah remaja
bulan januari hingga juni 2008. Ada tiga majalamgalipilih, yaitu GoGirl,
Gadis, dan Hai. Dalam ketiga majalah tersebut ada empat jengpdel seluler
yang diiklankan, yaitulNokia, Sony EricsseiamsungdanLG. Fokus penelitian
ini adalah pada pons@&okia Pilihan merek ponsel ini didasarkan pada alasan
bahwaNokia (dari Finlandia) merupakan perusahaan teleporieselerbesar di
dunia (Nugroho, 2008) dan yang tingkat penjualanpsiéng tinggi di Indonesia
(Gunawan, 2008).

Iklan di majalah dipilih karena media massa jenis memiliki
karakteristik tersendiri dibandingkan media mass$ekimonik. Media cetak
memungkinkan pembaca membuka dan membaca kemivgia ikapan pun ia
inginkan. Selain itu, penelitian iklan cetak memkingan peneliti menunjukkan
rincian isi iklannya, sedangkan iklan dalam medigkteonik disusun dalam suatu
rangkaian sintagmatis berupaage suara, dan kata yang bergerak yang sulit
ditunjukkan bentuk aslinya ke dalam karya tulisyfill 2002: 28).

1.2 Rumusan Masalah Penelitian

Berdasarkan uraian pada latar pokok penelitiara 8&yin mengetahui apa tujuan
pengiklan menyelipkan tanda verbal bahasa Inggrgapklan Nokia di majalah
GoGirl, Gadis,danHai. Dalam hal ini, Ray dan Scott (1994: 251) dalardehl
(1999:77) memberikan suatu hipotesis bahwa bahaggri¢ yang digunakan
dalam iklan cetak memberikan kesan kosmopolitara gamhsumen. Selain itu,
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Alden (1999: 77) menambahkan bahwa penyelipan Kkattm-bahasa Inggris
dalam komunikasi periklanan adalah salah satu gatak mengkomunikasikan
suatu merek agar memperol8lobal Consumer Culture Positionif{GCCP).
Dengan demikian, saya berasumsi bahwa bahasa sngmng diselipkan
dalam iklanNokia berbahasa Indonesia ditujukan untuk membangua teittentu.

Dalam hal ini, citra merupakan dagaositioningkarena seperti yang dinyatakan

oleh Kasali (1992: 158positioning merupakan pembentukan citra. Kaitannya

dengan hal tersebut, citra ditimbulkan oleh koriotili, mengetahuyiositioning
ponsel Nokia dapat dilakukan melalui pencarian konotasi tandebal bahasa

Inggris yang diselipkan dalam ikl&okia berbahasa Indonesia.

Bertolak dari asumsi tersebut di atas, dalam pegnelini ada tiga masalah
khusus yang menjadi perhatian saya.

1. Apa konotasi tanda verbal bahasa Inggris di dalllaniNokia berbahasa
Indonesia di MajalaremajaGoGirl, Gadis,danHai?

2. Apa peran konotasi-konotasi tanda verbal bahasagri;gbagi upaya
melakukan positioning produk Nokia dalam ketiga majalah remaja yang
diteliti?

3. Bagaimanakah khalayak sasaran memaknai tanda \mababka Inggris dalam
iklan-iklan Nokia berbahasa Indonesia di majalah rem@@Girl, Gadis,dan
Hai?

1.3 Tujuan Pendlitian
Penelitian ini bertujuan mengungkapkan citra prodokia yang diiklankan di
majalah GoGirl, Gadis, dan Hai pada bulan Januari hingga Juni 20@8tra
produk tersebut diungkap dengan menganalisis taedaal berbahasa Inggris
yang diselipkan di dalam iklaNokia berbahasa Indonesia. Rincian tujuan dari
analisis yang dilakukan adalah
1. mengidentifikasi dan menjelaskan konotasi tanddalebahasa Inggris
dalam iklanNokiayang diteliti.
2. mengidentifikasi dan menjelaskan peran konotastaawerbal bahasa
Inggris bagi upaya melakukaositioningproduk Nokia yang diiklankan
dalam ketiga majalah yang diteliti.
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3. menjelaskan pemaknaan oleh khalayak sasaran ataguyean bahasa
Inggris dalam iklan-iklarNokia berbahasa Indonesia di majal@bGirl,
Gadis,danHai.

1.4 Cakupan Penelitian

Penelitian ini dibatasi pada kajian iklan ponikelkia berbahasa Indonesia yang
memuat sejumlah unsur bahasa Inggris di majalalajee@oGirl, Gadis,danHai
yang terbit pada kurun waktu dari bulan Januaripgnduni 2008. Iklan-iklan
yang ditemukan berjumlah dua puluh enam yang featiis sepuluh varian iklan.
Kesepuluh iklan tersebut dikelompokkan lagi berdesa tipe Nokia yang
diiiklankan.

Dalam penelitian ini, saya meneliti teks iklan yadigasari oleh teori
konotasi Barthes dan ditinjau dari pembuat iklam g&nerima iklan. Dengan
demikian, penelitian ini akan memberikan gambaram genjelasan tentang
konotasi unsur bahasa Inggris dalam iklan yanditilitdan mencari pemaknaan
dari sudut pandang khalayak sebagai penerima pesan.

Fokus analisis adalah pada tanda verbalnya, khyausata-kata bahasa
Inggris yang diselipkan. Meskipun demikian, tankianis tidak diabaikan karena
tanda ikonis  merupakan unsur pendukung untuk memaliklan secara

keseluruhan.

1.5 Kemaknawian Penelitian
Kebermaknaan penelitian ini dilihat baik dari segpritis maupun praktis. Dari
segi teoritis, hasil penelitian ini dapat membenikgambaran tentang tujuan
penyelipan bahasa Inggris pada iklan Nokia berlmhadonesia yang terkait
dengan citra dapositioningproduk Nokia yang diiklankan.

Dari segi praktis, penelitian ini bermanfaat bagnid periklanan dari
sudut pandang semiotik, khususnya tentang pemakiaaala berbahasa Inggris

dalam iklanNokiaberbahasa Indonesia oleh khalayak.

1.6 Metodologi Penelitian
Penelitian ini merupakan kajian semiotik budaya.rafigma metodologis

penelitian yang menjadi tumpuan kajian semiotik dyad adalah paradigma
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kualitatif (Hoed 2008: 7). Penelitian kualitatif meakan penelitian yang
temuannya tidak didasarkan pada prosedur statl38kgan kata lain, kita tidak
menghitung data tetapi melakukan proses interpratasmatematis (Strauss dan
Corbin 1998:11). Pendekatan kualitatif yang digwmaldalam penelitian ini
adalahgrounded theoryStrauss dan Corbin (1998: 12) mendefinisigasunded
theory sebagai teori yang diambil dari data yang secastamsatis dikumpulkan
dan dianalisis melalui proses penelitian. Denga@a kain, dalam penelitiannya,
seorang peneliti tidak berangkat dari teori melamkmemulai penelitiannya
dengan melihat dan memerhatikan area studi dan diemunembiarkan teori
muncul dari data.

Data dalam penelitian ini berupa teks ikldiokia berbahasa Indonesia
yang menyelipkan kata-kata bahasa Inggris. Kata-Kahasa Inggris yang
diselipkan dalam iklan tersebut diasumsikan unt@minangun citra Nokia yang
diiklankan. Dengan demikian, untuk mengetahui chiakia, kata-kata bahasa
Inggris dalam iklan tersebut akan dicari konotaaifimenggunakan teori konotasi
Barthes).

Untuk menguatkan hasil analisis, penelitian ini raefaatkan metode
wawancara. Wawancara dilakukan pada pihak pengikam pembaca iklan.
Wawancara pada pembaca iklan ditujukan untuk mexbhapertanyaan tentang
penafsiran khalayak sasaran atas penggunaan b#éhggies yang diselipkan
dalam iklanNokia berbahasa Indonesia. Jadi, melalui wawancaraaya slapat
mendapatkan informasi yang mendalam tentang konaefes yang khalayak
tangkap dari penggunaan kata-kata bahasa Inggt@mdélan-iklan Nokia

berbahasa Indonesia.

1.7 Sistematika Penyajian
Hasil penelitian ini akan disajikan dalam lima lzagi Bab ini mencakupi latar
pokok penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitimakupan penelitian,
kemaknawian penelitian, sedikit menyinggung metpeleelitian yang kemudian
akan dijabarkan lebih lengkap di bab tiga, daresistika penyajian.

Bab dua berisi tinjauan pustaka yang meliputi péael terdahulu

mengenai kajian bahasa iklan dan iklan yang diirgari semiotik. Kemudian,
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bab tiga memuat teori yang digunakan dalam peaelithi, metode penelitian,
data, dan model konseptual. Bab empat menyuguhtaisiz data, berisi tentang
konotasi bahasa Inggris yang diselipkan di daldamiklokia berbahasa Indonesia
dan peran konotasi tersebut bagi up@gsitioning produk, serta pemaknaan
penggunaan bahasa Inggris di dalam ikMNakia berbahasa Indonesia oleh
khalayak.
Terakhir, bab lima adalah simpulan, berisi simputkmi analisis yang

telah dilakukan pada bab empat.
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