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ABSTRAK

Nama : Riga Adhitya Ramadhan
Program Studi : Rusia
Judul : Iklan Majalah Playboy Rusia: Sebuah Kajian Semiotik

Penelitian ini membahas tentang makna iklan dalam majalah Playboy
Rusia yang dikaji secara semiotik. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
makna iklan yang terdapat dalam iklan yang berada di majalah Playboy Rusia
dengan mengidentifikasikan tanda-tanda dan fungsi bahasa apa saja yang terdapat
dalam desain iklan. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif
analitis dengan pendekatan teori semiotik Pierce, yaitu sintaktika, semantika,
pragmatika dan fungsi bahasa menurut Roman Jakobson. Penelitian dilakukan
dengan menganalisis data berupa 30 iklan yang terdapat dalam majalah Playboy
Rusia edisi Oktober 2005, Juli 2006 dan Mei 2007. Dari hasil penelitian
ditemukan tanda verbal berupa teks, tanda nonverbal berupa gambar dan fungsi
bahasa yang membentuk satu kesatuan wacana informasi yang bersifat persuasif.

Kata kunci : semiotik, iklan, majalah, Playboy Rusia, bahasa Rusia.
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ABSTRACT

Name : Riga Adhitya Ramadhan
Study Program : Russian Studies
Title : Advertisements in Russian Playboy: analyzed semiotically

This research talks about meanings of advertisements in Russian playboy
that is being analyzed semiotically. The purpose of this research is to know the
meaning of the advertisement in the Russian playboy by identifying signs and
language function that is shown in the advertisement’s design. The method that is
used in this research is descriptive-analytic with Pierce’s semiotic theory which
are syntactic, semantic, pragmatic and Roman Jakobson’s language function. This
research is done by analyzing 30 advertisements that is published in October
2005, July 2006, and May 2007 of Russian playboy’s advertisement, there are
verbal sign in a form of text, nonverbal sign in a form of pictorial, and language
function that form a one whole persuasive discourse of information.

Key word : semiotic, advertisement, magazine, Russian Playboy, Russian
language.
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dewasa ini, perkembangan penyebaran informasi sangatlah pesat. Tidak
hanya melalui media elektronik maupun cetak, media internet pun sekarang telah
menjadi pilihan bagi mereka yang teramat sibuk untuk sekedar membaca atau
menonton berita. Hal ini tidak terlepas dari kehidupan sehari-hari manusia yang
seakan tidak bisa absen dari kegiatan berkomunikasi. Manusia berinteraksi dengan
semua makhluk yang ada di bumi, lingkungan dan manusia lain disekitarnya.
Komunikasi menjadi hal yang dibutuhkan manusia untuk tetap berinteraksi. Tentu
saja komunikasi ini dilakukan sebagai upaya manusia untuk bertahan hidup
karena manusia adalah makhluk sosial yang tidak dapat hidup sendiri.
Komunikasi yang dilakukan manusia pun menggunakan berbagai macam media,
baik cetak maupun elektronik.

Seperti yang disebutkan oleh Bernard Berelson dan Gary A. Steiner
(dalam Dedy Mulyana, 2006), komunikasi adalah transmisi informasi, gagasan,
emosi, keterampilan dan sebagainya dengan menggunakan simbol-simbol - kata-
kata, gambar, figur, grafik dan sebagainya. Tindakan atau proses transmisi itulah
yang disebut komunikasi. Komunikasi tidak hanya terjadi melalui berita, obrolan
maupun informasi yang ada. Komunikasi juga bisa digapai melalui iklan. Iklan
bisa memberikan informasi yang terbaru dan bisa membuat manusia
menginginkan sesuatu. Seiring dengan kemajuan ilmu dan teknologi serta
semakin banyaknya produk barang atau jasa yang diiklankan dengan jaringan
pemasaran yang semakin global, iklan pun dituntut untuk dapat tampil menarik
dan mampu memikat target konsumen yang semakin jeli dan pintar. Kini iklan
dapat ditampilkan di dalam berbagai media — baik cetak maupun elektronik —
dengan berbagai bentuk dan tampilan yang sangat kreatif, atraktif dan tentunya

bersifat persuasif.
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Melalui iklan inilah terjadi proses pemberian informasi kepada manusia,
entah melalui simbol tulisan maupun gambar. Simbol merupakan sesuatu yang
dianugerahi oleh makna spesial atau khusus, yang dapat membantu untuk
memahami, mengekspresikan dan mengkomunikasikan ide-ide (Schmandt, 1992).
Simbol-simbol tersebut tentu saja berperan penting dalam kehidupan manusia
karena memudahkan mereka untuk berkomunikasi satu sama lain. Simbol tulisan
juga mengandung makna karena simbol mewakili sesuatu lainnya, walaupun tidak
terdapat hubungan antara simbol dan makna yang dibawanya (karena kegunaan
dan maknanya merupakan sebuah kesepakatan; konsep yang digunakan dalam
semiotik Peirce) (dalam Edgar, 2002). Sementara itu, tanda membawa informasi
yang lebih sempit, spesifik dan tidak ambigu. Walaupun demikian, simbol dan
tanda memiliki fungsi yang berbeda; simbol berfungsi untuk memahami dan
merefleksikan ide-ide, sedangkan tanda adalah alat komunikasi yang memiliki
keterikatan dan tindakan (Edgar, 1992).

Simbol-simbol tersebut juga hadir dalam salah satu media komunikasi
yang ada, yaitu majalah. Majalah berisi segala macam informasi yang dibutuhkan
manusia. Di Rusia, salah satu majalah yang beredar adalah Majalah Playboy.
Majalah pria dewasa ciptaaan Hugh Hefner ini sudah menjadi konsumsi banyak
orang di Rusia. Majalah asal Amerika Serikat ini telah menjadi salah satu media
komunikasi di Rusia dalam rangka menuju modernisasi. Dalam perjalanannya
menuju modernisasi, Rusia telah mempunyai banyak majalah maupun surat kabar
baik cetak maupun elektronik yang telah diproduksi.

Pemilihan makna tulisan dalam iklan di majalah Playboy Rusia sebagai
bahan penelitian dalam skripsi ini didasarkan pada beberapa alasan. Pertama,
iklan di majalah Playboy Rusia terkesan eksklusif dan beda dari majalah lainnya
yang beredar di Rusia, karena majalah ini dikhususkan untuk pria dewasa. Kedua,
iklan yang terdapat pada majalah Playboy Rusia memiliki daya tarik tersendiri
dari segi bentuk, teks yang berada didalamnya maupun pemilihan warna serta
gambar yang digunakan dalam iklan yang ada. Ketiga, majalah Playboy sudah
sangat terkenal di seluruh dunia, dan memiliki franchise atau cabang-cabang di

berbagai negara termasuk Rusia. Dengan adanya penjelasan-penjelasan tersebut,
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maka penulis ingin menganalisis lebih lanjut lagi makna apa saja yang terdapat

dalam iklan majalah Playboy Rusia tersebut ditinjau melalui kajian semiotik.

1.2 Rumusan masalah

Melalui penelitian ini, penulis ingin mengetahui jenis atau macam tanda

dan fungsi bahasa yang terdapat dalam iklan majalah Playboy Rusia?

1.3 Tujuan penulisan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui makna yang terdapat dalam
iklan majalah Playboy Rusia dengan mengidentifikasi tanda-tanda dan fungsi
bahasa yang digunakan untuk menyampaikan informasi atau pesan, yang akan

dibahas dengan kajian semiotik.

1.4 Sumber data

Penulis menggunakan sumber data berupa majalah Playboy. Majalah yang
penulis rujuk adalah majalah Playboy Rusia edisi Oktober 2005, Juli 2006 dan
Mei tahun 2007. Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah majalah
Playboy tahun 2005, 2006 dan 2007, dengan iklan yang diambil secara acak.

1.5 Batasan masalah

Penulisan skripsi ini dibatasi pada pembahasan tentang makna iklan di
majalah Playboy Rusia, peninjauan maknanya hanya sebatas tinjauan semiotik.
Periodesasinya dibatasi hanya majalah Playboy Rusia edisi Oktober 2005, Juli
2006 dan Mei 2007.

1.6 Metodologi penelitian
Dalam penyajiannya, digunakan metode deskriptif — analitis. Metode
deskriptif — analitis adalah metode yang digunakan untuk meneliti gagasan atau

produk pemikiran manusia yang telah tertuang dalam bentuk media cetak, baik
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yang berbentuk naskah primer maupun naskah sekunder dengan melakukan studi
kritis terhadapnya (Mestika, 1994).

Metode deskriptif analitis ini nantinya digunakan untuk mendefinisikan
korpus berupa iklan dalam majalah Playboy yang dianalisis secara semiotik.
Analisis difokuskan kepada tanda nonverbal (desain gambar), dan tanda verbal,
tanda paralinguistik, dan fungsi bahasa yang terdapat pada teks dalam iklan
majalah Playboy.

Untuk mendukung metode deskriptif — analitis diperlukan juga metode
studi pustaka yang bertujuan untuk mendapatkan data-data yang dibutuhkan
melalui buku dan literatur lainnya. Menurut Mestika Zed (2004), studi pustaka
adalah serangkaian kegiatan yang berkenaan dengan metode pengumpulan data

pustaka, membaca dan mencatat serta mengolah bahan penelitian.

1.7 Tinjauan kepustakaan

Tinjauan kepustakaan dilakukan dalam penulisan skripsi ini. Sejauh ini

hasil dari tinjauan kepustakaan yang didapat adalah sebagai berikut:

1. "Makna dalam Poster Propaganda Uni Soviet 1980-1990: sebuah kajian
semiotik" karya Sem Sahala Purba. Skripsi tersebut menyimpulkan bahwa poster
mengandung makna tertentu dan mempunyai fungsi bahasa. Selain itu, poster

yang beliau teliti juga berfungsi sebagai media komunikasi.

2. "Tanda-tanda Informasi dan Fungsi Bahasa dalam Perangko Uni Soviet
Tahun 1951-1955: Sebuah Kajian Semiotik" karya Intan Sari Boenarco. Skripsi
tersebut berisi tentang tanda-tanda informasi yang terdapat dalam perangko Uni
Soviet dan mengandung unsur propaganda baik secara langsung maupun tidak
langsung. Perangko menjadi elemen penting sebagai media penyebaran informasi

serta untuk tujuan komunikasi.

3. "Uang Logam Rusia Tahun 1997-2007: Sebuah Kajian Semiotik" karya
Elma Anggitha. Skripsi tersebut menyimpulkan bahwa selain sebagai alat

pembayaran, uang logam digunakan sebagai media untuk penyebaran informasi
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yaitu informasi sejarah dan pengetahuan umum. Uang logam Rusia juga

mengandung tanda verbal dan nonverbal.

1.8 Sistematika penulisan

Skripsi ini dibuat dengan sistematika sebagai berikut :

BAB I berisi bagian pendahuluan yang berisi latar belakang, rumusan
masalah, tujuan penulisan, sumber data, batasan masalah, metode
penelitian, tinjauan kepustakaan, sistematika penulisan dan sistem alih

aksara bahasa Rusia modern.

BAB 1I berisi landasan teori semiotik secara umum, secara singkat
teori semiotik kemudian teori semiotik menurut Charles Sanders Peirce
yang dipakai dalam penelitian ini, dan fungsi bahasa menurut Roman
Jakobson. Di bagian akhir bab 2 akan dijabarkan tanda-tanda informasi

dalam iklan majalah Playboy.

BAB III akan berisis analisis tanda verbal, nonverbal, paralinguistik,
analisis fungsi bahasa yang ada dalam iklan majalah Playboy, dan

proses penginterpretasian.

BAB IV berisi kesimpulan dari skripsi ini.

1.9 Sistem alih aksara bahasa Rusia modern

Sistem alih aksara dalam Bahasa Rusia Modern disesuaikan dengan

standar internasional. (Barentsent, 1976)

No.

Bahasa Rusia Transliterasi Realisasi

Aa A [a]
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2 b6 B [b]
3 Bs \ [v]
4 I'r G [g]
5 I D [d]
6 Ee E e, e]
7 Eg E [o]
8 K x 7A [2]
9 33 Z [z]
10 Uu I [1]
11 Wi J [i]
12 Kk K [k]
13 JLa L [1]
14 M M M [m]
15 Hnu N [n]
16 Oo (0) [0, a]
17 In P [p]
18 Pp R [r,R]
19 Cec S [s]
20 ay ! T [t]
21 Vy U [u, v]
22 Db F [f]
23 X x X [X]
24 I C [ts]
25 Yy C [t3]
26 I m S [5]
27 1] m SC [565]
28 b5 ” -
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29 bl u1 Y [o]
30 bs ’ -

31 CX) E [
32 010 Ju [iu]
33 S Ja [ia]
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BAB 2

LANDASAN TEORI

2.1 Pengertian Semiotika

Kata semiotika itu sendiri berasal dari bahasa Yunani, semeion yang
berarti “tanda” (Sudjiman dan Zoest, 1996:vii) atau seme, yang berarti “penafsir
tanda” (Cobley dan Jansz, 1996:4). “Tanda” pada masa itu masih bermakna
sesuatu hal lain. Contohnya, asap menandai adanya api (Alex Sobur, 2004:17).

Dengan demikian semiotik mempelajari hakikat tentang keberadaan suatu tanda.

Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang suatu tanda (sign).
Dalam ilmu komunikasi ”tanda” merupakan sebuah interaksi makna yang
disampaikan kepada orang lain melalui tanda-tanda. Dalam berkomunikasi tidak
hanya dengan bahasa lisan saja namun dengan tanda tersebut juga dapat
berkomunikasi. Semiotika Pierce menyebut model sistem analisisnya dengan
semiotik dan istilah tersebut telah menjadi istilah yang dominan digunakan untuk
ilmu tentang tanda. Semiotik adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda (sign),
berfungsinya tanda dan produksi makna (Sumbo Tinarbuko, 2008:12). Tanda-

tanda tersebut menyampaikan suatu informasi sehingga bersifat komunikatif.
2.1.1 Jenis-jenis Semiotika

Kajian semiotika sampai saat ini telah membedakan dua jenis semiotika,

(Eco, 1979: Hoed 2001: 140, dalam Sobur, 2006: 15):
1. Semiotika Komunikasi

Semiotika komunikasi menekankan pada teori tentang produksi
tanda yang salah satu diantaranya mengasumsikan adanya enam
faktor dalam komunikasi yaitu pengirim, penerima kode (sistem
tanda), pesan, saluran komunikasi, dan acuan (hal yang
dibicarakan), (Jakobson, 1963, dalam Hoed 2001: 140, dalam
Sobur, 2006: 15).
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2. Semiotika signifikasi

Semiotika signifikasi menekankan pada teori tanda dan
pemahamannya dalam suatu konteks tertentu. Pada jenis yang
kedua ini tidak dipersoalkan adanya tujuan berkomunikasi,
sebaliknya yang diutamakan adalah segi pemahaman suatu
tanda sehingga proses kognisinya pada penerima tanda lebih

diperhatikan daripada proses komunikasinya.

Memahami uraian diatas, maka dalam penelitian ini akan menggunakan
metode semiotika komunikasi yang merujuk pada teori Charles Sanders Peirce,
karena dengan menggunakan semiotika komunikasi maka makna komunikasi

yang terkandung dalam suatu objek penelitian dapat diketahui.

2.1.2 Semiotika Peirce

Charles Sanders Peirce (1839-1914) adalah seorang filsuf yang berasal
dari Amerika. Ta dianggap sebagai penemu teori tanda modern dan sebagai salah
satu figur yang hebat dalam sejarah semiotika (Weiss & Burks 1945 : 383). Peirce
mendefinisikan tanda seperti kutipan di bawah ini (N6th, 1990:42):

"A sign, or representamen, is something which stands to somebody for something in
some respect or capacity."”

(sebuah tanda atau representamen adalah sesuatu bagi seseorang
mewakili sesuatu yang lain dalam beberapa hal atau kapasitas.)

Merujuk pada Peirce, para pragmatis melihat tanda sebagai “sesuatu yang
mewakili sesuatu”. Yang dimaksud “sesuatu” disini oleh Pierce dapat berupa hal
yang konkret (dapat ditangkap oleh panca indra manusia), yang kemudian melalui
suatu proses, mewakili “sesuatu” yang ada di dalam kognisi manusia. Peirce
melihat tanda bukanlah suatu struktur, melainkan suatu proses kognitif yang

berasal dari apa yang ditangkap oleh panca indra (Hoed, 2011: 4).
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Berbeda dengan Saussure, Peirce lebih memperhatikan cara tanda-tanda
terkait dengan ‘objek’nya dan menurutnya, tanda adalah apa saja yang dapat
diungkapkan dari sebuah objek. Tanda tersebut dapat berupa gambar, diagram,
teriakan, petunjuk, kedipan, ingatan, mimpi, khayalan, warna, surat, angka, kata,
kalimat dan masih banyak lagi. Menurut Peirce sebuah tanda dibangun oleh tiga
unsur yang saling berhubungan satu sama lain, yaitu : representamen (tanda),

objek, dan interpretan.

Representamen, disebut juga ground, adalah komponen yang dapat
dipersepsikan sebagai tanda. Sebuah tanda mengacu atau merujuk pada sesuatu
yang kehadirannya digantikan oleh tanda adalah realitas atau apa saja yang
diangap ada. Artinya objek tersebut tidak harus konkret dan hal-hal yang dapat
dilihat oleh mata kita, melainkan dapat pula hal-hal lain yang abstrak, imajiner,
atau bahkan fiktif. Representamen mewakili objek. Objek, yang disebut juga
referent, adalah sesuatu yang lain yang diwakili representamen tadi. Sesuatu yang
ada di dalam kognisi. Representamen dan objek mewakili interpretan. Interpretan,
yaitu tanda bermakna, adalah hasil dari proses representamen dan objek atau

dengan kata lain interpretan bisa diartikan proses penafsiran.

Jadi, yang dilihat oleh Peirce, tanda bukanlah suatu struktur, melainkan
suatu proses kognitif yang berasal dari apa yang dapat ditangkap oleh pancaindra.
Proses hubungan dari representamen ke objek dinamakan dengan Semiosis. Hal

ini (semiosis) dapat digambarkan sebagai berikut:

objek

representamen e interpretan
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Pengutamaan dalam studi semiotik Peirce adalah semiosis, bukan pada
tanda (Noth, 1990: 42). Peirce, yang mendasari ilmu tandanya berdasarkan pada
logika, menyimpulkan bahwa segala sesuatu adalah tanda hanya jika dapat
diinterpretasikan. Hubungan yang terjadi antara representamen, objek dan
interpretan (semiosis), menurut Eco (1976: 14-15), dapat berlangsung berkali-kali
sehingga menyebabkan semiosis tak terhingga atau tak terbatas (unlimited
semiosis). Hal ini muncul karena sebuah interpretan (I) dari suatu tanda dapat
menjadi tanda baru pada proses berikutnya. Tanda baru tersebut memiliki objek
dan interpretan baru pula. Interpretan itu, kelak akan menjelma menjadi sebuah
tanda baru lagi dan seterusnya (Hoed, 2000). Dengan kata lain, dalam setiap
proses semiosis, interpretan akan berubah menjadi representamen baru, sehingga

dapat digambarkan sebagai berikut:

Ol 02 o3 04 05

R1 I (R2) 12 (R3) I3 (R4) 14 (R5) dan seterusnya

Pendekatan tanda yang dipakai oleh Peirce berbeda dari pendekatan yang
digunakan oleh Saussure. Peirce (dalam Noth, 1990: 41) menggolongkan tanda

dalam 3 kategori dasar yaitu:

1. Kepertamaan atau Firstness, keberadaan (mode of being) sebagaimana
adanya, secara positif dan tanpa rujukan ke hal manapun, yang meliputi perasaan
yang tidak direfleksikan, kebebasan, kemungkinan belaka (mere potentially), hal
tanpa penghubung (immediacy), kualitas tunggal (undifferentiated quality) dan

ketidakbergantungan (independence).
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2. Kekeduaan atau Secondness, melibatkan relasi pertama ke relasi kedua
yang meliputi kategori perbandingan, aksi, realitas dan pengalaman dalam ruang

dan waktu.

3. Keketigaan atau Thirdness, membawa kekeduaan ke relasi ketiga yang
meliputi hal dengan penghubung (mediation), memori, keberlangsungan

(continuity), sintesis, komunikasi, semiosis, representasi dan juga tanda-tanda.

Ketiga kategori tersebut menunjukan adanya realitas yang hadir dalam tiga
kemungkinan yaitu tanda dapat ditempatkan sebagai tanda itu sendiri (in itself),
sebagai tanda yang terkait dengan yang lainnya (fo another), serta sebagai
mediator antara objek dan interpretan. Dari hal-hal tersebut Peirce membagi tanda
menjadi tiga yang disebut dengan istilah trikotomi atau triadik. Ketiga tanda
dibagi berdasarkan sudut pandang representamen (trikotomi pertama), relasi
terhadap objek (trikotomi kedua) dan menurut relasi antara tanda dan

interpretannya (trikotomi ketiga).

1. Trikotomi pertama. Dari sudut pandang represantemen, tanda dibedakan

oleh Peirce menjadi tiga yaitu: qualisign, sinsign dan legisign;

a.) Qualisign, yaitu tanda berdasarkan suatu sifat. Agar dapat berfungsi
sebagai tanda, ia harus memperoleh bentuk (embodied) sehingga ia beralih
ke sinsign.

b.) Sinsign, yaitu tanda berdasarkan tampilannya kedalam kenyataan.

c.) Legisign, yaitu tanda atas dasar suatu peraturan atau konvensi yang

bersifat umum. Setiap kata dalam sebuah bahasa merupakan legisign.

2. Trikotomi kedua. Peirce membagi tanda berdasarkan relasi terhadap

objek menjadi tiga yaitu ikon, indeks dan simbol;

a.) Ikon adalah representamen atau ground yang merujuk pada objek
yang relasi perwakilannya (representatifnya) didasarkan pada kemiripan,
keserupaan atau identitas. Contoh ikon: orang atau binatang, peta, gambar

suatu benda.
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b.) Indeks adalah representamen atau ground yang merujuk pada objek
yang relasi perwakilannya (representatifnya) didasarkan pada keterkaitan
atau kausalitas. Contoh indeks: asap, jejak kaki, teriakan, ketukan pintu,
penunjuk arah.

c.) Simbol adalah representamen atau ground yang merujuk pada objek
yang relasi perwakilannya (representatifnya) didasarkan pada konvensi.

Contoh simbol: kode morse, lampu lalu lintas dan bendera nasional.

3. Trikotomi ketiga. Peirce membagi tanda menurut relasi antara tanda dan

interpretannya menjadi tiga yaitu term (vheme), preposisi (dicent) dan argumen.

a.) Rheme (term atau istilah) adalah tanda sederhana atau tanda
pengganti, yaitu tanda yang tidak benar, tidak juga salah, kecuali kata 'ya'
dan 'tidak'.

b.) Dicent (preposisi atau dicisign) adalah tanda dari keberadaan aktual,
layaknya sebuah preposisi yang merupakan tanda informasi, dan

c.) Argumen adalah tanda peraturan, layaknya peraturan yang mengatur
premis menuju kesimpulan. Sementara dicent hanya mengkonfirmasi

keberadaan sebuah objek, argumen membuktikan kebenarannya.

Ketiga kategori dan trikotomi Peirce tersebut dapat digambarkan sebagai

berikut:
Trikotomi
Representamen Objek Interpretan
Kategori
Firstness Qualisign Ikon Rheme
Secondness Sinsign Indeks Dicent
Thirdness Legisign Simbol Argumen
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Peirce membagi tiga konsep dasar atau tiga pendekatan semiotic. Ketiga
konsep dasar atau pendekatan semiotik tersebut adalah yaitu sintaktika,

semantika, dan pragmatika (N6th, 1990: 50-52). Penjelasannya sebagai berikut:

1.) Sintaktika, mempelajari relasi antar tanda. Penelitian ini mempelajari
hubungan antar tanda yang berbeda yaitu verbal (berupa teks),
nonverbal (berupa gambar) dan paralinguistik (berupa penggambaran

kualitas suara)

2.) Semantika, mempelajari relasi antar tanda dan designatanya — yaitu

kepada apa atau siapa tanda itu mengacu.
3.) Pragmatika, mempelajari relasi antar tanda dan pemakai tanda.

Memahami teori semiotika Charles Sanders Peirce yang diuraikan di atas,
maka penelitian iklan-iklan yang terdapat pada media cetak khususnya majalah
Playboy Rusia ini akan menitikberatkan pada pembagian tanda dari sudut pandang
representamen yaitu legisign (untuk fungsi bahasa) dan menurut relasi terhadap
objek yang menurut Peirce merupakan pembagian tanda yang paling fundamental.
Jadi, penelitian inipun hanya menggunakan teori yang menjelaskan kedua relasi
tersebut didukung dengan menggunakan pendekatan semiotik sintaktika, yang
mempelajari hubungan antara tiga tanda yang berbeda yaitu tanda verbal, non

verbal dan tanda paralinguistik.

2.2 Unsur komunikasi dan fungsi bahasa Roman Jakobson

Konsep utama (main concept) dalam studi semotik merupakan
komunikasi, yang didalamnya terjadi pertukaran tanda-tanda. Model-model
komunikasi direpresentasikan oleh proses-proses komunikatif. Penelitian ini
menggunakan model komunikasi yang dikembangkan oleh Roman Jakobson yang
didalamnya juga meliputi fungsi bahasa. Sementara itu, Peirce mengatakan proses
komunikatif pada umumnya dibahas dengan menggunakan istilah semiosis.

(dalam Noth, 1990: 168 dan 173). Semiosis merupakan fenomena dari Thirdness
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(keketigaan) karena dalam komunikasi, tanda-tanda yang dipersepsikan akan

diinterpretasikan (Noth, 1990: 42).

Fungsi, secara umum, merupakan kontribusi atau peran khusus dari suatu
bagian terhadap suatu kesatuan atau keseluruhan. Fungsi bahasa merupakan istilah
utama (main term) dalam studi teks, komunikatif dan semiotik (Noth, 1990: 181).
Dengan melihat fungsi bahasa, dapat diketahui alasan dan tujuan komunikasi
(Holmes, 1992: 12). Jadi, dengan meneliti fungsi bahasa, dapat diketahui

keseluruhan atau kesatuan dari pesan yang terkandung dalam iklan.

Jadi, penulis menyimpulkan signifikasi teori semiotik Charles Sanders
Peirce dan fungsi bahasa Roman Jakobson, yaitu bahwa teori fungsi bahasa masuk
dalam table trikotomi di dalam kolom kategori ketigaan Legisign, yaitu tanda

sebagai peraturan.

Seorang Russkij filolog (ahli bahasa Rusia) dan ahli komunikasi, Roman
Jakobson (1896-1982), sebagaimana dikutip oleh Hawkes (1977: 83-84),
berpendapat bahwa semua komunikasi terdiri dari beberapa unsur, yakni message
(pesan), yang dikirim addresser (pengirim), ditujukan kepada addressee
(penerima). Antara pengirim dan penerima, pesan membutuhkan sebuah contact
(kontak), yang dapat berupa visual, lisan, elektronik atau apapun. Kontak
kemudian harus diformulasikan dalam bentuk code (kode) berupa speech
(tuturan), angka-angka, bunyi, tulisan dan lain-lain. pesan tadi pun harus merujuk
pada sebuah confext (konteks) yang dimengerti oleh pengirim dan penerima,

sehingga pesan yang dikirim dapat dimengerti.
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Unsur komunikasi dan fungsi bahasa dapat digambarkan sebagai berikut:
Context (konteks)

[fungsi referensial]

Message (pesan)

Addresser (pengirim) -Addressee (penerima)
[fungsi emotif] [fungsi puitis] [fungsi konatif]
Contact (kontak)

[fungsi fatik]

Code (kode)

[fungsi metalinguistik]

Berdasarkan orientasi pengirim terhadap pesan, fungsi bahasa dibedakan

menjadi enam. Berikut contoh-contoh yang diadaptasi dari Holmes (1982: 286-

1. Fungsi Referensial. Fungsi yang menitikberatkan pada konteks, yaitu pengirim

menggunakan bahasa dengan tujuan utama mengacu pada suatu informasi.

Contoh:

[1]. At the third stroke it will be three o’clock precisely

“Pada pukulan yang ketiga jam akan menunjukkan jam tiga tepat”

2. Fungsi Emotif. Fungsi yang menitikberatkan pada pengirim, yaitu pengirim

menggunakan bahasa untuk mengungkapkan pemikiran dan perasaannya. Contoh:

[2]. I'm feeling great today

“Saya merasa hebat hari ini”
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3. Fungsi Puitis. Fungsi yang menitikberatkan pada pesan, yaitu bahasa digunakan

untuk keindahan bahasa itu sendiri, seperti puisi, irama, rima dan moto. Contoh:
[3]. Peter piper picked a pack of pickled peppers (perhatikan iramanya)

4. Fungsi Konatif. Fungsi yang menitikberatkan pada penerima, yaitu pengirim

menggunakan bahasa untuk mempengaruhi penerima melakukan sesuatu. Contoh:
[4]. Clear the table
“Bersihkan meja itu”

5. Fungsi Fatik. Fungsi yang menitikberatkan pada kontak, yaitu bahasa
digunakan pengirim untuk memutuskan, mengadakan atau memperlama kontak

dengan penerima. Contoh:
[5]- Hi, how are you? Lovely day isn’t it?!
“Hai, apa kabar? Hari ini indah bukan?”

6. Fungsi Metalinguistik. Fungsi yang menitikberatkan pada kode, yaitu bahasa

yang digunakan untuk menerangkan bahasa itu sendiri. Contoh:
[6]. ‘Hegemony’ is not a common word
“‘Hegemoni’ bukanlah kata yang umum”

Jarang sekali didapati pesan yang hanya menampilkan satu fungsi bahasa
saja. Satu fungsi memainkan peran dominan, sedangkan fungsi lainnya

memainkan peran sekunder (Noth, 1990: 186).

Uraian teori di atas akan sangat membantu dalam menganalisa unsur
komunikasi dan fungsi bahasa yang terkandung dalam iklan-iklan pada media
cetak khususnya majalah Playboy Rusia. Hal ini dikarenakan dalam iklan-iklan
yang terdapat dalam majalah tersebut banyak menampilkan teks yang menarik
untuk diteliti dengan teori Roman Jakobson sehingga unsur komunikasi dan
fungsi bahasa yang terkandung dalam teks yang hadir dalam iklan-iklan tersebut

dapat diketahui.
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2.3 Periklanan

Kata iklan berasal dari bahasa Yunani, yang artinya lebih kurang adalah
“menggiring orang pada gagasan”. Adapun pengertian periklanan secara
komprehensif menurut Kotler (2003), Periklanan adalah segala bentuk penyajian
dan promosi ide, barang atau jasa secara non-personal oleh suatu sponsor tertentu
yang memerlukan pembayaran. Periklanan adalah suatu proses komunikasi massa
yang melibatkan sponsor tertentu, yakni si pemasang iklan (pengiklan), yang
membayar jasa sebuah mediamassa atas penyiaran iklannya. (Suhandang,

2005:13).

Periklanan menurut Kotler (2005:277) didefinisikan sebagai segala bentuk
penyajian non-personal dan promosi ide, barang, atau jasa oleh suatu sponsor
tertentu yang memerlukan pembayaran. Grifin dan Ebert yang dikutip oleh
Soemanagara ( 2006:132 ) menyebutkan bahwa advertising is paid, nonpersonal
communication used by an identified sponsor to inform an audience abaout
product (Iklan adalah komunikasi non-personal yang digunakan untuk
menginformasikan kepada pendengar tentang sebuah produk ). Periklanan oleh
Bovee dan Arens ( 1986:5 ) didefinisikan sebagai “advertising is the personal
communication of information ussualy paid for and ussualy persuasive in nature
about products, services or ideaas by identified sponsors throught the variuos

(13

media ( iklan adalah komunikasi non-personal mengenai informasi yang
biasanya mengenai pembayaran dan biasanya bersifat persuasif yang alami
mengenai produk, jasa atau ide yang diidentifikasi oleh sponsor melalui berbagai

macam media ).

Doktrin yang mendasar dalam dunia periklanan adalah “ pasanglah iklan
sebanyak mungkin agar tercipta kesadaran konsumen secara maksimal tentang
sebuah merk, yang dalam jangka panjang akan memperbesar kans dipilihnya merk
anda oleh konsumen dalam periode konsumsi (Triono, 2000 : 4). Artinya bahwa
stimuli cenderung menimbulkan keinginan yang besar. iklan yang digunakan
untuk mempromosikan barang atau jasa kepada konsumen ditujukan agar

konsumen melakukan suatu tindakan yang diinginkan oleh pemasang iklan.
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Tujuan dari dilakukan kegiatan iklan menurut Phil Astrid S. Susanto yang dikutip
oleh Soemanagara (2006:49) adalah :

1. Menyadarkan komunikan dan memberikan informasi tentang sebuah
barang, jasa, atau gagasan

2. Menumbuhkan dalam diri komunikan suatu perasaan suka akan barang,
jasa ataupun ide yang disajikan derngan memberikan persepsi kepadanya.

3. Meyakinkan komunikan akan kebenaran tentang apa yang dianjurkan
dalam iklan dan karenanya menggerakkannya untuk berusaha memiliki

atau menggunakan barang atau jasa yang dianjurkan

Menurut Kotler (2005:278) upaya periklanan mempunyai beberapa tujuan
antara lain: menginformasikan adanya merk produk di pasaran, membujuk
konsumen untuk membeli produk, dan mengingatkan konsumen terhadap produk.

Bagi konsumen periklanan mempunyai manfaat antara lain:

= Memperluas alternatif, artinya dengan iklan konsumen dapat mengetahui
adanya berbagai produk yang pada gilirannya akan menimbulkan pilihan.

= Membantu produsen menumbuhkan kepercayaan kepada konsumen. Iklan
yang tampil secara mantap dihadapan masyarakat dengan ukuran besar dan
logo yang menarik akan menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa
perusahaan tersebut honafide dan produknya bermutu.

= Membuat orang kenal, ingat dan percaya pada produk yang ditawarkan.

* Memuaskan keinginan konsumen dalam pembelian produk.

Menurut Tjiptono (2001:139), iklan mempunyai empat fungsi utama yaitu,
(1) menginformasikan kepada khalayak menngenai seluk beluk produk
(informative), (2) mempengaruhi khalayak untuk membeli ( persuading ), (3)
menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak ( reminding ), dan
menciptakan suasana yang menyegarkan sewaktu khalayak menerima atau

mencerna informasi (entertainment).
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Sumartono (2002:45) mengemukakan bahwa apabila fungsi iklan
dijalankan dengan baik maka akan berakibat pada :

1. Menarik perhatian terhadap iklan

2. Menimbulkan perhatian besar terhadap pesan

3. Menyatakan pokok-pokok masalah tentang sifat dan bagaimana
barang/jasa yang dianjurkan dapat dipakai oleh komunikan

4. Merangsang keinginan pada pihak komunikan untuk memiliki atau
menikmati barang/jasa sebagaimana dianjurkan oleh komunikan

5. Memamerkan barang/jasa yang diperkenalkan kepada komunikan, sesuai
dengan kemampuan memuaskan pemakaian barang/jasa yang dianjurkan

6. Mensosialisasikan penggunaan barang/jasa dengan seorang tokoh atau

lapisan masyarakat tertentu

Iklan pada dasarnya adalah produk kebudayaan massa, produk kebudayaan
masyarakat industri yang ditandai oleh produksi dan konsumsi massa. Oleh
karena itu, Iklan harus mementingkan kelompok sasaran tertentu karena tidak
semua pemirsa dapat efektif menjadi sasaran iklan. Sasaran iklan adalah
sekelompok orang yang dikategorikan mempunyai kepentingan terhadap produk
yang ditawarkan dan mereka mungkin membelinya atau sebagai pembeli
potensial. Agar pesan iklan dapat mencapai sasaran, maka pesan tersebut harus

sesuai dengan target pemirsanya.

Iklan merupakan instrumen pemasaran modern yang aktifitasnya
didasarkan pada pemikiran-pemikiran komunikasi (Engel, Blackwell dan Miniard,
1995 : 67). Sebagai bagian dari komunikasi maka strategi kreatif akan semakin
penting peranannya dalam upaya perusahaan membuat periklanan itu berhasil.
Kotler dan Armstrong (2004:147) merumuskan tiga langkah strategi kreatif yang
harus dikembangkan, yaitu :

1. Pembangkitan Pesan
Menurut Sutherland dan Sylvester (2005:130) , agar pesan iklan yang

disampaikan tidak menimbulkan kekesalan atau tampak membosankan bagi
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para audiens, yang pada gilirannya dapat mempengaruhi respon mereka pada

iklan keseluruhan ada lima cara yang dapat digunakan yaitu :

1. Tidak membuat penonjolan

2. Berbicara pelan atau mengurangi penonjolan itu

3. Menempatkan informasi sebagai sesuatu yang telah diketahui

4. Mengemas informasi itu sebagai hiburan

5. Membuat audiens merasa memiliki peran, bukan sekedar memposisikan

sebagai penonton

. Evaluasi dan pemilihan pesan

Pengiklan harus mengevaluasi pesan-pesan iklan yang mungkin dapat
digunakan. Daya tarik yang digunakan dalam pesan harus memiliki tiga
karakteristik. Pertama, daya tarik itu berarti, yaitu menunjukkan manfaat yang
membuat konsumen lebih menyukai atau lebih tertarik pada produk itu.
Kedua, daya tarik itu harus khas, harus menyatakan apa yang membuat produk
pengiklan lebih baik daripada produk-produk pesaing. Ketiga, seruan dalam
pesan pengiklan harus dapat dipercaya ( Kotler dan Armstrong, 2004 : 147).

. Penyampaian pesan

Dalam suatu pesan tidak hanya bergantung pada apa yang dikatakan tetapi
juga Dbergantung pada bagaimana pesan disampaikan. Pengiklan harus
menempatkan pesan dengan cara sedemikian rupa sehingga mampu merebut
minat dan perhatian audiens sasaran. Pengiklan harus dapat menemukan gaya,
titi nada, kata-kata, dan format yang cocok untuk menyampaikan pesan

(Kotler dan Armstrong, 2004 : 148).

Selain itu dalam penempatannya, iklan menggunakan beberapa media.

Madjadikara mengutarakan bahwa biasanya jenis media yang diproduksi dalam

iklan, dikelompokan menjadi dua. Di antaranya, media cetak dan media elektronik

(Madjadikara, 2004:11). Dalam pembahasan ini, menitikberatkan pada media

cetak. Menurut Widyatama, iklan cetak adalah iklan yang dibuat dan dipasang

dengan menggunakan teknik cetak, baik cetak dengan teknologi sederhana

maupun teknologi tinggi (Widyatama, 2005:79). Dalam iklan cetak ada beberapa
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keefektifan komunikasi, khususnya komunikasi pemasaran atau periklanan.
Pasalnya dalam iklan cetak, informasinya dapat menggunakan gambar dan lebih
rinci. Di samping itu, informasinya media cetak lebih mudah untuk disimpan atau
didokumentasikan (clipping) untuk keperluan di kemudian hari (Madjadikara,
2004:12). Iklan cetak juga mempunyai struktur-struktur di dalamnya. Menurut
Rajiyem dan Setianto struktur iklan terdiri dari (Rajiyem dan Setianto, 2004:157):

a) Visual adalah apapun yang berkaitan dengan konsep kreatif, baik itu

ilustrasi, gambar, foto produk itu sendiri.

b) Headline adalah judul atau kata-kata utama. Biasanya terdiri dari kata-
kata yang singkat, menarik, dan dicetak dengan huruf yang formatnya lebih besar

daripada teks lainnya.

¢) Subheadline adalah headline kedua yang ditempatkan di bawah headline

utama.

d) Bodycopy adalah teks yang memberikan informasi lebih rinci tentang

produk atau jasa yang dijual.

e) Baseline adalah sesuatu tulisan yang biasanya terletak di bagian paling

bawah layout iklan.

f) Logo adalah elemen teks yang mengidentifikasikan produk, merek, atau

produsen secara khusus dan memiliki ciri tersendiri.

g) Closing adalah akhir dari suatu iklan sekaligus penutup yang diletakan

di bagian bawah sebuah iklan sebagai penegasan kembali pesan-pesan penjualan.

Dalam mendesain iklan, umumnya pembuat iklan mempunyai beberapa

tujuan, yaitu:
1) menarik perhatian publik,
2) membangkitkan minat,

3) merangsang hasrat,

Universitas Indonesia

Iklan Majalah..., Riga Adhitya Ramadhan, FIB Ul, 2012



23

4) menciptakan keyakinan tentang keunggulan produk/ jasa,
5) melahirkan tindakan untuk membeli dan memakai produk/ jasa.

Untuk mencapai kelima unsur di atas, pada umumnya iklan di buat dengan
memperhatikan sebuah struktur yang terdiri dari beberapa unsur pokok dengan
fungsinya masing-masing. Unsur-unsur pokok tersebut menurut Torben

Vestergaard dan Kim Schroder (1985: 49-50) terbagi menjadi lima hal, yaitu:
1. lllustration. Ilustrasi ini biasanya berupa potret model atau pemandangan.

2. Headline yang berupa kata-kata yang mencoba untuk menyampaikan inti pesan

terpenting yang akan disampaikan kepada pembaca.

3. Body copy yang biasanya menyampaikan tiga jenis informasi barang/jasa yang
diiklankan, yaitu: pertama, informasi tentang ciri-ciri dan barang atau jasa yang
diiklankan; kedua, apa yang disebut sebagai “suggestive information,” yang
mencoba untuk memberitahukan kegunaan dan kelebihan dari barang/ jasa yang
sedang diiklankan dibandingkan dengan barang-barang/jasa lain yang sejenis; dan
ketiga, apa yang disebut dengan ‘“directive information” yang mencoba untuk

melahirkan dan mengarahkan tindakan nyata yang diinginkan dari para pembaca.

4. Signature line yang menerangkan nama/merek patent dari barang/jasa yang

diiklankan.

5. Slogan yang biasanya berusaha mengetengahkan keunggulan/ kegunaan yang

unik dari barang/jasa yang diiklankan.
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2.3.1 Tanda dalam Iklan

Dalam kehidupan sehari-hari disadari atau tidak, manusia sering berjumpa
dengan sesuatu yang bernama “tanda”. Apapun bentuknya, baik suara, benda, dan
lain sebagainya yang berada di sekeliling manusia itu merupakan “tanda”. Hal
tersebut diperkuat pula dengan pendapat ilmuwan yang bernama Marcel Danesi.
Danesi menuturkan, spesies manusia terobsesi dengan kebutuhan untuk mencari
alasan keberadaannya di muka bumi. Hal itu memaksa manusia untuk
menciptakan “tanda” dan “sistem tanda”, seperti bahasa, mitos, bentuk seni, sains,
dan semacamnya. Dengan adanya “tanda” dan “sistem tanda” tersebut, membantu
manusia dalam menemukan alasan keberadaannya (Danesi, 2010:1). tanda adalah
apapun yang memproduksi makna (Thwaites, dkk, 2009:13). Hal tersebut
diungkapkan pula oleh Danesi, tanda merupakan segala sesuatu baik itu warna,
isyarat, kedipan mata, objek, rumus matematika, dan lain sebagainya yang

merepresentasikan sesuatu yang lain selain tanda itu (Danesi, 2010:7).

Namun tak jarang juga dari tanda-tanda yang terdapat dalam iklan ikut
merepresentasikan sebuah simbol-simbol tertentu. Hal itu membuktikan bahwa
iklan hadir bukan semata-mata dalam bentuk visual dan teks yang tidak
mempunyai arti. Melainkan terdapat simbol-simbol yang merepresentasikan di
luar produk yang diiklankan. Simbol merupakan salah satu dari kategori tanda
(Mulyana, 2005:84). Menurut Mulyana, simbol atau lambang adalah sesuatu yang
digunakan untuk menunjuk sesuatu lainnya, berdasarkan kesepakatan sekelompok
orang (Mulyana, 2005:84). Senada dengan Danesi, bahwa simbol merupakan
sesuatu yang mewakili sumber acuannya dalam cara yang konvensional (Danesi,
2010:44). Sobur juga berpendapat, simbol adalah bentuk yang menandai sesuatu
yang lain di luar perwujudan bentuk simbolik itu sendiri (Sobur, 2004:56). Dari
uraian di atas, simbol dapat didefiniskan sebagai sesuatu yang menjadi
kesepakatan untuk mewakili sesuatu yang sebelumnya. Simbol meliputi kata-kata

(pesan verbal), perilaku nonverbal, dan objek yang maknanya disepakati bersama.

Terkait dengan iklan, simbolisme dalam iklan menurut Noviani memiliki
tiga macam bentuk. Pertama adalah citra atau image yang bisa berupa representasi

verbal maupun visual. Iklan lebih sering menggunakan bentuk-bentuk pictorial
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(visual) dan verbal secara simultan. Istilah citra sendiri sebetulnya bisa
mengandung konotasi negatif. Hal ini terutama citra diaplikasikan pada tampilan
(appearance) yang hanya merupakan manipulasi karakter-karakter yang dangkal
untuk tujuan merepresentasi. Atau, ketika citra itu dianggap menyesatkan karena
menyampaikan sesuatu yang tidak bisa diberdayakan atau memiliki daya tarik
yang tidak jujur. Bentuk simbolisme kedua disebut ikon. Ikon sering disamakan
dengan aspek pictorial citra. Ikon mengacu pada iklan yang elemen-elemen
pictorial-nya mendominasi pesan secara keseluruhan. Bentuk simbolisme yang
ketiga adalah simbol. Yaitu tanda tentang sesuatu yang bisa dilihat keberadaannya

mengacu pada sesuatu yang lain.

Periklanan modern begitu mengagungkan cara-cara komunikasi melalui
citra, simbol, dan ikon yang bekerja tidak melalui aturan-aturan literal dan logis
tapi lebih melalui kiasan, asosiasi bebas, sugesti, dan analogi (Noviani, 2002:28).
Sebagai salah satu media produksi tanda-tanda untuk sarana komunikasi, Iklan
dipandang berhasil apabila mampu menarik minat pembaca untuk terlibat dalam
memahami pesan yang disampaikan dalam iklan tersebut (Tamagola, A. Tamrin,
1990). Tampilnya perempuan dalam iklan, merupakan elemen yang sangat
menjual. Bagi produk pria, kehadiran perempuan merupakan salah satu syarat
penting bagi kemapanannya. Sementara bila target-market nya perempuan,
kehadiran perempuan merupakan wajah aktualisasi yang mewakili jati dirinya.
Pendeknya, tampilnya sosok perempuan memang dibutuhkan untuk memperkuat
daya jual dari sebuah produk. Bukan saja dalam menyampaikan sebuah pesan

tetapi juga kesan terhadap produk tersebut.

2.3.2 Tanda Verbal dan Non Verbal dalam Iklan

Iklan biasanya mengandung lambang verbal dan lambang visual yang
keduanya saling mengisi. Pengalaman dunia nyata dapat dimanipulasi oleh
pengiklan melalui pengasosiasian. Manipulasi ini dimungkinkan dengan
menempatkan kata-kata yang disusun dengan cerdik dan penggunaan taktik citra

dalam iklan. Pengiklan mengetahui benar bahwa unsur visual dapat mengisi
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kekurangan yang ada pada penggunaan unsur verbal dan unsur visual ini dapat
digunakan dengan cerdik untuk membangkitkan kekuatan yang efektif untuk
mempengaruhi pembacanya. Paul Messaris dalam bukunya Visual Persuasion:
The Role of Images in Advertising, mengatakan image atau citra yang digunakan
dalam iklan dapat membangkitkan kekuatan yang besar terhadap pembaca.
Dikatakan juga bahwa kita dapat mempunyai perasaan berbeda ketika melihat
sebuah lukisan yang sama, karena asosiasi kita berhubungan dengan bentuk,
warna, dan penempatan bagian-bagian dari lukisan tersebut dengan apa yang
pernah kita alami dengan dunia nyata diluar lukisan tadi (1997: 58). Dengan kata
lain, warna, bentuk dan bentuk tulisan dalam suatu iklan didesain sedemikian rupa

sehingga dapat menghidupkan kembali kenangan yang ada pada pembacanya.

Dalam susunan kata, iklan yang berusaha untuk membujuk pembaca agar
membeli produk yang ditawarkan biasanya tidak memakai kata-kata yang berterus
terang misalnya “Belilah produk kami”. Hal yang sering dilakukan, pengiklan
mengatur suatu hubungan antara produk dengan kebutuhan manusia dengan cara
yang membuat pembaca mempercayai bahwa produknya layak untuk dibeli.
Misalnya untuk produk makanan, penekanan pada rasa dan keuntungan dari
kesehatan yang didapat dengan mengkonsumsinya. Pengiklan kosmetik
memberikan iming-iming tentang keuntungan efek awet muda dan kecantikan dari
para pemakainya. Iklan mobil menekankan tentang kecepatan, kenyamanan, gaya,
status yang akan didapat dari pemakaiannya. Keuntungan yang akan diterima oleh
calon pembeli sering disampaikan dengan menggunakan strategi dalam bahasa
retorika yaitu berupa bujukan dan juga dengan menggunakan alat pembanding

atau memberikan penjelasan.

Roland Barthes, menggunakan istilah “the concept of duplicity” untuk
memberikan gambaran pada bahasa iklan yang menggambarkan objek pada
tingkat hubungan denotatif dan konotatif. “Semua iklan menjelaskan tentang
produknya tapi sebenarnya mengatakan sesuatu yang lain dengan membungkus
produk yang ditawarkan dalam bahasa-bahasa iklan yang memberikan makna
pada pembacanya sehingga mengubahnya sesuatu yang sederhana menjadi yang

istimewa dalam pemikirannya. (1993: 178) Tentu saja iklan di media cetak tidak
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hanya menggunakan teks untuk melukiskan produk yang diiklankan tetapi juga
mengandalkan image untuk menampilkan suatu realita visual guna memperkuat
pesannya. Jadi itulah sebabnya mengapa pengiklan memutuskan untuk
menggunakan image dalam iklan. Apakah analisis image digunakan dalam
komunikasi? Jawabannya mungkin dapat ditemukan dalam semiotika karena
didalamnya kita dapat menemukan teori tentang tanda verbal dan non verbal.
Semiotika melihat teks dan image sebagai tanda dan memberikan pengertian

tentang bagaimana keduanya digunakan dalam cara yang berarti.

2.4 Tanda-tanda informasi dalam iklan majalah

Dalam komunikasi, tanda-tanda informasi digolongkan menjadi tanda
verbal, non verbal, dan tanda paralinguistik. Tanda verbal digolongkan menjadi
huruf-huruf dan angka. Tanda non verbal digolongkan menjadi kinetik, gambar,

pakaian, warna, suara, rasa, bau dan sentuhan (Gonzalez, 1988:4-6).

Tanda paralinguistik adalah tanda yang terletak di antara tanda-tanda
verbal dan non verbal. Mereka bisa dikelompokkan dalam kualitas suara dan
vokalisasi. Kualitas suara menunjukkan cara berbicara seperti kecepatan
berbicara, tekanan suara, irama suara, ketepatan artikulasi dan kontrol suara.
Mereka dapat mengkomunikasikan berbagai macam emosi, seperti kesegeraan,
kebosanan, kegembiraan maupun sarkasme. Vokalisasi menunjukkan suara dan
bukan berupa kata-kata, yang sesungguhnya tidak memiliki makna bila berdiri
sendiri, tetapi mengkomunikasikan = perasaan-perasaan tertentu, seperti

menghembuskan nafas panjang, menguap, seperti “hemmmmm’” dan “ah-hah”.

2.4.1 Tanda Verbal

Tanda verbal dapat berupa lisan atau tulisan. Di dalam desain iklan

didapati tanda verbal berupa tulisan (teks) (Noth, 1990 : 389).
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2.4.2 Tanda non verbal

Sebagai media visual, dalam desain iklan tidak didapati tanda nonverbal
suara (audio), rasa, bau dan sentuhan. Tanda non verbal yang didapati berupa

gambar.

2.4.2 Tanda Paralinguistik

Iklan, pada dasarnya, dapat ‘berteriak’ karena dalam waktu yang singkat
iklan dapat menarik perhatian khalayak dan, yang paling penting, mudah dibaca

sehingga efektif dalam penyampaian pesan (Hempshell, 1992 : 175-8).

Dalam desain iklan, tipografi dibuat sedemikian rupa agar menarik
perhatian. Tipografi sekaligus menggambarkan tanda paralinguistik kualitas suara
yaitu tekanan suara nada naik, turun, keras dan pelan. Hal ini dapat dilihat dari
perbandingan besar-kecilnya, tebal tipisnya huruf dalam satu desain (White, 1974:
77). Selain itu, tanda paralinguistik tekanan suara juga dapat digambarkan dengan
kata-kata yang digarisbawahi dan atau ditebalkan dan juga huruf-huruf yang
dikapitalisasi untuk menandakan suara yang keras dan atau tegas — yang biasanya
diakhiri dengan tanda baca [!] untuk menandai kalimat yang bersifat eksklamatif

dan imperative (Hempshell, 1992: 88, 140-3).
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BAB 3

ANALISIS IKLAN MAJALAH PLAYBOY RUSIA

Berdasarkan data yang diperoleh berjumlah 188 iklan dalam 3 edisi
majalah Playboy Rusia, iklan yang akan diteliti berjumlah 30 iklan. Jumlah total
30 iklan tersebut diambil masing-masing 10 iklan dari tiap edisi yang dijadikan
korpus data oleh penulis. Ciri-ciri iklan yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
7 perwakilan kategori iklan yang sering muncul dalam setiap edisi dari majalah
Playboy Rusia yang dijadikan korpus data oleh penulis dan desain iklannya
mempunyai teks dan gambar karena tidak dijumpai desain iklan yang hanya
berupa gambar atau teks saja. Kategori yang penulis golongkan berdasarkan iklan
yang sering banyak muncul, yang akan dianalisis nantinya yaitu iklan minuman
keras, iklan mobil, iklan produk tubuh, iklan peralatan rumah, iklan elektronik,

iklan aksesoris tubuh, dan iklan rokok.

Untuk menganalisis data, dipakailah tiga pendekatan semiotik menurut
Peirce (dalam Noth, 1990: 50-2) yaitu sintaktika, semantik dan pragmatika.
Sintaktika mempelajari relasi antartanda, yaitu bagaimana tanda-tanda verbal yang
berbeda dikombinasikan membentuk tanda yang utuh (dalam subbab tanda verbal,
nonverbal dan paralinguistic telah dijelaskan bahwa ketiganya saling mendukung
membentuk kesatuan konteks yang mengandung informasi). Semantika
mempelajari relasi antara tanda dan designatanya. Pragmatika mempelajari tanda
dan pemakai tanda — oleh karena itu, teks iklan yang muncul akan dianalisis

menurut teori fungsi bahasa.

Analisis dalam bab 3 ini akan dimulai dengan teks dan gambar — dimana
masing-masing tanda tersebut mewakili sesuatu — dalam desain iklan. Tanda
verbal, nonverbal serta paralinguistik akan dikeluarkan dari iklan yang akan
dianalisis, kemudian untuk melihat tujuan komunikasi, akan dilihat fungsi bahasa

dari teks yang ada dalam desain iklan.
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Sedangkan untuk unsur-unsur komunikasi yang terdapat dalam 30 iklan
yang dianalisis, semua unsur komunikasinya merupakan hal yang sama. Hal ini
terjadi karena para pembuat iklan didalam majalah Playboy Rusia ingin produk
atau merk yang diwakili oleh desain iklannya dibeli oleh pembaca majalah
Playboy Rusia. Berikut adalah unsur-unsur komunikasi yang terdapat dalam 30

iklan yang dianalisis:
a. Pengirim

Iklan termasuk dalam kegiatan komunikasi searah yang tidak
memungkinkan adanya umpan balik (feedback) secara langsung (Gonzalez, 1988 :
7). Pengirim disini adalah para pembuat iklan yang ingin mengiklankan merk

dagangnya dalam majalah Playboy Rusia.
b. Penerima

Pada umumnya, iklan ditujukan untuk para pembaca, dalam hal ini

khususnya pembaca majalah playboy.
c. Pesan
Pesan atau informasi yang disampaikan dalam bentuk iklan.
d. Kontak

Kontak antara pengirim dan penerima diwujudkan ke dalam bentuk

komunikasi gambar (visual).
e. Kode
Pesan diformulasikan dalam kode (bahasa) sebagai berikut:

1. Teks dengan bahasa Rusia modern (ditemukan pada semua desain

iklan),
2. Teks dan gambar (ditemukan pada semua desain iklan),

3. Teks dengan bahasa Rusia modern dan bahasa non-Rusia:
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f. Konteks

Konteks yang didapati dalam penelitian ini berupa penempatan iklan yang
bersifat sengaja atau dalam arti lainnya penempatan iklan diatur dengan batasan
framing iklan menyeluruh atau 2 halaman penuh (full spread) dan iklan setengah

atau 1 halaman (half spread).

Penempatan iklan dalam majalah Playboy Rusia ini bersifat sengaja. Hal
ini dibuktikan dengan pola yang berkaitan antara iklan dengan artikel yang ada
disebelah iklan tersebut, baik sebelum maupun sesudah dan juga pola tersebut
yang terus berulang. Dengan alasan inilah, penulis memilih 10 iklan dari masing-
masing korpus data yang digunakan penulis untuk penelitian, yaitu majalah
Playboy Rusia edisi Oktober 2005, Juli 2006 dan Mei 2007 semata-mata ingin

membuktikan keajegan layout desain iklan di majalah Playboy Rusia.
Berikut ini pengelompokkan tanda berdasarkan analisis:
3.1 Iklan Minuman Keras

3.1.1 Iklan minuman keras Stolichnaya Vodka

RUSSIAN VODKA

[loxopuB Bech Mnp
"Stolichnaya”
BEJHY/1ach Jo)

Gambar 3.1 Iklan Stolichnaya Vodka
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3.1.1.1 Tanda verbal

Stolichnaya Russian vodka

Stolichnaya Vodka

HOKOpUG 6eCb MUp

6epHyIaACh OOMOTL!

upezmepHoe ynompeoaerue aiKo2oJisi 8peount eauiemy 300posvio!
(Stolichnaya Russian vodka

Stolichnaya Vodka

pokoriv ves' mir

vernulas' domoj!

Crezmernoe upotreblenie alkogolja vredit vaSemu zdorov'ju!)
‘Stolichnaya Russian Vodka

Stolichnaya Vodka

Menaklukan dunia

Kembali ke rumah

Mengkonsumsi alkohol berlebihan membahayakan kesehatan anda’
(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Dalam tanda verbal terdapat penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini
yang pertama adalah merknya, Stolichnaya Vodka. Penggunaan bahasa non-Rusia
ini dimaksudkan untuk memberitahukan bahwa Rusia telah memasuki era
keterbukaan dengan membuat bahasa non-Rusia sebagai merk dagang. Setelah itu
dalam teks iklan ini juga terdapat kata Stolichnaya Russian Vodka serta History is
inside yang nantinya akan mendukung tanda nonverbal dengan menggambarkan
keterbukaan Rusia terhadap negara-negara lain yang diwakilkan dengan
penggambaran simbol negara. Kata noxopus eeco mup (pokoriv ves' mir/
menaklukan dunia) dan gepuynace domoii! (vernulas' domoj!/ kembali ke rumah)

berbicara mengenai keterbukaan yang sudah dilakukan Rusia yang nantinya juga
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akan terkait dalam tanda nonverbal karena penjelasannya mempunyai hubungan

dengan simbol negara yang terdapat dalam iklan ini.

3.1.1.2 Tanda nonverbal

Iklan ini masuk kedalam simbol karena didasarkan pada suatu konvensi
(dalam hal ini gambar merupakan kumpulan bendera nasional). Tanda nonverbal
yang terlihat jelas dalam iklan ini adalah penggunaan simbol-simbol negara yang
letaknya mengelilingi tanda verbal. Simbol negara ini mempunyai hubungan
dengan kata Stolichnaya Russian Vodka, History is inside dan noxopug seco mup
(pokoriv ves' mir/ menaklukan dunia) dan gepuyaace domoii! (vernulas' domoj!/
kembali ke rumah). Hubungan kata Stolichnaya Russian Vodka dengan simbol
negara tersebut adalah untuk menunjukkkan bahwa Rusia kini telah memasuki era

keterbukaan dengan menggunakan bahasa non-Rusia.

Keterbukaan yang dimaksud disini adalah dengan kata Stolichnaya
Russian Vodka yang ditulis dengan bahasa non-Rusia tersebut bisa dibaca oleh
orang-orang yang berada didalam negara-negara yang muncul dalam iklan ini dan
tidak perlu memakai bahasa Rusia, karena dengan kata Stolichnaya Russian
Vodka ini sudah menjelaskan bahwa ini adalah vodkanya Rusia. Masalah
keterbukaan ini dimunculkan juga melalui kata noxopue éeco mup (pokoriv ves'
mir/ menaklukan dunia) dan eepuynace oomoui! (vernulas' domoj!/ kembali ke
rumah) serta munculnya gambar bendera disekeliling iklan yang menggambarkan
iklan ini bisa diterima oleh seluruh negara karena memakai bahasa non-Rusia
sebagai merk dagang serta penaklukan dunia karena minuman vodka ini berhasil
diterima oleh negara-negara yang simbol negaranya ada dalam iklan tersebut dan
kembali pulang ke Rusia melalui iklan di majalah Playboy Rusia setelah

penaklukan dunia melalui vodka ini berhasil.

3.1.1.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik dalam iklan ini didapati berupa huruf yang dicetak
tebal dan dikapitalisasi serta dikontraskan ukuran besar kecilnya guna
menggambarkan emosi atau menegaskan sesuatu (dalam iklan ini tulisan

“noxopus eeco mup (pokoriv ves' mir/ menaklukan dunia), Stolichnaya, sepnyrace
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oomoti! (vernulas' domoj!/ kembali ke rumah)” yang menjadi ukuran paling besar
dalam iklan ini). Penempatan kata ini dibawah merk dagang dengan maksud kata
ini yang menjadi acuan utama karena vodka merk Stolichnaya ini berhasil
menaklukan dunia dan sekarang ingin kembali ke rumah (dalam hal ini kembali

ke Rusia) lewat iklan di majalah Playboy Rusia.
3.1.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, fungsi bahasa yang
terdapat dalam iklan ini adalah fungsi referensial. Fungsi referensial dalam iklan
ini ditunjukkan dengan kata noxopueé eeco mup (pokoriv ves' mir/ menaklukan
dunia) karena pembuat iklan ini dengan tujuan utama mengacu pada suatu
informasi yaitu iklan vodka ini telah menaklukan dunia dengan menggunakan
bahasa non-Rusia sebagai merk dagang agar diterima oleh negara-negara lain

yang tidak menggunakan bahasa Rusia sebagai bahasa utamanya.
3.1.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini menyampaikan
bahwa iklan vodka merk Stolichnaya Vodka ini kembali ke rumah (Rusia) melalui
iklan di majalah Playboy Rusia setelah menaklukan dunia dengan menggunakan
bahasa non-Rusia sebagai merk dagang di negara-negara yang simbol negaranya
berada dalam iklan ini. Selain itu, pembuat iklan ini juga menginginkan pembaca
majalah Playboy Rusia untuk membeli dan mencoba produk yang telah
menaklukan dunia ini secara tersirat melalui kata-kata noxopue éece mup (pokoriv

ves' mir/ menaklukan dunia).
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3.1.2 Iklan minuman keras Brahma

HmppoBH3HEYR HinpoBHEIEP YN

PHOE YNOTPESL E e 4 PE3MEPHOE . - GAEH 11 E TIUBA
TOETSATEC 111 BRER By IOWET HAHEOTISEPT 0BbIO

Gambar 3.2 Iklan Brahma

3.1.2.1 Tanda verbal
Brahma
UMBPOBUSUDYTL
upesmeprHoe ynompeoieHue nuea Mojicem Hauecmu 8ped 300P08bi0
(Brahma
improviziruj
Crezmernoe upotreblenie piva mozhet nanesti vred zdorov'ju’)
‘Brahma
improvisasi
mengkonsumsi bir secara berlebih bisa membahayakan kesehatan’
(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Dalam kedua iklan ini tanda verbal yang terdapat adalah penggunaan
bahasa non-Rusia untuk merk dagang produk ini, yang menjelaskan bahwa merk

dagang ini bukan produk asli Rusia, kemudian kata umnposusupyii (improviziruj/

Universitas Indonesia

Iklan Majalah..., Riga Adhitya Ramadhan, FIB Ul, 2012



36

improvisasi) yang menjadi tagline iklan ini yang nantinya akan mendukung tanda
nonverbal dalam iklan ini. Serta ada peringatan tentang mengkonsumsi bir ini

secara berlebihan bisa membahayakan kesehatan.

3.1.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini adalah ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah pancuran air dan beberapa botol bir)).
Gambar botol bir yang ditempatkan dalam kolam pancuran air ini merupakan
kemiripan dari kolam pancuran itu sendiri. Untuk tanda nonverbal dalam iklan
kedua adalah ikon (karena menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah
pancuran air dan beberapa botol bir)). Gambar botol bir yang ditempatkan dalam
kotak gitar ini merupakan kemiripan dari kotak gitar itu sendiri. Pada iklan
pertama, pancuran air ini identik dengan aliran air yang menenangkan, sedangkan
pada iklan kedua, kotak gitar identik dengan gitar. Kedua barang ini, pancuran air
dan kotak gitar mendukung tanda verbal wuwmnposusupyii (improviziruj/
improvisasi). Terkait dengan pancuran air, aliran airnya yang menenangkan
ditambah dengan meminum bir ini diharapkan bisa berimprovisasi, sedangkan

kotak gitar, dengan gitar itu sendiri, bisa berimporvisasi juga dengan gitar tersebut
3.1.2.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik dalam kedua iklan ini didapati berupa huruf yang
dicetak tebal dan dikapitalisasi serta dikontraskan ukuran besar kecilnya guna
menggambarkan emosi atau menegaskan sesuatu (dalam iklan ini tulisan
“umnposusupyi’” yang menjadi ukuran paling besar dalam kedua iklan ini).
Penempatan kata umnposusupyii berada disamping botol memberitahukan bahwa

saat atau setelah meminum bir ini anda bisa berimprovisasi..
3.1.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi konatif. Fungsi konatif yang terdapat dalam iklan ini
ditunjukkan dengan kata wwmnposuzupyi (improviziruj/ improvisasi). Kata

umnposusupyi (improviziruj/ improvisasi) disini dikirim oleh pembuat iklan ini
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dengan tujuan agar pembaca majalah Playboy Rusia melakukan sesuatu, yang

dalam kedua iklan ini sama-sama menyuruh untuk berimprovisasi.
3.1.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, kedua iklan ini
mempunyai makna bahwa dengan meminum bir ini pembaca majalah Playboy
Rusia bisa berimprovisasi dalam segala hal. Improvisasi ini terlihat dari
dipakainya pancuran air dan kotak gitar, yang identik dengan air mengalir yang
menenangkan serta tempat untuk menaruh gitar, namun digunakan untuk menaruh
bir tersebut dikelilingi dengan es batu menjadi sebuah alat untuk berimprovisasi.
Pembuat iklan ingin para pembaca majalah Playboy Rusia bisa untuk
berimprovisasi saat atau setelah meminum bir ini. Untuk kedua iklan ini, bir ini
sendiri dikelilingi oleh beberapa es batu dengan kemungkinan, paling enak
meminum bir ini saat dingin atau terasa dingin di tenggorokan saat bir ini

diminum.
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3.1.3 Iklan minuman keras TuabKO(D D

TMHEKOD - oH Takoi oguH

Gambar 3.3 Iklan Tinkoff
MUHLKOPQ - o1 maxou 00uH
upesmepHoe ynompeoaeHue nusa 8pedum eauiemy 300p08vio
(tin'koff - on takoj odin
Crezmernoe upotreblenie piva vredit vashemu zdorov'ju)
‘Tinkoff - Dia Cuma Satu
Mengkonsumsi bir secara berlebih membahayakan kesehatan anda’
(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini menggunakan bahasa non-Rusia dan bahasa Rusia.
Bahasa non-Rusia dalam iklan ini berbicara mengenai merk dagang bir yang ada
didekat tutup botol bir ini dan bahasa Rusia untuk menjelaskan tagline serta

informasi yang ada dalam botol ini.
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3.1.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah botol bir)). Gambar
botol bir ini merupakan kemiripan dari botol bir itu sendiri. Keberadaan botol
yang hanya cuma satu ini mendukung tanda verbal yang dibuat oleh pembuat
iklan ini yaitu o maxoti ooun (on takoj odin/ dia cuma satu). Kata-kata on makoii
ooun (on takoj odin/ dia cuma satu) ini juga menyiratkan bahwa ini adalah barang

mahal dan berkualitas bagus.
3.1.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini, tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “munsrxogh¢h - on maxoii ooun (on takoj odin/ dia
cuma satu)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Hal ini juga

menunjukkan bahwa produk ini dilempar keluar pasaran Rusia.
3.1.3.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif dan referensial
yang terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan kata on maxoii ooun (on takoj
odin/ dia cuma satu). Dalam fungsi emotif, kata or maxou ooun (on takoj odin/
dia cuma satu) ini menunjukkan bahwa pembuat iklan ini mengungkapkan
perasaan dan pemikirannya tentang produk ini yang hanya adda satu-satunya.
Sedangkan dalm fungsi referensial, kata or maxot ooun (on takoj odin/ dia cuma
satu) ini menunjukkan bahwa pembuat iklan ini memberikan informasi kepada
pembaca majalah Playboy Rusia bahwa bir ini adalah satu-satunya karena produk

ini adalah produk yang mahal dan berkualitas bagus.
3.1.3.5 Interpretasi
Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai

makna bahwa dengan meminum bir ini pembaca majalah Playboy mengetahui
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bahwa kualitas bir ini memang bagus. Melalui kata on makoii ooun (on takoj odin/
dia cuma satu), pembuat iklan ingin menunjukkan bahwa produk ini adalah
produk yang mahal serta mutunya yang bagus. Meskipun pembuat iklan juga
menyamarkan peringatan meminum bir secara berlebihan bisa membahayakan
kesehatan dengan menaruhnya disebelah kiri dekat dengan lipatan majalah,
namun hal ini tidak mempengaruhi kualitas serta mutu yang ingin ditunjukkan

pembuat iklan bir ini.

3.1.4 Iklan minuman Staropramen

Hm e A — w:q( oo
Mt SETOPramen — ono ApexpacHo coveTae B Adse r

€ CAMOH HIssckanMoN KysieR, Heaapom sexs wmr-
Sropramen coxAan, vTofu NoAIBITRCS K KeAR
i

Aocrwm ros nacrosuei FAPMONNN BKYCA MORNG,
nonpofasan Staropramen n coseran MM C IOy ARDHERILMAL
HEWEKIM BA0A0M — FyARKIOM B o fiyxaike wephoro oo
Phorsymernyire, Kkasoma Hacromuan Npara ya skye.

Hasiawre peuent s1oro uans [

WA CaliTe wwwestaropeamen, com

Staropramen |
n pa)xcuoe 1o npasy l
Gambar 3.4 Iklan Staropramen
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3.1.4.1 Tanda verbal

nonpob6ytime npazy Ha 6Kyc

6KYC npazu HauuHaemcs ¢ OOKana OMIUYHO20 NPAdXCCKO2o nusa Staropramen -
OHO NPEKPACHO couemaemcs 0adce ¢ Camoll U3bICKAHHOU KYXHel. Hedapom 4exu
206opsam: Staropramen co30aH, 4modvl N00ABAMvCs K eoe.

oocmuub Mot Hacmosiuell 2apMOHUU 8KYCca MOXNCHO, nonpobosas Staropramen 6
couemanuy ¢ NONYJSAPHEUUUM YEUKUM OI000M - 2YAAUOM 8 OYXAHKE YEPHO20
xneoa.

novyecmeylime, KAK06a HACMOAAWAs NPA2d HA 6KYC.

Halloume peyenm 3moeo 61100a na caiime www.staropramen.com
Staropramen

APasx;ccKoe no npagy

upesmepHoe ynompebaeHue nuga peoum sauiemy 300p08bio
(poprobujte pragu na vkus

vkus pragi naCinaetsja s bokala otliCnogo prazhskogo piva Staropramen — ono
prekrasno soCetaetsja dazhe s samoj izyskannoj kuhnej. nedarom Cehi govorjat:
Staropramen sozdan, Ctoby podavat'sja k ede.

dostiC' toj nastojaSCej garmonii vkusa mozhno, poprobovav Staropramen v
soCetanii s populjarnejshim cheSkim bljudom - guljaSom v buhanke Cernogo
hleba.

poCuvstvujte, kakova nastojaaSCaja praga na vkus.

najdite recept jetogo bljuda na sajte www.staropramen.com
Staropramen

prazhskoe po pravu

Crezmernoe upotreblenie piva vredit vashemu zdorov'ju)

‘coba rasakan Praha,, rasa Praha dimulai dengan segelas bir yang terbaik di Praha,
staropramen — rasanya sama dengan makanan yng paling enak. Tidak heran
apabila orang Ceko mengatakan: Staropramen didisain untuk melengkapi
makanan. Rasakan harmoni yang sebenarnya yang bisa dirasakan dengan
Straropramen dikombinasikan bersama makanan yang paling popular — Goulash
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dengan roti hitam. Temukan rasa Praha. Temukan resep untuk makanan ini di
website www.staropramen.com

staropramen
Praha memang benar’
(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Tanda verbal yang terdapat dalam iklan ini menggunakan bahasa Rusia dan
bahasa non-Rusia. Penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini ditunjukkan
melalui merk dagang bir, serta asal bir tersebut yaitu “Prague” atau Praha dan
informasi asal tahun bir itu yaitu tahun 1869. Banyaknya info yang terdapat dalam
iklan ini mendukung tanda nonverbal yang ada serta melengkapinya hingga

menjadi suatu kesatuan yang utuh.

3.1.4.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini adalah ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah botol bir, gelas, piring
mangkuk dan roti hitam)). Gambar botol bir, gelas, piring, dan roti hitam ini
menunjukkan arti masing-masing. Tanda yang terdapat dalam botol bir
menunjukkan bahwa bir ini bukan produk asli Rusia, melainkan produk dari
Ceko. Dalam botol bir tersebut ada tulisan “Prague” yang menunjukkan asal
produk ini, lalu ada tahun 1869 yang menjadi tahun asal produk ini, serta gambar
stempel pita di bagian tengah botol yang bahwa produk ini adalah sudah terbukti
kualitas dan mutunya. Kemudian ada tanda dari gelas yang menunjukkan bahwa
minuman ini adalah bir, hal ini terlihat dari buih yang ada dalam gelas tersebut.
Lalu ada roti hitam yang mempunyai hubungan Ceko dengan Rusia, karena di
Rusia roti hitam sudah menjadi makanan yang terkenal, serta piring disini
menunjukkan bahwa ini adalah makanan formal dan bir Staropramen dari Ceko

ini cocok untuk diminum saat acara-acara formal.

3.1.4.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik yang terdapat dalam iklan ini didapati berupa kalimat
yang dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau

menegaskan sesuatu (dalam iklan ini tulisan “nompoOyiite mpary Ha BKyC
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(poprobujte pragu na vkus/ coba rasakan praha” yang menjadi ukuran paling besar
dalam iklan ini). Penempatan tulisan ini diatas gambar botol bir, gelas, roti hitam
dan piring ini dimaksudkan untuk pembaca majalah Playboy Rusia mencoba

produk ini.
3.1.4.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, konatif, referensial dan metalinguistik. Fungsi
emotif ditunjukkan dengan kata npasicckoe no npasy (prazhskoe po pravu/ Praha
memang benar), karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan perasaan dan
pemikirannya tentang produk ini. Sedangkan fungsi konatif yang terdapat dalam
iklan ini dapat ditunjukkan dengan kata nompobyiime npacy na sxyc (poprobujte
pragu na vkus/ coba rasakan Praha), matioume peyenm smoco 6aw0da na cavime

www.staropramen.com  (najdite  recept jetogo  bljuda na  sajte

www.staropramen.com/ temukan resep untuk makanan ini di website

www.staropramen.com), karena pembuat iklan ini ingin pembaca majalah Playboy

Rusia melakukan sesuatu yaitu melihat resepnya.

Sedangkan fungsi referensial dapat ditunjukkan dengan kata exyc npacu
Hayunaemcsi ¢ 0OOKAId OMAUYHO2O0 NPAX*CCKO2O0 nuea Staropramen - OHO
NPEeKPacHo couemaemcs 0adce € Camoll U3bICKAHHOU KYXHell Heoapom uexu
eoeopam: Staropramen co30aH, umobvl nooasamovcsi k ede (vkus pragi
naCinaetsja s bokala otliCnogo prazhskogo piva Staropramen — ono prekrasno
soCetaetsja dazhe s samoj izyskannoj kuhnej. nedarom Cehi govorjat:
Staropramen sozdan, Ctoby podavat'sja k ede/ coba rasakan Praha, rasa Praha
dimulai dengan segelas bir yang terbaik di Praha, staropramen — rasanya sama
dengan makanan yang paling enak. Tidak heran apabila orang Ceko mengatakan:
Staropramen didisain untuk melengkapi makanan) karena pembuat iklan ini ingin
memberikan informasi mengenai produk ini kepada pembaca majalah Playboy
Rusia dan fungsi metalinguistik dalam iklan ini ditunjukkan dengan kata nedapom
yexu eogopam. Staropramen cozoan, umobwl nodasamucs k ede (nedarom Cehi
govorjat: Staropramen sozdan, Ctoby podavat'sja k ede / tidak heran apabila orang

Ceko mengatakan: Staropramen didisain untuk melengkapi makanan) karena
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pembuat iklan ini menggunakan bahasa Rusia untuk menerangkan bahasa itu
sendiri, dalam hal ini menerangkan Staropramen itu memang sengaja didisain

untuk melengkapi makanan.
3.1.4.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa bir Staropramen ini adalah bir yang terbaik di Praha. Terbaik di
Praha ini bisa kita lihat dari kata exyc npaeu nauunaemcsa c 6okana omauunozo
npasxccko2o nua Staropramen - OHO NPeKPAcHO covemaemcs 0axyce ¢ CAMOU
uswickannoti Kyxneii (vkus pragi naCinaetsja s bokala otliCnogo prazhskogo piva
Staropramen — ono prekrasno soCetaetsja dazhe s samoj izyskannoj kuhnej/ coba
rasakan Praha, rasa Praha dimulai dengan segelas bir yang terbaik di Praha,
staropramen — rasanya sama dengan makanan yang paling enak). Dengan tampilan
botol yang bertuliskan kata “Praha”, gelas penuh yang berisi bir dan sebuah piring
yang berisi roti hitam, meyakinkan pembaca majalah Playboy Rusia untuk
menggunakan produk ini karena produk ini sudah menjadi bir terbaik yang ada di
Praha serta berdasarkan tampilannya, suasana formal sangat cocok untuk
meminum bir ini. Penyusunan gambar dalam iklan ini juga seakan mengatakan

belum lengkap rasanya jika makan roti hitam tanpa minum bir Staropramen ini.
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3.1.5 Iklan minuman Johnnie Walker

o

KEEP WALKING ’ 4
P 4

JOHNNIE WALKER

Gambar 3.5 Iklan Johnnie Walker
3.1.5.1 Tanda verbal
Gent Paris L.A. Hawaii
Keep Walking
Johnnie Walker
menegon copsuett aunuu : (495) 101-45-32

VROHOMOYEHHBII OUCMPUBIOMOpP APOOYKYUU NOO MOBAPHBIM 3HAKOM 8 POCCULU —
340 << 0 oucmpubwiouien >>

upesmepHoe ynompebienue ankoois 8peoum eamemy 300posbio
(Gent Paris L.A. Hawaii

Keep Walking

Johnnie Walker

telefon gorjaCe;j linii : (495) 101-45-32

upolnomoCennyj distribjutor produkcii pod tovarnym znakom v rossii — ZAQO <<
d distrib'jushen >>

Crezmernoe upotreblenie alkogolja vredit vashemu zdorov'ju)

‘Gent Paris L.A. Hawaii
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tetap berjalan
Johnnie Walker

Lini telepon: (495) 101-45-32 distribusi produk dibawah pengawasan distributor
di Rusia - PT. Distribusi

Mengkonsumsi alcohol berlebih berbahaya untuk kesehatan anda’
(iklan Playboy Rusia tahun Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini menggunakan bahasa non-Rusia yaitu bahasa
Inggris. Minuman beralkohol ini bukan produk asli Rusia. Penggunaan bahasa
Rusia dalam iklan ini hanya pada peringatan berbahaya untuk mengkonsumsi

alkohol.

3.1.5.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar kartun yang menyerupai manusia (dalam hal ini adalah seorang manusia
yang tengah berjalan)). Gambar kartun yang menyerupai manusia ini memakai
tongkat, sepatu, jas dan topi yang merupakan kemiripan dari manusia itu sendiri.
Lalu juga ditampilkan berbagai kota semisal Gent, Paris, L.A. serta Hawaii.
Penggambaran kota Gent, Paris dan L.A. digambarkan dengan garis yang lurus
sementara untuk kota Hawaii dalam iklan ini digambarkan dengan garis

melengkung yang menyerupai ombak.

3.1.5.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik dalam iklan ini didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “keep walking Johnnie Walker” yang menjadi
ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan oleh pembuat iklan ini
diantara gambar kartun yang menyerupai manusia yang tengah berjalan
menunjukkan bahwa kemanapun pembaca majalah Playboy Rusia berjalan, baik
kota besar maupun kota kecil di dunia ini, akan selalu menemukan minuman

Johnnie Walker.
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3.1.5.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi konatif, fatik dan referensial. Fungsi konatif dan
fungsi fatik yang terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan keep walking,
karena pembuat iklan ini ingin pembaca melakukan sesuatu dan mengadakan
kontak dengan pembaca majalah Playboy Rusia. Sedangkan fungsi referensial
ditunjukkan dengan Gent, Paris, L.A., Hawaii karena pembuat iklan ini ingin
memberitahukan kepada pembaca majalah Playboy Rusia informasi kota-kota apa
saja minuman Johnnie Walker sudah beredar serta meneghon copsueii nunuu :
(495) 101-45-32 (telefon gorjaCej linii : (495) 101-45-32 ‘Lini telepon: (495)

101-45-32’ untuk memberitahukan informasi lebih lanjut mengenai produk ini.

3.1.5.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa minuman keras ini telah berada dimana-mana mulai dari kota Gent,
Paris, Los Angeles hingga Hawaii yang ditunjukkan dengan garis kuning di tiap
kota itu berada. Pembaca majalah Playboy Rusia ini juga diberitahu bahwa
dimanapun pembaca majalah Playboy Rusia berada, keberadaan minuman inipun
akan selalu ada baik di kota-kota besar maupun kecil, serta keberadaan minuman
ini akan ada dan terus berlanjut di kota-kota berikutnya sesuai dengan informasi
yang ada dalam iklan ini. Tetaplah berjalan atau “keep walking” ke kota manapun,

pembaca majalah Playboy akan selalu menemukan minuman Johnnie Walker ini.
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3.1.6 Iklan minuman Johnnie Walker

P

KEEP WALKING. gt
”‘
i
it

JOHNNIE WALKER.

Gambar 3.6 Iklan Johnnie Walker

3.1.6.1 Tanda verbal

Keep Walking

Johnnie Walker

menegon copsuett aunuu : (495) 101-45-32

VHOIHOMOYEHHbI OUCHPUOIOMOP NPOOYKYUU 10O HOBAPHBIM 3HAKOM 8 POCCUL —
340 << 0 ducmpubviowen >>

upesmepHoe YnompeoaeHue arkooia 8peoun 8auiemy 300p0o8bio
(telefon gorjaCej linii : (495) 101-45-32

upolnomochennyj distribjutor produkcii pod tovarnym znakom v rossii — ZAO <<
d distrib'jushen >>

Crezmernoe upotreblenie alkogolja vredit vashemu zdorov'ju)
‘tetap berjalan
Johnnie Walker

Lini telepon: (495) 101-45-32 distribusi produk dibawah pengawasan distributor
di Rusia - PT. Distribusi
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Mengkonsumsi alcohol berlebih berbahaya untuk kesehatan anda’

(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini menggunakan bahasa non-Rusia yaitu bahasa
Inggris. Minuman beralkohol ini bukan produk asli Rusia. Penggunaan bahasa
Rusia dalam iklan ini hanya pada peringatan berbahaya untuk mengkonsumsi

alkohol.

3.1.6.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa indeks karena merupakan
kumpulan gambar dari masing-masing didasarkan pada keterkaitan atau
kausalitas. Keterkaitan gambar disini dapat dilihat dengan gambar api, yang
mempunyai kaitan dengan asap yang dibuat oleh api tersebut. Lalu ada gambar
roda, yang mempunyai kaitan dengan mobil ataupun motor. Ada gambar yang
menyerupai gramofon, yang mempunyai kaitan dengan musik. Ada gambar
disket, yang mempunyai kaitan dengan komputer untuk menyimpan data.
Sedangkan gambar selanjutnya yaitu tanda tanya, ada kaitannya dengan kejadian
yang akan terjadi berikutnya, yang masih berupa pertanyaan. Bila kelima gambar
tersebut digabungkan, keterkaitannya dengan semua dapat diwakilkan dengan
garis kuning yang berada dibawah semua gambar tersebut yang menyatukan
semuanya dan kata-kata “keep walking” disamping orang (Johnnie Walker itu

sendiri) yang sedang berjalan.

3.1.6.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik dalam iklan ini didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “keep walking Johnnie Walker” yang menjadi
ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan oleh pembuat iklan ini
diantara gambar kartun yang menyerupai manusia yang tengah berjalan
menunjukkan bahwa keterkaitan antara api, roda, gramofon, disket dan hal
selanjutnya yang diwakilkan dengan tanda tanya akan selalu menemukan

minuman Johnnie Walker.
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3.1.6.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi konatif, fatik dan referensial. Fungsi konatif dan
fungsi fatik yang terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan keep walking,
karena pembuat iklan ini ingin pembaca melakukan sesuatu dan mengadakan
kontak dengan pembaca majalah Playboy Rusia. Sedangkan fungsi referensial
ditunjukkan dengan menreghon copsaueii aunuu : (495) 101-45-32 (telefon gorjaCe;j
linii : (495) 101-45-32 ‘Lini telepon: (495) 101-45-32° untuk memberitahukan

informasi lebih lanjut mengenai produk ini.

3.1.6.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa minuman keras ini telah berada dimana-mana mulai dari
ditemukannya keterkaitan antara api, roda, gramofon, disket serta hal lainnya yang
diwakilkan dengan tanda tanya yang ditunjukkan dengan garis kuning di tiap hal
itu berada. Pembaca majalah Playboy Rusia ini juga diberitahu bahwa dimanapun
pembaca majalah Playboy Rusia melihat keterkaitan antara hal-hal ini, keberadaan
minuman inipun akan selalu ada dan terus berlanjut di hal-hal berikutnya sesuai
dengan informasi yang ada dalam iklan ini. Tetaplah berjalan atau “keep
walking”, pembaca majalah Playboy Rusia akan selalu menemukan minuman

Johnnie Walker ini.

Universitas Indonesia

Iklan Majalah..., Riga Adhitya Ramadhan, FIB Ul, 2012



51

3.1.7 Iklan minuman Absolut Vodka

VOokA-

v diiditled i
il wﬁ%c{m
(kat boen | ptodusced.al e
vﬁ"&b&&m . )
inateordance wilh moredhon
0 100peass of ouedish duaditon .
i fif Beoms 4ol wnaloh Bhe nore

ul dince JORR

a0TvoL T50ML.

ABSOLUT JIETEHJIA.

ABSOLUT VODKA - 310 nerenga. C 1879 rogn ee ax

HuLOeT, ee kauectso BoroTeopar.

www.absolut.com

Gambar 3.7 Iklan Absolut Vodka
3.1.7.1 Tanda verbal
Absolut erenia

Absolut Vodka - 3to nerenma. ¢ 1879 roma ee BKyc BOCXHIIAET, €€ KaueCTBO
OOroTBOPST

www.absolut.com

(Absolut legenda

Absolut Vodka - jeto legenda. s 1879 goda ee vkus voshiSCaet, ee kaCestvo
bogotvorjat)
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www.absolut.com

‘Legenda yang absolut

Absolut vodka — sebuah legenda. Sejak tahun 1879, vodka memberikan rasa,
mempersembahkan kualitas’.

(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini menggunakan bahasa Rusia dan bahasa non-Rusia.
Penggunaan bahasa Rusia dalam iklan ini digunakan untuk memberikan informasi
tentang sejarah minuman Absolut Vodka ini serta peringatan mengkonsumsi
alcohol secara berlebih. Sementara penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini
memberikan informasi tentang merk dagang produk ini dan penjelasan import

yang menunjukkan produk ini bukan produk dari Rusia asli.
3.1.7.2 Tanda nonverbal

Tanda verbal dalam iklan ini merupakan ikon (karena menggunakan
gambar (dalam hal ini adalah gambar sebuah botol minuman keras)). Gambar
botol minuman keras ini merupakan kemiripan dari botol minuman keras itu
sendiri. Dalam gambar botol ini terdapat penjelasan mengenai produk ini dalam

bahasa non-Rusia yaitu bahasa Inggris.
3.1.7.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini, tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “Absolut nerenma” yang menjadi ukuran paling
besar dalam iklan ini). Penggabungan dua bahasa yaitu bahasa Rusia dan bahasa
Inggris dalam iklan ini ingin menunjukkan bahwa adanya keinginian pembuat
iklan ini untuk menjamah pasaran di negara Rusia dengan memberitahukan

informasi mengenai produk ini dalam bahasa Rusia.
3.1.7.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif yang terdapat

dalam iklan ini ditunjukkan dengan Absolut nerenna, karena pembuat iklan ini
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ingin mengungkapkan pemikiran dan perasaannya terhadap produk ini.
Sedangkan fungsi referensial ditunjukkan dengan Absolut Vodka - amo zezenoa. ¢
1879 200a ee sxyc socxuwaem, ee kauecmso 6ocomeopsam (Absolut Vodka - jeto
legenda. s 1879 goda ee vkus voshiSCaet, ee kaCestvo bogotvorjat/ ‘Absolut
vodka — sebuah legenda. Sejak tahun 1879, vodka memberikan rasa,
mempersembahkan kualitas’) dan melalui website www.absolut.com, karena
pembuat iklan ini ingin memberitahukan informasi kepada pembaca majalah

Playboy Rusia tentang produk ini.
3.1.7.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa minuman keras Absolut Vodka ini adalah sebuah legenda.
Pemberitahuan bahwa minuman ini adalah sebuah legenda ditujukan kepada
pembaca majalah Playboy Rusia melalui informasi yang tertera dalam iklan ini
dengan informasi tambahan yang berupa penjelasan sejak kapan minuman
Absolut Vodka ini mempersembahkan cita rasanya kepada dunia. Penggabungan
dua bahasa antara bahasa Rusia dan bahasa Inggris dalam iklan ini juga
ditampilkan guna menarik perhatian pembaca majalah Playboy Rusia agar

membeli dan mencoba produk ini.
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3.1.8 Iklan minuman eo0xa pycckuii neo

Pycckune no6eabl. BaiikoHyp.

Gambar 3.8 Iklan 6ooxa pycckuii 1eo
3.1.8.1 Tanda verbal

Pycckue nobeowl. baiikonyp

(russkie pobedy. Bajkonur)
‘Kemenangan Rusia. Baikonur’
(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan secara keseluruhan menggunakan bahasa Rusia,
sehingga dapat diartikan produk ini adalah produk asli buatan Rusia. Kata
Pycckue nobeow: (russkie pobedy/ ‘kemenangan Rusia’) dan bauikonyp (Bajkonur/
‘Baikonur') menjadi kalimat utama dalam iklan ini yang menjelaskan inti cerita

dari iklan secara keseluruhan. Kata Pycckue nobdeowr (russkie pobedy/
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‘kemenangan Rusia’) mengandung arti sejarah karena berbicara mengenai
kemenangan Rusia terkait menjadi negara pertama di dunia yang menerbangkan
pesawat ulang-alik keluar angkasa dan Bauikonyp (Bajkonur/ ‘Baikonur') menjadi
tempat bersejarah karena di tempat inilah pesawat ulang-alik milik Rusia pertama

kali diterbangkan keluar angkasa.

3.1.8.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah pesawat ulang-alik dan botol
minuman keras)). Gambar pesawat ulang-alik yang sedang lepas landas ini
merupakan kemiripan dari pesawat ulang-alik yang sebenarnya. Gambar botol
minuman ini juga mempunyai kemiripan dengan pesawat ulang-alik yang tengah

lepas landas tersebut.

3.1.8.3 Tanda paralinguistik

Tanda paralinguistik yang ada dalam iklan ini didapati berupa kalimat
yang dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau
menegaskan sesuatu (dalam iklan ini tulisan “Pycckue mobensr” yang menjadi
ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan ini diatas semuanya
(dalam hal ini diatas pesawat ulang-alik dan botol minuman) juga berarti
menunjukkan kedigdayaan Rusia sebagai negara pertama yang menerbangkan

pesawat ulang-alik keluar angkasa.

3.1.8.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif. Fungsi emotif yang terdapat dalam iklan ini
ditunjukkan dengan Pyccrxue nobeowvr (russkie pobedy/ ‘kemenangan Rusia’)
karena pembuat iklan ini ingin memberitahukan pemikiran dan perasaannya
kepada pembaca majalah Playboy Rusia akan kebanggaannya menjadi negara
pertama yang menerbangkan pesawat ulang-alik keluar angkasa serta haiikonyp
(Bajkonur/ ‘Baikonur') yang menjadi tempat bersejarah karena berhasil menjadi

tempat pertama yang meluncurkan pesawat ulang-alik keluar angkasa.
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3.1.8.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan meminum vodka asli produk Rusia ini, rasanya sama seperti
lepas landasnya pertama kali pesawat ulang-alik di Baykonur. Kemiripannya
dengan pesawat ulang-alik disini terlihat dengan botol vodka yang menjadi merk
dagang tersebut. Hubungan dengan lepas landasnya pesawat ulang-alik di
Baikonur dengan vodka terjadi saat meminum vodka tersebut. Maksudnya adalah,
saat meminum vodka tersebut, letupan dinginnya vodka pada saat masuk kedalam
tenggorokan menyerupai terbangnya pesawat ulang-alik dari tempat tersebut.
Baikonur adalah tempat bersejarah karena menjadi lepas-landasnya pertama kali
pesawat ulang-alik milik Rusia keluar angkasa dan hubungannya dengan Pycckue
nobeowvt (russkie pobedy/ ‘kemenangan Rusia’) adalah Rusia menjadi negara

pertama yang menerbangkan pesawat ulang-alik keluar angkasa.
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3.2 Iklan mobil

3.2.1 Iklan mobil Mercedes Benz

AxcroMa

ey

|

Gambar 3.9 Iklan Mercedes Benz

3.2.1.1 Tanda verbal
axkcuoma auoepcmaa
HO8blU S-Kaacc
byoyulee agmomoouis
Mercedes-Benz
(aksioma liderstva
novyj s-klass
buduSCee avtomobilja
Mercedes-Benz)
‘Kepemimpian yang tidak terbantahkan
S-knacc terbaru

Mobil masa depan’

(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)
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Tanda verbal dalam iklan ini menggunakan bahasa Rusia dan non-Rusia.
Penggunaan bahasa Rusia selain digunakan untuk memberikan informasi utama
yaitu axcuoma audepcmea (aksioma liderstva/ ‘kepemimpinan yang tidak
terbantahkan’), juga memberikan informasi tambahan berupa informasi mengenai
mobil ini yang merupakan roswui S-xracc (novyj s-klass/ ‘S-class terbaru’).
Sementara penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini digunakan untuk
memberitahu tentang merk dagang mobil ini, yaitu Mercedes-Benz. Tulisan xzacc
(klass/ ‘class’) juga memberitahukan bahwa mobil ini bukan sembarang orang
yang akan memakainya, namun orang yang mempunyai kelas, tingkatan atau

status tertentu.

3.2.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah mobil Mercedes-Benz seri S-
Class)). Gambar mobil Mercedes-Benz seri S-Class ini juga merupakan ikon dari
Mercedes-Benz. Dimunculkannya tulisan S-xzacc (s-klass/ ‘S-class’) dalam
gambar yang merupakan gabungan antara dua bahasa yaitu bahasa Rusia dan
bahasa non-Rusia (dalam hal ini bahasa Inggris) menimbulkan adanya
kemungkinan kombinasi Rusia dan negara Jerman (selaku pembuat mobil ini)
dengan menggabungkan citra Rusia sebagai negara yang mementingkan kekuatan
namun tidak mementingkan penampilan dan juga citra Jerman mewakili Eropa
Barat yang biasanya mementingkan penampilan namun tidak mementingkan
kekuatan. Kedua hal tersebut digabungkan kedalam mobil ini sehingga menjadi

tidak terbantahkan.

3.2.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “axcuoma nudepcmsa (aksioma liderstva/
‘kepemimpinan yang tidak terbantahkan’)” yang menjadi ukuran paling besar
dalam iklan ini). Penempatan kata axcuoma nudepcmea (aksioma liderstva/

‘kepemimpinan yang tidak terbantahkan’) oleh pembuat iklan ini dibawah mobil
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S-xnacc (s-klass/ ‘S-class’) mengesankan bahwa mobil S-xzacc (s-klass/ ‘S-class’)

inilah yang menjadi pemimpin dari mobil merk ini atau merk lainnya.

3.2.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, puitis dan referensial. Fungsi emotif dan
fungsi puitik ditunjukkan dalam kata axcuoma audepcmea (aksioma liderstva/
‘kepemimpinan yang tidak terbantahkan’) karena pembuat iklan ini ingin
menyampaikan kepada para pembaca majalah Playboy Rusia pemikiran dan
perasaannya mengenai mobil ini (untuk fungsi puitik, akcmoma nmaepcTBa
diperhatikan rimanya), sedangkan fungsi referensial dalam iklan ini ditunjukkan
dalam kata woswui S-xnacc (novyj s-klass/ ‘S-class terbaru’) dan 6yoywyee
asmomobuna (buduSCee avtomobilja/ ‘mobil masa depan’) karena pembuat iklan

ini ingin memberikan suatu informasi mengenai mobil ini.

3.2.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa mobil Mercedes-Benz seri S-Class ini sudah jaminan mutu untuk
kemewahan, kenikmatan dan prestise yang begitu tinggi. Pemunculan kata-kata
“axcuoma nudepcmea (aksioma - liderstva/ ‘kepemimpinan yang tidak
terbantahkan’)” yang berarti kepemimpinan yang tidak terbantahkan, semakin
mendukung bawa mobil seri S-Class ini adalah mobil Mercedes-benz yang
menjadi unggulan dan seri pemimpin dari Mercedes-benz serta mobil lainnya.
Kata Class dalam iklan ini menunjukkan pemakai mobil ini adalah orang yang
mempunyai tingkatan atau status tertentu. Dengan hanya memunculkan gambar
mobil yang tengah berjalan disebuah jembatan ini, pembuat iklan ini
mengharapkan pembaca majalah Playboy Rusia sudah mengerti akan maksud dari
iklan mobil ini. Kata Oyamymee aBromoOmns yang hadir dalam iklan ini
dimaksudkan bahwa seperti inilah mobil masa depan seharusnya, dan melalui kata
tersebut diharapkan pembaca majalah Playboy membeli mobil ini sebelum masa

depan itu akan datang.
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3.2.2 Iklan mobil aBro@mail.ru

Wwerte, komy rlPonATb
[ymaerTe, rae BbIroaHO KynMTb

MALWKHY?

Bam croga auto.mail.ru

ExxeqHeBsHO:

- ThICA4YH HOBbIX HYACTHLIX OBBLRENEHWA O rMpogdae;
- NeCATKM ThiCAY ﬂOKVI’!dTEﬂEﬁ B NOMCKE BbIFOOHLIX
npeanoXeHMn.

ABTO@MAil.ru

Gambar 3.10 Iklan apro@mail.ru
3.2.2.1 Tanda verbal
uujeme, Komy npooamv MAwury?
oymaeme, 20e 8b1200HO KYNumbs MAuiuny?
6am crooa auto.mail.ru
eAHCeOHEBHO !
-MbICAYU HOBBIX YACMHBIX 00bsI8NEHUL 0 NPOJAdiCce
-0ecsamKU mulCsiy NOKYnameineil 8 NOUCKe 8bleOOHbIX NPeOSIONCEHULL
aBTo(@mail.ru
(iSCete, komu prodat' maSinu?
dumaete, gde vygodno kupit' maSinu?

vam sjuda auto.mail.ru
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ezhednevno:

-tysjaCi novyh Castnyh ob'javlenij o prodazhe

-desjatki tysjaC pokupatelej v poiske vygodnyh predlozhenij)
avto@mail.ru

‘mencari seseorang utuk menjual mobil?

Pikirkan, dimana tempat untuk membeli mobil?

Anda ada disini auto.mail.ru

Perharinya: seribu iklan terbaru

Seribu pelanggan sedang mencari penawaran yang menarik’
(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal yang ada dalam iklan ini memberikan informasi menyeluruh
terkait dengan iklan ini, dan tanda nonverbalnya hanyalah menjadi pelengkap dari
iklan ini. Penggunaan bahasa Rusia dalam keseluruhan iklan ini menunjukkan

bahwa produk yang diiklankan ini adalah produk asli Rusia.

3.2.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah sekumpulan mobil)). Gambar
sekumpulan mobi ini merupakan kemiripan dari tempat penjualan mobil. Gambar
yang ada dalam iklan ini berisi berbagai variasi mobil dari mulai berbagai merk

dan jenis.

3.2.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “apodams ... kynums (prodat’ ... kupit’/ ‘jual ...
beli’)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Dilihat dari disain
tulisan yang terdapat dalam iklan ini, target iklan ini cenderung laki-laki serta
melalui iklan ini, pembuat iklan ingin memberitahukan informasi bahwa melalui

website ini pembaca majalah Playboy Rusia bisa menjual dan membeli mobil.
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3.2.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, referensial dan konatif. Fungsi emotif yang
terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan odecsmku muicsiu noxynamenei
noucke 6vi200nbx npednocenuii (desjatki tysjaC pokupatelej v poiske vygodnyh
predlozhenij/ ‘seribu pelanggan sedang mencari penawaran yang menarik’) karena
pembuat iklan ini ingin mengungkapkan pemikiran dan perasaannya mengenai
produk ini, selanjutnya fungsi referensial ditunjukkan dengan esiceonesno:
MubICAUU HOBBIX YacmublX 00bastenuli o npodaxce (ezhednevno: tysjaCi novyh
Castnyh ob'javlenij o prodazhe/ ‘perharinya: seribu iklan terbaru’) karena
pembuat iklan ini ingin memberikan suatu informasi kepada pembaca Playboy
Rusia, dan fungsi konatif yang ditunjukkan dengan sam crooa auto.mail.ru. karena

pembuat iklan ini ingin pembaca melakukan sesuatu.

3.2.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan mengunjungi situs ini, anda bisa menjual dan membeli
sebuah mobil dengan cara yang mudah. Berbagai tipe mobil yang ditawarkan
sangat beragam. Tidak perlu keluar rumah dan pergi ke tempat penjualan mobil,
cukup dengan mengunjungi situs itu, para pembaca majalah Playboy Rusia bisa
melakukan transaksi pembelian maupun penjualan mobil, yang ditunjukkan
dengan kata ribuan dalam iklan ini yang berarti sudah banyak orang yang

melakukan transaksi.
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3.2.3 Iklan mobil Hummer

E pal T E v"‘:—“;“"::: wiom

Gambar 3.11 Iklan Hummer
3.2.3.1 Tanda verbal
HUMMER
HU1e20 no0oOH020
npous ¢ dopoau!
Hummer H2 V8 6 JI/325J1. C./493 HM
Hummer H3 ¢ nosvim 0sucamenem 3,7J1/242 JI. C./327 HM
www.hummer.ru
(HUMMER
niCego podobnogo
proC' s dorogi!
Hummer H2 V8 6 L/325L. C./493 HM
Hummer H3 s novym dvigatelem 3,7L/242 L. C./327 HM)

‘HUMMER
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Tidak ada duanya
Minggir!’
(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dari iklan ini memberikan informasi utama yaitu nuueco
nooo6nozo (niCego podobnogo/ ‘tidak ada duanya’) dan yang lainnya merupakan
informasi tambahan. Penggunaan bahasa Rusia dalam iklan ini membicarakan
mengenai kelebihan mobil Hummer itu sendiri sementara bahasa non-Rusia
mewakili merk dagang mobil ini, sehingga bisa diketahui bahwa produk ini
bukanlah produk asli Rusia. Tanda verbal yang terlihat dalam iklan ini juga
memberikan pilihan kepada pembaca untuk memilih Hummer H2 atau H3, serta

pembayarannya dapat dikredit.

3.2.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah mobil)). Gambar
mobil ini merupakan kemiripan dari kendaraan. Selain itu, posisi melayang mobil
Hummer ini menunjukkan bahwa mobil ini dalam kecepatan tinggi dengan
cipratan air yang terlihat dibawah ban tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa mobil
Hummer ini cocok di segala cuaca karena terlihat dari gambar kualitas mesin serta

ban yang nampaknya tidak terkena masalah dimanapun mobil ini dijalankan.

3.2.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “npous ¢ dopoau! (proC' s dorogi!/ ‘minggir!”)”
yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Kata npous ¢ dopoeu! (proC's
dorogi!/ ‘minggir!”’) menunjukkan bahwa mobil Hummer ini cocok di segala

situasi.
3.2.3.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa

dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif yang terdapat
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dalam iklan ini ditunjukkan dengan kata nuueco nodo6nozo (niCego podobnogo/
‘tidak ada duanya’) karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan perasaan dan
pemikirannya tentang mobil Hummer ini, sedangkan fungsi referensial
ditunjukkan dengan Hummer H2 V8 6 JI/325J1. C./493 HM (Hummer H2 V8 6
L/325L. C./493 HM), dan Hummer H3 ¢ HoBeiM aBuratenem 3,7J1/242 JI. C./327
HM (Hummer H3 s novym dvigatelem 3,7L/242 L. C./327 HM) karena pembuat

iklan ini ingin menunjukkan seri dari Hummer yang lain beserta spesifikasinya

3.2.3.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa mobil Hummer ini sangat tanguh. Ketangguhannya terlihat dari
iklan tersebut yang menunjukkan mobil Hummer ini tengah melayang.
Melayangnya mobil Hummer ini menjadi bukti ketangguhannya bisa melalui
berbagai macam setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini
mempunyai makna bahwa mobil Hummer ini sangat tanguh. Ketangguhannya
terlihat dari iklan tersebut yang menunjukkan mobil Hummer ini tengah
melayang. Melayangnya mobil Hummer ini menjadi bukti ketangguhannya bisa
melalui berbagai macam medan yang terjal dan juga cipratan air pada saat mobil
itu melayang. Pembuat iklan ingin para pembaca majalah Playboy Rusia
menggunakan produk ini karena ketangguhannya yang didukung dengan tanda
verbal yang memberikan informasi tulisan karena tidak ada yang seperti Hummer.
Medan yang terjal dan juga cipratan air pada saat mobil itu melayang. Pembuat
iklan ingin para pembaca majalah Playboy Rusia menggunakan produk ini karena
ketangguhannya yang didukung dengan tanda verbal yang memberikan informasi

bahwa Hummer memang tidak ada duanya.
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3.2.4 Iklan mobil skoda

SIMPLY CLEVER

: m c}mueusne um"-u_ " mf!fw-n nnppnlmec:e CHORDR Okraawed Crayt
PR Axd, YBENMHENHBIA Kaupenc, 2.0F5) (150 Afe) fevratens, ECTynessaTaR Kopodika nepegay

POAMOANME nm_l:mhg.qm,w:nnmmruﬂwe IneMEr g AALMTBERY3OD W cnw

Buaieiika canois = Bu Byge - TBGS yepeHHD 3a pyalk o
skoda-avio. :

8 R AT - i shodo-auiakeT hmmyﬂ @ ﬁm,

Gambar 3.12 Iklan skoda
3.2.4.1 Tanda verbal
simply clever skoda auto

www.skoda-avto.ru

noeas Skoda Octavia Scout
bpocw b1306 0opozam!

66l 6ce20a cmodceme 00CMU4b OOIbLULE20 U NPE0Ooaemb IOV 00PO2y 8Mecme ¢
nosoti Oxmasueti Cxaym.

npusod 4x4, yeenuuennwiti kaupenc, 2.0 (150 JI/C) osueamens, 6-cmynenuamas
Kopobka nepedau, 17-0101imo8ble 1€2KOCHIABHbIE OUCKU, OONOJIHUMENbHbIE
9/leMeHmbl 3aWUmsl Ky308d U CHEYUAHIbHAs OMOeIKa CAaloHa - bl Oyoeme
4Y8CcmMe06amy cebsl YBepenHo 3d pYiéM.

Sxoo0a 6 xazaxcmane — www.skoda-auto.kz
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Skoda pexomenoyem shell
(simply clever skoda auto
www.skoda-avto.ru

novaja Skoda Octavia Scout
bros' vyzov dorogam!

vy vsegda smozhete dostiC' bol'shego i preodolet' ljubuju dorogu vmeste s novoj
Oktaviej Skaut.

privod 4x4, uveliCennyj klirens, 2.0 (150 L/S) dvigatel', 6-stupenCataja korobka
peredaC, 17-djujmovye legkosplavnye diski, dopolnitel'nye jelementy zaSCity
kuzova i specianl'naja otdelka salona - vy budete Cuvstvovat' sebja uverenno za
ruljom.

Skoda v kazahstane — www.skoda-auto.kz

skoda rekomenduet shell)
‘Skoda Octavia Scout terbaru
menantang jalanan!

Kamu akan selalu bisa berbuat lebih di berbagai jalan dengan Octavia Scout yang
terbaru. Roda penggerak 4x4, penambahan jarak ruangan, mesin 2.0 (150 L/C),
kecepatan dengan 6 roda gigi, 17 inci logam roda campuran, tambahan elemen
keamanan, bodi mobil spesial dengan hiasan khrom — anda akan percaya diri
berada di belakang stir mobil.

Skoda di Kazakhstan — www.skoda-auto.kz

Skoda merekomendasikan Shell’

(iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi lengkap dan menyeluruh
mengenai iklan ini. Selain itu penggunaan bahasa Rusia dan non-Rusia dalam hal
ini menunjukkan bahwa produk ini bukanlah produk asli Rusia. Penggunaan
bahasa Rusia dalam iklan ini memberikan informasi mengenai apa spesifikasi
mobil ini sedangkan bahasa non-Rusia (dalam hal ini bahasa Inggris) memberikan

sesuatu yaitu merk dagang mobil ini.
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3.2.4.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah mobil)). Gambar mobil ini
merupakan kemiripan dari kendaraan. Selain itu, didalam tanda nonverbal ini juga
terdapat air, jalanan yang dilewati mobil yang tidak lurus, ada perbaikan jalan
namun dengan menaiki mobil ini itu semua tidak apa-apa (terlihat dari lambang
perbaikan jalan namun gambarnya digambarkan dengan hati), serta ada lambing
produk Shell disitu yang memberikan kemungkinan menggunakan mobil ini harus
dengan produk Shell atau merk dagang mobil ini hanya merekomendasikan mobil

ini semata.
3.2.4.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “mosas Skoda Octavia Scout 6Opoce 6vi306
dopozam! (novaja Skoda Octavia Scout bros' vyzov dorogam!/ ‘Skoda Octavia
Scout terbaru menantang jalanan!‘)” yang menjadi ukuran paling besar dalam
iklan ini). Penempatan kata-kata ini dibawah mobil yang tengah melintas
mengisyaratkan bahwa merk mobil ini memang sangat menantang, baik itu
menantang jalanan maupun tantangan kepada pembaca majalah Playboy Rusia

untuk menaklukkan mobil ini.
3.2.4.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi fatik dan referensial. Fungsi fatik dalam iklan ini
dapat ditunjukkan dengan 6w 6cecoa cmoorceme Oocmuyub OonbWIEO U
npeodoiiems a00y0 0opoey emecme ¢ Hogoui Oxmasueti Crkaym (vy vsegda
smozhete dostiC' bol'shego i preodolet' ljubuju dorogu vmeste s novoj Oktaviej
Skaut/ ‘kamu akan selalu bisa berbuat lebih di berbagai jalan dengan Octavia
Scout yang terbaru’., 6wt Oydeme uyscmeosamv cebs ysepenno 3a pyiém (Vy
budete Cuvstvovat' sebja uverenno za ruljom/ ‘anda akan percaya diri berada di

belakang stir mobil’) karena pembuat iklan ingin mengadakan kontak dengan

Universitas Indonesia

Iklan Majalah..., Riga Adhitya Ramadhan, FIB Ul, 2012



69

pembaca majalah Playboy Rusia melalui kata-kata itu sedangkan fungsi
referensial ditunjukkan dengan npueoo 4x4, yeenuuennwiii knupenc, 2.0 (150 Ji/C)
odsueamens, 6-cmynenuamas Kopoodoka nepedau, 17-0wlimosvie 1e2KOCNIA8HbLE
OUCKU, OONOTHUMENbHBIE DNIEMEHMbL 3AWUmbsl Ky308d U CNeYuanIbHas 0moeiKa
canona (privod 4x4, uveliCennyj klirens, 2.0 (150 L/S) dvigatel', 6-stupenCataja
korobka peredaC, 17-djujmovye legkosplavnye diski, dopolnitel'nye jelementy
zaSCity kuzova i specianl'naja otdelka salona/ ‘Roda penggerak 4x4, penambahan
jarak ruangan, mesin 2.0 (150 L/C), kecepatan dengan 6 roda gigi, 17 inci logam
roda campuran, tambahan elemen keamanan, bodi mobil spesial dengan hiasan
khrom’) karena pembuat iklan ini ingin memberikan suatu informasi kepada

pembaca Playboy Rusia tentang spesifikasi mobil ini.
3.2.4.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa mobil skoda ini sangat tangguh dan juga menantang. Ketangguhan
dan menantangnya mobil Skoda ini terlihat dari mobil yang terus berjalan
meskipun sedang ada perbaikan jalan yang ditunjukkan melalui papan penunjuk
orang yang sedang menggali jalanan bergambar hati. Artinya adalah walaupun
jalanan tidak lurus dan sedang ada perbaikan jalan, apabila melewati semua itu
dengan menggunakan mobil ini, tetap akan terasa menyenangkan. Informasi
tambahan lainnya yang terdapat dalam iklan ini ditujukan kepada pembaca

majalah Playboy Rusia guna mengetahui spesifikasi lanjutan mobil skoda ini.
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3.2.5 Iklan mobil Mazda

Hosast Mazda6.
fipkasa urpa

' L E
At — COPLESHAR WTyKa? BoaMONHO. HO He 4N MEHA 1 OTHOWYCE K HEW, CHOPBE, KBX K MHTEDECHOR Mrpe.
Mt HEBBMTCR MFPATE W BRIMTPLIBATS, ADKD Wopmrusan=Ho. Hoaaa MazelaG. Apxan wrpa.
FopA4an AWKua (095) 788 10 01 www.mazda.ry
e — . wm
|

Gambar 3.13 Iklan Mazda
3.2.5.1 Tanda verbal

Hosas Mazda6
apKas uepa

JHCU3Hb - Cepbe3Hasi WYMKA? B03MOICHO. HO He Ol MeHs. si OMHOULYCb K Hell,
cKopee, KaKk K UHMepecHou uepe.

MHe Hpasumcs uepams U blucpbléams, SApKo u opueunanrvHo. Hoeas Mazdab.
apKas uepa.

(Novaja mazda6

jarkaja igra
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zhizn' - ser'eznaja Sutka? vozmozhno. no ne dlja menja. ja otnoSus' k nej, skoree,
kak k interesnoj igre.

mne nravitsja igrat' i vyigryvat', jarko i original'no. novaja mazda. jarkaja igra.)
‘Mazda terbaru
Permainan asli

hidup — sebuah becandaan yang serius? Mungkin, tapi bukan buat saya. Saya
memperlakukannya lebih dari sebuah permainan yang menarik.

Saya menyukai permainan dan kemenangan, orisinil dan cemerlang. Terbaru.
Sebuah permainan yang brilian’.

(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal dalam iklan ini menceritakan tentang keseluruhan iklan guna
melengkapi tanda nonverbal. Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang
menjelaskan bahwa produk ini bukanlah produk asli Rusia. Dalam iklan ini
penggunaan bahasa Rusia memberitahukan tentang apa yang menjadi informasi
terkait produk ini, termasuk kata “zoom-zoom’ yang merupakan onomatope orang

barat terkait kecepatan tinggi.

3.2.5.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang dan manusia (dalam hal ini adalah sebuah mobil dan seorang
manusia yang tengah bermain golf)). Gambar mobil dan manusia yang sedang
bermain golf ini merupakan ikon dari kendaraan dan permainan. Permainan golf
disini melambangkan sebuah permainan orang kaya dan mempunyai status.
Sementara itu pantai identik dengan udara yang enak serta jernih dan suasana
yang menyenangkan. Hubungan kedua hal ini dengan merk mobil ini adalah
pengguna mobil ini mempunyai status atau tingkatan tertentu serta suasana yang
menyenangkan dan udara yang sejuk akan pengguna merk mobil ini alami apabila

berada dibalik kemudi.

3.2.5.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang

dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
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sesuatu (dalam iklan ini tulisan “Hogas Mazda6 spxas uepa (Novaja mazda6
jarkaja igra/ ‘Mazda terbaru permainan asli” yang menjadi ukuran paling besar
dalam iklan ini). Penempatan tulisan ini diatas mobil menunjukkan bahwa merk
mobil ini sedang mengeluarkan seri terbaru yang berasosiasi dengan sebuah
permainan asli (dalam hal ini golf). Hubungan antara mobil ini dan permainan
golf didasari pada hal yang biasanya apabila seseorang bermain golf itu
menunjukkan status tertentu dan itu pula yang ingin ditunjukkan dalam mobil ini,

penggunanya adalah orang yang memiliki status tertentu.

3.2.5.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif. Fungsi emotif yang terkandung dalam iklan
ini ditunjukkan oleh kata orcusmue - cepvesnaa wymka?, s omHowycv K Hel,
cKopee, KaK K UHMEPECHOU ucpe, MHe HpAUMCcs uepamo U 8blUSPLIEAMb, SAPKO U
opueunanvro (zhizn' - ser'eznaja Sutka? ja otnoSus' k nej, skoree, kak k interesnoj
igre. mne nravitsja igrat' i vyigryvat', jarko i original'no/ ‘hidup — sebuah
permainan yang serius? Saya memperlakukannya lebih dari sebuah permainan
yang menarik’) karena pembuat iklan ini ingin mengutarakan perasaan dan

pemikirannya terhadap iklan ini kepada pembaca majalah Playboy Rusia.

3.2.5.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa mobil mazda ini dianggap sebagai mobil keluaran mazda terbaru
yang dianggap brilian. Dengan memperlakukan permainan hidup, pembuat iklan
ini ingin pembaca majalah Playboy Rusia, menganggap permainan hidup dengan
serius bersama mazda terbaru. Hubungannya dengan permainan golf adalah pada
permainian golf, pemain golf biasanya mempunyai status atau tingkatan tertentu,
sama halnya dengan iklan mobil mazda ini, pengguna mobil ini tidaklah

sembarangan, penggunanya harus mempunyai status atau tingkatan tertentu.
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3.3 Iklan produk tubuh

3.3.1 Iklan deodorant Gillette

CUJIA

INCTPA. -

GILLETTE SERIES POWER STRIPE

*obecneqnBaeT HagexXHyIo 3alluTy oT noTa_
*NpeAoTBpALEeT BO3HUKHOBEHWE HENPUATHOO 3amaxa_

‘ || "MMEET YHUKanNbHYIo L.
” Monocy 3KCTPasawuTel_ ==

Gambar 3.14 Iklan Gillette

3.3.1.1 Tanda verbal

CULA IKCMPA3AUUM b

Gillette series power stripe

*obecneuugaenm HAOEHCHYIO 3auuUmy om noma
*npedomepaujaem 803HUKHOBEHUE HENPUATNHOZ0 3anaxa
*Umeem YHUKAIbHYIO NOIOCY IKCMPA3AU UMbl

mosap cepmu@uyuposan

(sila jekstrazaSCity

*obespeCivaet nadezhnuju zaSCitu ot pota
*predotvrashhaet vozniknovenie neprijatnogo zapaha
*imeet unikal'nuju polosu jekstrazaSCity

tovar sertificirovan)
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‘Kekuatan ekstra perlindungan

menyediakan perlindungan melawan keringat
mencegah bau tidak enak

mempunyai perlindungan ekstra yang unik’

(iklan Playboy Rusia edisi oktober 2005)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi mengenai produk yang
diiklankan. Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang menjelaskan
bahwa produk ini bukanlah produk asli Rusia sementara penggunaan bahasa Rusia

dalam iklan ini memberitahukan informasi tentang kegunaan produk ini.
3.3.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah deodorant stick)). Gambar deodorant stick
dari Gillette ini menunjukkan produk utamanya. Gambar ujung dari deodorant
stick ini terkait dengan penjelasan umeem ynukanvHyio nozocy 3KCmpazawunuvl
(imeet unikal'nuju polosu jekstrazaSCity/ ‘mempunyai perlindungan ekstra yang

unik’).
3.3.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu, dengan penggunaan kapitalisasi (dalam iklan ini tulisan “cuza
oxempazawumol (sila jekstrazaSCity/ ‘kekuatan ekstra perlindungan)” yang
menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan ini secara besar
berada disamping gambar deodorant stick ini dengan maksud bahwa bila memakai
deodorant ini, pembaca majalah Playboy Rusia akan mendapatkan kekuatan ekstra

perlindungan.
3.3.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa

dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif dalam iklan ini
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ditunjukkan dengan kata cura skcmpazawumer (sila jekstrazaSCity/ ‘kekuatan
ekstra perlindungan) karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan pemikiran
dan perasaannya kepada pembaca majalah Playboy Rusia, sementara fungsi
referensial ditunjukkan dalam kata obecneuusaem nadeoxcuyro sawumy om noma,
npedomepawaem O3HUKHOBEHUE HENPUAMHO20 3anaxd, umeem YHUKAIbHYIO
nonocy  oxempasawumor  (obespeCivaet nadezhnuju  zaSCitu ot  pota,
predotvrashhaet vozniknovenie neprijatnogo zapaha, imeet unikal'nuju polosu
jekstrazaSCity/ ‘menyediakan perlindungan melawan keringat, mencegah bau
tidak enak, mempunyai perlindungan ekstra yang unik) karena pembuat iklan
ingin memberikan informasi mengenai produk ini kepada pembaca majalah

Playboy Rusia.
3.3.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa deodorant stick merk Gillette ini mempunyai kekuatan ekstra
perlindungan. Gambar deodorant stik disebelah kiri ingin memberitahukan kepada
pembaca bahwa ini adalah salah satu produk dari Gillette. Layaknya semua fungsi
deodorant stik, yaitu menjaga agar keringat tidak berbau, deodorant stik ini
memberitahukankan kelebihannya diantara deodorant stik merk lainnya dengan
memasang besar-besar tulisan “cuna axcmpazawumu (sila - jekstrazaSCity/
‘kekuatan  ekstra perlindungan)” yang mempunyai arti kekuatan ekstra
perlindungan. dengan maksud ini, diharapkan pembaca majalah Playboy Rusia
memilh menggunakan deodorant stik merk Gillette. Selain itu ukurannya yang

hanya 50gr ini membuatnya praktis dan mudah dibawa kemana saja.
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3.3.2 Iklan shampoo Garnier

MCMbITAHME Y3KMUM BOPOTOM| MPOLLINO YCNEWHO! )
HA 75% BOJbLLUE OBbEMA .

FAPHBEP PYKTHC IHEP! 113 OFBEMA

- Ve Bt o1 [ PGRAMACT RO 15 EADES
 Eimamste vt Sawvinn oo, 15015 RMRER mnr B 1 (0 AOROtact SonOC!

“ESARNICR |
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Gambar 3.15 Iklan Garnier

3.3.2.1 Tanda verbal

ucnvlmanue Y3Kum 60POmMoM nPouLio YCHeuHo!
Ha 75% boavute 06véma

BUMAMUH

¢pyxmosa

2N0K03a

BUMAMUH

@pyKkmosvie Kucionul

VKPEnsiiouull WamnyHs suepeust 00veéma
VKpensiiouuil 0anb3amonoiackueamens
eapHvep pykmuc sHepaus 06véma

C AKMUBHbIM KOHYEHMPAMom QpyKkmos

VKpenisem 60710Cbl USHYmMpU
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soccmanasnuaem no8epXHOCMb 6010Ca
co30aém gnevamasiiowuti 06vEm, KOMopblll depHcUMCcst 00120
bneck u cuna 300posvix 80a0c!

(ispytanie uzkim vorotom proSlo uspeSno!

na 75% bol'she ob"joma

vitamin

fruktoza

gljukoza

vitamin

fruktovye kisloty

ukrepljajuSij Sampun' jenergija ob"joma

ukrepljajuSij bal'’zamopolaskivatel'

garn'er fruktis jenergija ob"joma

s aktivnym koncentratom fruktov

ukrepljaCet volosy iznutri

vosstanavlivaet poverhnost' volosa

sozdajot vpeCatljajuSCij ob"jom, kotoryj derzhitsja dolgo
blesk i sila zdorovyh volos!)

“75% tes sukses terhadap rambut pendek

Vitamin B6, fluktosa, glukosa, vitamin B3, asam buah

Energi dari garnier fruktis

Dengan konsentrat buah aktif

Memperkuat rambut dari dalam

Mengembalikan rambut seperti aslinya

Membuatrambut menjadi bergelombang dalam waktu yang lama

Kekuatan rambut sehat’
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(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Tanda verbal yang ada dalam iklan ini memberikan informasi tentang apa yang
akan didapatkan apabila memakai produk yang diiklankan ini dan informasi
tambahan lainnya. Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang
menjelaskan bahwa produk ini bukan produk asli Rusia. Penggunaan bahasa
Rusia dalam iklan ini menunjukkan kandungan dan kegunaan dari produk ini.
Kata ycrmemno! (uspeSno!/ ‘sukses’) menunjukkan bagusnya produk ini dan

informasi ini didukung oleh tanda nonverbal.
3.3.2.2 Tanda nonverbal

Dalam iklan ini terdapat tanda nonverbal yang berupa ikon (karena
menggunakan gambar wanita dan barang (dalam hal ini adalah botol shampoo)).
Gambar wanita yang berambut pendek menunjukkan tokoh utama dalam iklan ini,
sedangkan botol shampoo menunjukkan produknya yang memiliki lekuk khusus,
ini mengisyaratkan produk ini khusus perempuan. Sementara gambar irisan buah
yang dipotong tipis-tipis identik dengan kesegaran vitamin serta kasiat buah itu
sendiri yang terdapat dalam shampoo tersebut. Wanita berambut pendek ini
pancaran matanya berbinar dan rambutnya lebat, hal ini mengisyaratkan
kecantikan terlihat tidak hanya dari wajah, namun juga rambut. Melihat seorang
wanita cantik tanpa harus melihat wajahnya, namun rambutnya yang membuatnya

cantik.
3.3.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu, penggunaan kapitalisasi (dalam iklan ini kalimat “ucneimanue yszxum
sopomom npouino ycnewro! na 75% oonvue oo6wéma (ispytanie uzkim vorotom
proSlo uspeSno! na 75% bol'she ob"joma/ ‘75% tes sukses terhadap rambut
pendek’) yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan
ini paling atas dikarenakan ini adalah iklan shampoo, dan untuk membuat
pembaca majalah Playboy Rusia tertarik dengan iklan ini, harus diatur tulisan ini

diatas kepala wanita berambut pendek ini guna memberitahukan hasil produknya.
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3.3.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif yang muncul
dalam iklan ini ada dalam kata ucneimanue ysxum 6opomom npowino ycnewno! na
75% Gonvuue obvéma (ispytanie uzkim vorotom proSlo uspeSno! na 75% bol'she
ob"joma/ ‘75% tes sukses terhadap rambut pendek’) karena pembuat iklan ini
ingin mengungkapkan pemikiran dan perasaan terhadap produk ini, sedangkan
fungsi referensial muncul dalam kata eapnvep @pyxmuc suepeus ob6wéma, c
AKMUBHBIM — KOHYEHMPAMOM  (PYKmMos,  VKpenisem  6010Cbl  U3HYMPU,
B0CCAHABIUBACT NOBEPXHOCHb  8010CA, C€O30aém 6nedamisiouull.  00vém,
KOmMopbulil Oepicumcs 0020 0O1eck u cuna 300posvix 6onoc! (garn'er fruktis
jenergija ob"joma, s aktivnym koncentratom fruktov, ukrepljaCet volosy iznutri,
vosstanavlivaet poverhnost' volosa, sozdajot vpeCatljajuSCij ob"jom, kotoryj
derzhitsja dolgo blesk i sila zdorovyh volos!/ Energi dari garnier fruktis, dengan
konsentrat buah aktif, memperkuat rambut dari dalam, mengembalikan rambut
seperti aslinya, membuat rambut menjadi bergelombang dalam waktu yang lama
dan kekuatan rambut sehat!”’) karena pembuat iklan ini ingin memberitahukan

informasi produk kepada pembaca majalah Playboy Rusia.
3.3.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa.model perempuan yang berambut pendek menjadi bagus rambutnya
setelah menggunakan produk shampoo garnier ini. Tokoh perempuan ini menjadi
tokoh utama dalam iklan ini. Dia yang menjadi subjek atas iklan shampoo garnier
ini dan dia pula yang diperlihatkan secara eksplisit mempunyai rambut pendek
yang bagus dengan memakai shampoo ini. Penggambaran botol shampoo sendiri
hanya menjadi tambahan saja dan penggambaran buah yang terletak disamping
kiri botol menunjukkan vitamin yang ada serta kesegaran yang akan didapatkan
apabila memakai shampoo ini, serta untuk mendapatkan hasil yang maksimal

pakailah kedua botol ini.
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3.3.3 Iklan gel Gillette

Gambar 3.16 Iklan Gillette
3.3.3.1 Tanda verbal
menepsb nyuuiee opumve om Gillette cmanem ewe nyuuie
npedcmasisiem
HOBbIUL 2elb 0151 OPUMbSL
mach3 comfort

e2o ¢hopmyna cneyanoHo
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paspabomana 011 6pumMvs

6 couemanuu ¢ mexronozueti Mach3

Gillette

Jyduie Onsl MydHCUUHbII Hem

(teper' luCSee brit'e ot Gillette stanet eshhe luCSe
predstavljaem

novyj gel' dlja brit'ja

mach3 comfort

ego formula specal'no

razrabotana dlja brit'ja

v soCetanii s tehnologiej Mach3

Gillette

luCSe dlja muzhCinyj net)

‘Sekarang alat cukur terbaik dari Gillette akan menjadi lebih baik lagi
Gel cukuran terbaru

kenyamanan Mach3

formulanya didisain secara special untuk bercukur dengan kombinasi teknologi
mach3

Gillette terbaik yang bisa pria dapatkan’
(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi tentang produk tersebut dan
apa yang akan apa yang bisa didapatkan dengan menggunakan produk ini.
Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang disini menggambarkan
bahwa produk ini bukanlah produk asli Rusia, sehingga untuk masuk ke pasaran
Rusia harus diimpor terlebih dahulu. Sementara penggunaan bahasa Rusia dalam

iklan ini semata ingin memberitahukan informasi pelengkap saja.
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3.3.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah gambar botol Gillette dan alat cukur)).
Gambar alat cukur dan botol Gillette ini merupakan produk utama serta keduanya

ini berkaitan dengan penggunaan masing-masing alat.

3.3.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “menepov 1yumee opumee om Gillette cmanem
ewe nyuwe (teper' luCSee brit'e ot Gillette stanet eshhe luCSe/ ‘Sekarang alat
cukur terbaik dari Gillette akan menjadi lebih baik lagi’) yang menjadi ukuran

paling besar dalam iklan ini).

3.3.3.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif dalam iklan ini
ditunjukkan dengan kata meneps nyuwee 6pumve om Gillette cmanem ewe nyuuie
(teper' luCSee brit'e ot Gillette stanet eshhe luCSe/ ‘Sekarang alat cukur terbaik
dari Gillette akan menjadi lebih baik lagi’), karena pembuat iklan ingin
mengungkapkan sesuatu pemikiran dan perasaannya mengenai produk ini.
Sedangkan fungsi referensial ditunjukkan dalam kata wnoswiii cenv 0 6pumss,
mach3 comfort, eco hopmyna cneyanvro paspabomana 0Jis OpUMbs 6 couemanuu
¢ mexnonocuen Mach3 (novyj gel' dlja brit'ja, mach3 comfort, ego formula
specal'no, razrabotana dlja brit'ja v soCetanii s tehnologiej Mach3/ ‘gel cukuran
terbaru, kenyamanan Mach3, formulanya didisain secara special untuk bercukur
dengan kombinasi teknologi mach3’) karena pembuat iklan ingin memberitahu

informasi produk ini kepada pembaca majalah Playboy Rusia.

3.3.3.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan menggunakan gel cukur dari Gillette ini kita dapat

merasakan kenyamanan bercukur mach3. Dengan formula yang didisain special
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untuk bercukur dengan teknologi mach 3, dan dengan tagline “terbaik yang bisa
pria dapatkan” pembuat iklan ini mengharapkan para pembaca majalah Playboy
Rusia yang notabene adalah majalah pria dewasa memilih produk Gillette ini

untuk bercukur.

3.3.4 Iklan parfum Givenchy

‘] —

GIVENCHY

VERY,
IRRESISTIBLE
GIVENCHY

HoBLIi apomaT ons Myx4ymH

Gambar 3.17 Iklan Givenchy
3.3.4.1 Tanda verbal
Givenchy npeocmasnsiem
Very irresistible Givenchy
HOBYIIL APOMAM 051 MYHCUUH

OY€Hb Cuﬂbelﬁ, OYeHb 371e2AHMHDLI, maxoii dice Kak Bol
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cenouxo - men.: 232 64 55, ¢haxc: 232 64 66
(Givenchy predstavljaet

Very irresistible Givenchy

novyj aromat dlja muzhCin

oCen' sil'nyj, oCen' jelegantnyj, takoj zhe kak Vy
seldiko - tel.: 232 64 55, faks: 232 64 66)
‘Givenchy mempersembahkan

Parfum baru untuk pria

Sangat kuat, sangat elegan, sama seperti anda
seldiko - tel.: 232 64 55, fax: 232 64 66’
(iklan Playboy Rusia edisi 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi mengenai apa yang menjadi
keunggulan dari produk ini dan penggunaan bahasa non-Rusia sebagai kata utama
yang menjelaskan keunggulan produk ini serta menjadi merk dagang dan juga
kata “Irresistible” yang pembuat iklan ini ingin melekatkan kata tersebut dengan
produk ini. Penggunaan bahasa Rusia dalam iklan ini untuk memberikan

informasi tambahan mengenai produk ini.

3.3.4.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang dan manusia (dalam hal ini adalah sebuah parfum
dan seorang wanita dan seorang pria yang tengah berpapasan ditengah jalan)).
Gambar pria dan wanita yang tengah berpapasan ini merupakan kemiripan dengan
manusia itu sendiri. Wanita yang berada dalam gambar tertarik dengan wangi
parfum ini sampai harus menoleh ke belakang seraya tersenyum sambil

memandang pria yang memakai parfum Givenchy ini.

3.3.4.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang

dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
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sesuatu (dalam iklan ini tulisan “Very irresistible” yang menjadi ukuran paling
besar dalam iklan ini). Parfum ini ditujukan untuk pria yang jika dilihat dari
gambar terkesan misterius, seorang eksekutif, melalui senyum tipisnya dan sifat
macho digabungkan dengan parfum Givenchy ini bisa membuat wanita menjadi

tertarik.

3.3.4.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, fatik dan referensial. Fungsi emotif yang
terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan Very irresistible Givenchy, karena
pembuat iklan ini ingin mengungkapkan pemikiran dan perasaannya mengenai
produk ini. Sedangkan fungsi fatik ditunjukkan dengan maxoii s«ce kax Ber (takoj
zhe kak Vy/ ‘sama seperti anda’) karena pembuat iklan ini ingin mengadakan
kontak dengan pembaca majalah Playboy Rusia lewat kata Bsr (vy/ © anda’), dan
fungsi referensial ditunjukkan oleh nogwiii apomam Ons myascuun, ouens cunbhbiil,
ouens snecanmuwiti (novyj aromat dlja muzhCin, oCen' sil'nyj, oCen' jelegantnyj/
‘Parfum baru untuk pria, sangat kuat, sangat elegan’) karena pembuat iklan ini
ingin memberitahukan kepada pembaca majalah Playboy Rusia mengenai

informasi tentang produk ini.

3.3.4.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan menggunakan parfum baru Givenchy ini, para pembaca
majalah Playboy Rusia bisa seperti pria yang ada dalam gambar, yaitu membuat
wanita cantik menoleh seraya tersenyum kepada anda. Wanita cantik itu
tersenyum kepada anda karena muncul rasa ketertarikan akibat pria tersebut
menggunakan parfum ini dan hal inilah yang akan terjadi pada anda apabila

menggunakan wangi elegan dan kuat yang ditimbulkan oleh parfum Givenchy ini.
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3.4 IKklan peralatan rumah

3.4.1 Iklan Electrolux

3.4.1.1 Tanda verbal

3[aopoBas
armocdpepa B
Bawem gome!

e

NEPBAR MPEMAA

BP3IHA TOOA

EFAE 5302 | EFFIE 2003
EFRE 2004

SYavesilles © -

AIR CLEANER

mm;w;«_nmxnm
MiAbUY W EAOPS! NNBCHESE:: MTHEKOR.

* Molowwics 3NOKTROCTATI-BCKMR quinTh

© MHOFOKDATHOTD IMS30EaHHA

o DyuTp M3 BRTMBHPOSAHHGTD YIRR YeTpa-
BT TAGENHEIR AbIM, SANAKA Y 23R (B M-

ARt ¢ ANBKYPORHBIM GRokoM)

* He MELEIOT HONHOMY CHy — B MUHUMAN: -
HOM PEXMME YPOBESs LiyMa paser 31 gF (4}

HAA NUHWA:
A12) 303 9598.
v.electrolux.ru

300posas ammocgepa 6 sauiem dome!

BCKME PENIME £2 00T B Sask-
CHMOCTH 0T CTENEHM SAIPAIHEHNS BOAAYKE W
YPOBHRE WyMA (B WONBMAX © JNEKTPOHHEIM
Enoxom)

o Db i Il

K TpAMEHEte0 BRuTancimm HOoHAoM ‘unep—
i (The British Allergy Foundation) W

crof accoymraLeh no Sopsbe cm u“n-
neprwei (The Swedish Asthmaandi
Association)

& Flectrolux

CucnaeT MW3HL Nerde

Gambar 3.18 Iklan Electrolux

nepeas npemusi op3no cooa EFFIE 2002/EFFIE 2003 EFFIE 2004

Hosble 8030yxoouucmumenu electrolux oxy3 silence tm air cleaner

86

VAPABAAIOM nepeHocumbvle 8030YXOM ALNepP2eHbl, 8UPYCbl U Dakmepuu, noiib, a
MaKaice NuLibYy U CNOPbl NIECHEBLIX SPUOKOS.

Iklan Majalah...,
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.MOIOWLHJC}Z eﬂekmpocmamuqeacuzl qbu/zbmp MHO2OKpANMHO20 NOJIb306AHUA.

urbmp u3 akMusUPOBAHHO20 Yeis YCmpansenm mabayHutl ObiM, 3anaxu u 2asvl (8
MOOESIX C eNeKMPOHHBIM OIOKOM).

He Mewaiom HOYHOMY CHY - 8 MUHUMATIbHOM pedcume yposeHs wyma pager 31 06

(4).

asmomamuieckue pexcumvl pabomsl 8 3a8UCUMOCIU OM CMeNneHu 3acps3HeHUs
6030YXa U YPOBHS WYMA (8 MOOENSX C eleKMPOHHbIM OJOKOM,).

ouyuanvbHo 0000pensvl U peKOMEeH008anbl K npumenenuro bpumanckum Donoom
annepeuu (The British Allergy Foundation) u weedckoti accoyuayueti no 6opwvoe ¢
acmmot u arnepeueu (The Swedish asthma and allergy association).

unghopmayuonnas nunus (095) 937 7837; (812) 303 9598.

http://aircleaner.electrolux.ru www.electrolux.ru

Electrolux

Cc/IeJIaeT JKU3HB JIerue

(zdorovaja atmosfera v vaSem dome!
pervaja premija brznd goda

novye vozduhooCistiteli Electrolux

upravljajut perenosimye vozduhom allergeny, virusy i bakterii, pyl', a takzhe
pyl'cu i spory plesnevyh gribkov.

mojuSCijsja elektrostatiCeskij fil'tr mnogokratnogo pol'zovanija.

fil'tr iz aktivirovannogo uglja ustranjaet tabachnij dym, zapahi i gazy (v modeljah
s elektronnym blokom).

ne meSajut nochnomu snu - v minimal'nom rezhime uroven' Suma raven 31 db

(A).

avtomaticheskie rezhimy raboty v zavisimosti ot stepeni zagrjaznenija vozduha i
urovnja Suma (v modeljah s elektronnym blokom).

oficial'no odobreny i rekomendovany k primeneniju Britanskim Fondom allergii i
Svedskoj associaciej po bor'be s astmoj i allergiei.

informacionnaja linija sdelaet zhizn' legche)

atmosfir yang baik di rumah anda!
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‘mengontrol peredaran alergi,virus, debu dan jamur.

bisa untuk dicuci, filter elektrostatik bisa digunakan berulang-ulang

filter karbon diaktifkan memindahkan asap dan gas (dalam mode unit bayi)
tidak mengganggu waktu tidur — mode minimum level suara 31 dB.

mode otomatis operasi tergantung tingkat polusi udara dan level kebisingan suara
(dalam mode unit bayi)

disetujui oleh asosiasi alergi Inggris dan asosiasi menentang asma dan alergi
Swedia

telepon informasi
membuat hidup lebih mudah
(iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Tanda verbal yang terdapat dalam iklan ini memberikan informasi tentang
beberapa hal yang menjadi keunggulan dari produk ini serta memberikan
informasi ada 2 asosiasi dari luar negara Rusia yaitu Inggris dan Swedia yang
menyetujui keunggulan dari produk ini. Penggunaan bahasa non-Rusia dalam
iklan ini merupakan merk dagang dan tambahan informasi lainnya sementara

penggunaan bahasa Rusia memberikan informasi mengenai produk ini.

3.4.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar manusia dan barang (dalam hal ini adalah gambar pendingin ruangan)).
Gambar pendingin ruangan ini menunjukkan bahwa ini adalah produk yang ingin
dijual oleh Electrolux, sedangkan gambar perempuan yang sedang tiduran diatas
kasur menggambarkan kenyamanan dirinya memakai produk ini karena udara
yang dihasilkan begitu jernih, bersih, dingin, sejuk dan lembut seperti udara

pegunungan.

3.4.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan

sesuatu, dengan penggunaan kapitalisasi (dalam iklan ini tulisan “300posgas
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ammocegepa 6 sawem dome! (zdorovaja atmosfera v vaSem dome!/ ‘atmosfir yang
baik di rumah anda!)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Tulisan
ini juga menjadi tanda acuan dalam iklan ini berkaitan dengan kesehatan dan

udara.

3.4.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, fatik.dan referensial. Fungsi emotif dan
fungsi fatik dalam iklan ini hadir dalam kata 30oposas ammocgepa 6 eawem
dome! (zdorovaja atmosfera v vaSem dome!/ ‘atmosfir yang baik di rumah anda!)
karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan perasaan dan pemikirannya sakan

produk ini serta ingin melakukan kontak dengan pembaca Playboy Rusia.

Sedangkan fungsi referensial ditunjukkan dengan kata ynpasnsiom
nepeHocumble 6030YXOM AIep2enbl, BUPYChbl U DAKMepul, nolib, A MAKI’CE NbLIbYY
U CnOpbl NIecHesblX 2pUbKO8. MOWWUUCA eleKmpocmamudyeckuti  guiomp
MHOCOKPAMHO20 NONBb308AHUA. DUILIMD U3 AKMUBUPOBAHHO20 Vel YCmpausiem
mabaunull OblM, 3anaxu U 2azvl (8 MOOENSIX C eleKMPOHHbIM OJI0KOM). He
Mewarm HOYHOMY CHY - 8 MUHUMATbHOM pedjcume YyposeHb ulyma paeer 31 00
(A). asemomamuueckue pexcumvbl pabomvl 8 3ABUCUMOCHU OM  CMeneHu
3aepsA3HeHUs 6030YXa U YPOBHA WYMA (8 MOOENsxX ¢ eleKmpOHHbIM OI0KOM).
opuyuUarLHO 0000PeHbL U PEKOMEHO0B8AHbI K NpumMereHuro bpumarnckum Ponoom
annepeuu (The British Allergy Foundation) u weedckou accoyuayueti no 6opwvoe ¢
acmmoti u annepeueu (The Swedish asthma and allergy association) (upravljajut
perenosimye vozduhom allergeny, virusy i bakterii, pyl', a takzhe pyl'cu i spory
plesnevyh gribkov. mojuSCijsja  elektrostatiCeskij fil'tr ~mnogokratnogo
pol'zovanija. fil'tr iz aktivirovannogo uglja ustranjaet tabachnij dym, zapahi i gazy
(v modeljah s elektronnym blokom). ne meSajut nochnomu snu - v minimal'nom
rezhime uroven' Suma raven 31 db (A). avtomaticheskie rezhimy raboty v
zavisimosti ot stepeni zagrjaznenija vozduha i urovnja Suma (v modeljah s
elektronnym blokom). oficialno odobreny i rekomendovany k primeneniju
Britanskim Fondom allergii i Svedskoj associaciej po bor'be s astmoj i allergiei/

‘mengontrol peredaran alergi, virus, debu dan jamur. bisa dicuci, filter
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elektrostatik  bisa digunakan berulang-ulang. filter karbon diaktifkan
memindahkan asap dan gas (dalam mode unit bayi) tidak mengganggu waktu
tidur — mode minimum level suara 31 dB. mode otomatis operasi tergantung
tingkat polusi udara dan level kebisingan suara (dalam mode unit bayi) disetujui
oleh asosiasi alergi Inggris dan asosiasi menentang asma dan alergi Swedia karena
pembuat iklan ini ingin memberitahukan informasi mengenai produknya kepada

pembaca Playboy Rusia.

3.4.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa pendingin ruangan ruangan Electrolux ini bisa membuat atmosfir
yang sehat didalam ruangan. Pernyataan ini didukung dengan gambar seorang
perempuan yang tengah tiduran diatas kasur dengan riangnya seperti berada di
rumah sendiri. Pemunculan kata-kata “30oposas ammocghepa 6 eawem oome!
(zdorovaja atmosfera v vaSem dome!/ ‘atmosfir yang baik di rumah anda!)” oleh
pembuat iklan mencoba meyakinkan pembaca Majalah Playboy Rusia bahwa
dengan menggunakan pendingin ruangan ini, bisa memberikan atmosfir yang
bagus di rumah anda. Munculnya 2 nama institusi asal Inggris dan swedia
semakin menambah bagus iklan ini karena institusi tersebut sudah dikenal dan

dipercaya sehingga menyetujui serta merekomendasikan produk ini.
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3.4.2 Iklan AC Panasonic

Ideas for life

KMo Jice Yucmum d)uﬂbmA—l

AC Robot yucmum 3a eac!
ABMOMAMUYECKAsl OHUCTIKA (PUTbMPa
Panasonic

Ideas for life

kto zhe Cistit fil'tr v kondicionere?
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AC Robot Cistit za vas!

avtomatiCeskaja oCistka fil'tra

Siapa yang akan membersihkan filter yang terletak di pendingin ruangan?
Robot AC membersihkannya untuk anda!

Membersihkan filter secara otomatis

(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal yang ada dalam iklan ini memberikan informasi mengenai produk
yang diiklankan tersebut serta kelebihannya. Penggunaan bahasa non-Rusia dalam
iklan ini menunjukkan bahwa produk ini bukan produk asli Rusia. Sementara itu,
penggunaan bahasa Rusia dalam iklan ini memberitahukan tentang informasi

tambahan akan produk ini.
3.4.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang dan seorang wanita (dalam hal ini adalah sebuah pendingin
ruangan dan seorang manusia yang tengah tiduran)). Gambar seorang wanita yang
tengah bersandar ini merupakan ikon dari kenyamanan. Udara yang bersih dan
sehat inilah yang membuat wanita tersebut terasa nyaman, serta dia merasa santai

karena semuanya sudah diatur secara otomatis.
3.4.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “4C Robot uucmum 3a sac! (AC Robot Cistit za
vas!/ ‘robot AC membersihkannya untuk anda!)” yang menjadi ukuran paling
besar dalam iklan ini). Penempatan tulisan ini diatas wanita yang tengah tiduran
ini dan mendekati pendingin ruangan tersebut mengesankan bahwa produk ini
memang secara otomatis membersihkannya sehingga membuat pembaca Playboy

Rusia tinggal merasa nyaman apabila menggunakan produk ini.
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3.4.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi fatik dan referensial. Fungsi fatik dalam iklan ini
ditunjukkan dengan kata AC Robot uucmum 3a eac! (AC Robot Cistit za vas!/
‘robot AC membersihkannya untuk anda!) karena pembuat iklan ini ingin
mengadakan kontak dengan pembaca Playboy Rusia melalui kata sac! (vas!/
‘anda!), sedangkan fungsi referensial ditunjukkan dengan aeémomamuueckas
ouucmra purempa (avtomatiCeskaja oCistka fil'tra/ “membersihkan filter secara
otomatis’) karena pembuat iklan ingin memberikan suatu informasi kepada

pembaca Playboy Rusia.
3.4.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa iklan pendingin ruangan ini bisa membuat orang yang ada didalam
ruangan yang sama dengannya merasakan kenyamanan. Dimunculkannya gambar
seorang wanita yang tengah tiduran dan tersenyum semakin mengesankan
kenyamanan yang didapatinya karena menggunakan pendingin ruangan ini, dan
hal ini pula yang ingin disampaikan kepada pembaca majalah Playboy Rusia
bahwa pendingin ruangan ini bisa membuat anda nyaman karena udara yang

dikeluarkan bersih dan sehat.
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3.4.3 Iklan televisi Panasonic

Panasonic ideas for life 118

7 Faranaric B8

Gambar 3.20 Iklan Panasonic

3.4.3.1 Tanda verbal
VIERA
Visual era

Menesusop BbICOKOU HemKOCMU NO360MUM  6AM  YIOSUMb KANHCObI HIOAHC
uzoopaxcensl.

nymewecmeysi 6 NnpoCmMpanHcmee MOYyuil, 6bl He ynycmume u3 6udy Hu OOHOU
oemanu.

www.viera.tv

amMoyuil.
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YémKo. Ha 0oMy

Panasonic ideas for life

ungopmayuonusiii yenmp: 8-800-200-21-00.

becniamublil 360HOK U3 TH00020 pe2uoHa pocculickol gpedepayuu

(televizor vsokoj Cetkosti pozvolit vam ulovit’ kazhdyj njuans izobrazhenija.
puteSestvuja v prostranstve jemocij, vy ne upustite iz vidu ni odnoj detali.
www.viera.tv Cyotko. Na domu.

Panasonic ideas for life
Informacionnyj centr: 8-800-200-21-00.
Besplatnyj zvonok iz ljubogo regiona rossijskoj federacii)

‘HDTV membiarkan anda untuk menangkap setiap detail gambar. Berkelana di
ruangan yang penuh emosi, anda tidak mau melewatkan detail sedikitpun. Sangat
jelas. Di rumah. Panasonic, ide untuk kehidupan.

Pusat informasi: telpon gratis dari seluruh daerah federasi Rusia.’
(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi tentang keunggulan produk
yang diiklankan. Penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini merupakan kata
utama yang menjadi inti dari iklan ini dikarenakan kata tersebut adalah salah satu
seri dari merk yang diiklankan. Sedangkan penggunaan bahasa Rusia dalam iklan
ini memberitahukan informasi tambahan. Kata amoyuti (jemocij/ ‘emosi’) juga

tetap berasa walau menonton di dalam rumah.
3.4.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang dan gambar kartun yang menyerupai manusia (dalam hal ini
adalah sebuah televisi dan gambar kartun yang menyerupai manusia yang tengah
bermain sepakbola)). Gambar kartun yang menyerupai manusia yang sedang
bermain sepakbola ini merupakan kemiripan dari manusia aslinya. Gambar yang

jernih, tidak goyang serta warna yang bagus terlihat dari gambar.
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3.4.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “amoyui (jemocij/ ‘emosi’)” yang menjadi ukuran
paling besar dalam iklan ini). Penempatannya tulisan dalam iklan ini berada di
samping televisi yang mengisyaratkan bahwa emosi yang dirasakan saat
menonton bola di rumah memakai produk ini rasanya sama seperti menonton bola

langsung dari stadion.
3.4.3.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, fatik dan referensial. Fungsi emotif dalam
iklan ini ditunjukkan dengan smoyuu (jemocij/ ‘emosi’) karena pembuat iklan ini
ingin mengungkapkan perasaan dan pemikirannya akan produk ini kepada
pembaca Playboy Rusia, sedangkan fungsi fatik ditunjukkan dengan menresuzop
BBICOKOU 4emKOCMU NO360IUN 6AM  VIOBUMb KANCOBL HIOAHC U300padscenus
(televizor vsokoj Cetkosti pozvolit vam ulovit’ kazhdyj njuans izobrazhenija/
‘HDTV membiarkan anda untuk menangkap setiap detail gambar’) karena
pembuat iklan ini ingin mengadakan kontak dengan pembaca melalui kata sawn
(vam/ ‘anda’), dan fungsi referensial ditunjukkan dengan nymewecmsys 6
npocmMpancmee — dSMoyull, 6bl He ynycmume u3 6uoy Hu O0O0HOU Oemanu
(puteSestvuja v prostranstve jemocij, vy ne upustite iz vidu ni odnoj detail/
‘berkelana ‘di ruangan yang penuh emosi, anda tidak mau melewatkan detail

sedikitpun’) karena pembuat iklan ini ingin memberitahukan suatu informasi.
3.4.3.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan memakai televisi merk Panasonic ini, emosi yang terjadi
dalam acara sepakbola tersebut bisa dirasakan dengan nyata saat menontonnya
dari rumah. Penggambaran gambar kartun yang tengah bermain bola ini menjadi

bukti bahwa emosi yang dirasakan oleh penonton di stadion dapat juga dirasakan
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saat menonton televisi ini dari rumah, sehingga emosi yang didapatkan seperti

menonton langsung dari stadion.

3.5 Iklan elektronik

3.5.1 Iklan GSM Bilain

| BbIOEPU KYPC

A
1,

Gambar 3.21 Iklan Bilain
3.5.1.1 Tanda verbal

8blbepu Kypc
ounaun
(vyberi kurs

Bilain)
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‘Pilih haluan
Bilain’
(iklan Playboy Rusia edisi 2005)

Tanda verbal dalam iklan kartu gsm ini memberikan informasi mengenai pilihan
yang dilemparkan kepada pembaca untuk menggunaka produk yang diiklankan
ini. Penggunaan bahasa Rusia mengisyaratkan bahwa ini adalah produk asli Rusia.
Kata kypc (kurs/ ‘tarif atau haluan) ini merupakan polisemi atau mempunyai lebih
dari satu arti. Dalam arti tarif, hubungannya dengan kurs mata uang sementara

dengan haluan, identiknya berhubungan dengan kapal.

3.5.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah kapal layar)). Gambar kapal layar ini
merupakan kemiripannya dengan kapal layar yang berlayar di lautan. Kapal layar
diidentikkan dengan kekuatan dan kecepatannya sementara dua layar disini
menunjukkan kekuatan sinyal, sehingga hubungannya dengan kartu gsm adalah
berkomunikasi dengan menggunakan kartu gsm ini tarifnya sesuai dengan kualitas

yang didapat serta sinyal yang didapat apabila memakai kartu ini cepat dan kuat.

3.5.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “esi6epu xypc (vyberi kurs/ ‘pilih haluan’)” yang
menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Hubungan antara layar juga terjadi
dengan logo Bilain dibawah, yaitu sama-sama menggunakan strip baik di logo

maupun layar.

3.5.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi konatif dan fatik. Fungsi konatif dan fatik dalam

iklan ini ditunjukkan oleh kata ewi6epu xypc (vyberi kurs/ ‘pilih haluan’) karena
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pembuat iklan ini ingin mengadakan kontak dengan pembaca serta ingin membuat

pembaca melakukan sesuatu.

3.5.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa kapal layar yang tengah terdiam ini menyiratkan kapal tersebut
sedang menunggu seseorang untuk berlayar menjalankan kapal layar tersebut dan
memilih haluan untuk berlayar kearah mana. Tulisan “Bbibepu kypc” juga
mendukung gambar itu untuk pembaca iklan ini menentukan kapal layar ini akan
dijalankan kemana. Maksudnya kapal layar itu adalah iklan kartu gsm ini
menunggu untuk dipakai pembaca majalah Playboy, kapal layar bergaris strip
seperti logo Bilain itu sendiri identik dengan kekuatan ini diibaratkan kartu gsm
serta nantinya arah angin yang menjalankan kapal tersebut adalah sinyal dari kartu
gsm itu sendiri. Melalui penggambaran kapal layar inilah para pembaca

diharapkan memilih kartu gsm ini karena kekuatan sinyalnya.
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3.5.2 Iklan pemutar musik Samsung

" O o
YP-F2 [EYPFE:

— — —

e ESPRES FIMARER 1305 100

Gambar 3.22 Tklan Samsung

3.5.2.1 Tanda verbal

npeocmasme... HO8As hOPMA MY3bIKU

100

POK. poNn. KAHmpu. 024ca3. KAKyio Obl MY3bIKY 6bl HU CIYWAIU, ¢ HOBbIM Samsung

YP-F2 vl 6cec0a Ha nuxe mMoowl.

amom komnakmuwiii MP3 - nieep evienaoum Kaxk uzsiuyHoe yKpauieHue.

20e Dbl 8bl HU OKA3ANUCH, JIOOUMASL MY3bIKA 6Ce20d C 6aAMU.

C YP-F2 smo max nezko npedcmaguma.

mp3.samsung.ru
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(predstavte... novaja forma muzyki

rok. rjep. kantri. dzhaz. kakuju by muzyku vy ni sluSali, s novym Samsung YP-F2
vy vsegda na pike mody.

jetot kompaktnyj MP3 - pleer vygljadit kak izjaSCnoe ukraSenie.
gde by vy ni okazalis', ljubimaja muzyka vsegda s vami.

C YP-F2 jeto tak legko predstavit'.

mp3.samsung.ru)

‘Imajinasikan... formasii terbaru dari music rok, rap, country, jazz. Tidak perduli
musik apa yang anda dengarkan, dengan Samsung YP-F2 anda akan selalu berada
dalam tingkat fesyen paling tinggi. Dekorasi pemutar mp3 ini terlihat elegan.
Tidak perduli dimanapun anda dan music favorit apa yang anda dengarkan. C YP-
F2 sangat mudah untuk diimajinasikan.’

(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal dalam iklan ini memberitahukan informasi serta kelebihan dari
produk yang diiklankan ini. Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang
mengisyaratkan bahwa produk ini bukan produk asli Rusia dan penggunaan

bahasa Rusia memberitahukan informasi mengenai produk ini.

3.5.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang, gambar kartun yang menyerupai sebuah band dan seorang wanita
(dalam hal ini adalah sebuah pemutar musik dan seorang wanita yang tengah
mendengarkan pemutar musik tersebut)). Gambar seorang wanita yang sedang
mendengarkan pemutar musik ini dan sedang tersenyum merupakan kemiripan
dari kesenangan karena mendengarkan pemutar musik ini. Melalui gambar kartun
tersebut kita juga bisa melihat semua jenis musik dapat masuk kedalam pemutar

musik ini.
3.5.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan

sesuatu (dalam iklan ini tulisan “npeocmasme... noeas opma my3vIKU
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(predstavte... novaja forma muzyki/ ‘imajinasikan... formasi terbaru dalam
musik’)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Melalui disain
pemutar musik ini yang praktis dan kecil, semakin memudahkan untuk para

penggunanya.

3.5.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, fatik dan referensial. Fungsi emotif dalam
iklan ini dapat ditunjukkan dengan nosas ghopma my3wiku (pnovaja forma muzyki/
‘formasi terbaru dalam musik”) karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan
perasaan serta pemikirannya akan iklan ini, sedangkan fungsi fatik ditunjukkan
dengan kaxyro 6bl My3bIKY 6bl HU CAywanu, ¢ Hogolv Samsung YP-F2 6vl 6cecoa
na nuxe moowt (kakuju by muzyku vy ni sluSali, s novym Samsung YP-F2 vy
vsegda na pike mody/’tidak perduli musik apa yang anda dengarkan, dengan
Samsung YP-F2 anda akan selalu berada dalam tingkat fesyen paling tinggi’)
karena pembuat iklan ini ingin mengadakan kontak dengan penerima. Fungsi
referensial dapat ditunjukkan oleh sTor KommakTHBINT MP3 - mieep BBITISIAT Kak
u3AIHOe yKpaurenue (jetot kompaktnyj MP3 - pleer vygljadit kak izjaSCnoe
ukraSenie/ ‘dekorasi pemutar mp3 ini terlihat elegan’) karena pembuat iklan ini

ingin memberikan suatu informasi kepada pembaca Playboy Rusia.

3.5.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa pemutar musik ini bisa membuat pembaca majalah Playboy Rusia
yang memakainya dibawa kedalam tingkat mode fesyen yang paling tinggi.
Tingkat fesyen disini dimunculkan dengan desain pemutar musiknya yang elegan
serta gambar kartun yang sedang bermain musik yang menunjukkan ini adalah
sebuah pemutar musik. Pembuat iklan mengisyaratkan pembaca Playboy Rusia
bisa seperti wanita yang tersenyum dengan mata terpejam yang menunjukkan

kenikmatan apabila mendengarkan pemutar musik ini.
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3.5.3 Iklan radio Megapolis

MEGAPOLIS 189.5

Tbl Oyaewb aosorneH !

Gambar 3.23 Iklan Megapolis

3.5.3.1 Tanda verbal
MEGAPOLIS FM | 89.5
ThI Oyiemib ToBoJieH!
(ty budeS' dovolen!)
‘Anda akan senang’

(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)
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Tanda verbal dalam iklan ini memberitahukan informasi apa yang akan
didapatkan jika memilih produk yang diiklankan ini. Penggunaan bahasa non-
Rusia ditunjukkan melalui merk dagang produk ini. Kata Megapolis menunjukkan

perkotaan besar.

3.5.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang (dalam hal ini adalah sekumpulan garis)). Gambar
sekumpulan garis yang membentuk gedung-gedung ini merupakan kemiripan dari
gedung itu sendiri. Iklan radio ini membuat gedung-gedung yang ada dalam

gambar terbentuk seperti garis-garis putus yang bentuknya seperti sinyal radio.

3.5.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menegaskan sesuatu (dalam iklan ini
tulisan “Megapolis FM” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini).
Sinyal radio ini walaupun terhalang gedung bertingkat, suara yang keluar darisana

tetap bagus.

3.5.3.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan fatik. Fungsi emotif dan fungsi fatik
dalam iklan ini ditunjukkan dengan tEI Gynems moBoren! (ty budeS' dovolen!/
‘anda akan senang’) karena pembuat iklan ini mengungkapkan pemikiran dan
perasaannya akan radio ini serta ingin mengadakan kontak dengan pembaca

Playboy Rusia.

3.5.3.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan mendengarkan radio megapolis ini pembaca majalah
Playboy Rusia akan merasa senang. Penggambaran senang ini didukung oleh
tulisan informasi yang terdapat dalam iklan ini dan dari sekumpulan garis yang

menyerupai sinyal radio yang membentuk menjadi gedung dan diantara gedung
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tersebut ada semacam spotlight yang keluar dari atas gedung tersebut menandakan
adanya suatu kegiatan mengirim dan menerima sinyal layaknya radio serta
walaupun sinyal walaupun terhalang gedung bertingkat, suara yang keluar

darisana tetap bagus.

3.5.4 Iklan telepon genggam Samsung

Tamenes Sarisamp 1. Woocas, 7 Termcaim & 1T, TR 1 e 40 a8 a1 o chgTIbMGCRss

Gambar 3.24 Iklan Samsung

3.5.4.1 Tanda verbal
Samsung
be3 yma om moxxkocmu

menegoH, ¢ KOMOPvIM 8bl He 3aXOMUme paccmasamovcs HU Ha MUHymy. Samsung
D520 - moHKuUl, KOMNAKMHbIL, OCHAWEHHbIL CAMBIMU  COBPEMEHHbIMU
Gynxyusimu.
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C HUM 8bl 8ce20d 8 YeHMpe GHUMAHUSL.

monwuna 15,2 mm

Kkamepa 1,3 mezanukcens co 6CHbIUKOU

262144 yeema, TFT - oucneti

npocmomp doxymenmos Word, Excel, PDF, HTML
mysvikanohwiil nieep (MP3/ AAC/ e-AAC+ / WMA)
BUOCO3ANUCH U BUOCOCOODULCHUS

becnposoonas mexnonozus Bluetooth

(Samsung

bez uma ot tonkosti

telefon, s kotorym vy ne zahotite rasstavat'sja ni na minutu. Samsung D520 -
tonkij, kompaktnyj, osnaSCennyj samymi sovremennymi funkcijami.

s nim vy vsegda v centre vnimanija.

tolshhina 15,2 mm

kamera 1,3 megapikselja so vspyshkoj

262144 cveta, TFT - displej

prosmotr dokumentov Word, Excel, PDF, HTML
muzykal'nyj pleer (MP3/ AAC/ e-AAC+/ WMA)
videozapis' 1 videosoobshenija

besprovodnaja tehnologija Bluetooth)

‘gila dengan seluk beluk

telepon yang tidak bisa anda tinggalkan walaupun untuk satu menit. Samsung
D520 — tipis, compact, dilengkapi dengan fitur-fitur yang modern. Dengan ini
anda akan selalu ada bergaya. Ketipisannya 15.2 mm dengan kamera 1,3
megapiksel dilengkapi dengan flash. Melihat display dengan 262144 warna TFT,
dokumen Word, Excel, PDF, HTML, pemutar music (MP3 / AAC / e-AAC /

Universitas Indonesia

Iklan Majalah..., Riga Adhitya Ramadhan, FIB Ul, 2012



107

WMA) video dan pesan video saat menggunakan telepon dan teknologi

Bluetooth.’

(iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)

Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi serta keunggulan yang
didapatkan dari produk yang diiklankan ini. Penggunaan bahasa Rusia untuk

menginformasikan spesifikasi produk ini.
3.5.4.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang terdapat dalam iklan ini berupa ikon (karena
menggunakan gambar barang dan manusia (dalam hal ini adalah sebuah telepon
genggam dan seorang wanita)). Gambar wanita dan telepon genggam yang berdiri
bersebelahan, bersandar dan bergaya dengan Samsung ini, mengisyaratkan
kenyamanan. Posisi bergaya wanita yang berdiri disamping sambil bersandar di
telepon genggam ini mencirikan hal yang bisa diandalkan, sehingga telepon

genggam ini bisa diandalkan.
3.5.4.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “6e3 yma om monxocmu (bez uma ot tonkosti/
‘gila dengan seluk-beluk’)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini).
Penempatan tulisan ini disamping telepon genggam mengisyaratkan bahwa
telepon genggam ini kecanggihannya luar biasa, sehingga tidak mau

meninggalkan telepon genggam ini walau hanya satu menit.
3.5.4.4. Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif, fatik dan referensial. Fungsi emotif dalam
iklan ini ditunjukkan dalam kata 6e3 yma om mouxocmu (bez uma ot tonkosti/
‘gila dengan seluk-beluk’) karena pembuat iklan ini ingin mengungkapkan
perasaannya akan produk ini, sedangkan fungsi fatik dapat ditunjukkan dengan

menepoH, ¢ Komopwvim 6bl He 3axomume paccmagamuvcsi Hu Ha munymy (telefon, s
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kotorym vy ne zahotite rasstavat'sja ni na minute/ ‘telepon yang tidak bisa anda
tinggalkan walaupun untuk satu menit’) karena pembuat iklan ini ingin
mengadakan kontak dengan pembaca Playboy Rusia melalui kata &1 (vy/ ‘anda’)
dan fungsi referensial yang dapat ditunjukkan dengan kata Samsung D520 -
TOHKH, KOMITAKTHBIH, OCHAIICHHBIH CAMBIMH COBPEMEHHBIMH (YHKIHUSMH,
tonmuHa 15,2 MM, kamepa 1,3 meranukcens co Bcubimkon 262144 ugsera, TFT —
nuctuiedt mpocmotp nokymentoB Word, Excel, PDF, HTML, my3bikanbHbIi TUICED
(MP3/ AAC/ e-AAC+/ WMA), Buzieo3amnuch 1 BUA€0CO00IIEHHsI, OecIIpoBOIHAS
texHosnorust Bluetooth (Samsung D520 - tonkij, kompaktnyj, osnaSCennyj
samymi sovremennymi funkcijami. tolshhina 15,2 mm kamera 1,3 megapikselja
so vspyshkoj 262144 cveta, TFT — displej prosmotr dokumentov Word, Excel,
PDF, HTML muzykal'nyj pleer (MP3/ AAC/ e-AAC+ / WMA), videozapis' i
videosoobshenija besprovodnaja tehnologija Bluetooth/ ‘Samsung D520 — tipis,
compact, dilengkapi dengan fitur-fitur yang modern. Ketipisannya 15.2 mm
dengan kamera 1,3 megapiksel dilengkapi dengan flash. Melihat display dengan
262144 warna TFT, dokumen Word, Excel, PDF, HTML, pemutar music (MP3 /
AAC / e-AAC / WMA) video dan pesan video saat menggunakan telepon dan
teknologi Bluetooth.’) karena pembuat iklan ini ingin pembaca Playboy Rusia

mengetahui informasi ini.
3.5.4.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa dengan menggunakan telepon genggam Samsung, membuat si
wanita yang berdiri disebelahnya selalu bergaya dan selalu ingin disamping
telepon genggam tersebut karena dapat diandalkan setiap saat akibat
ketergantungan akan kecanggihan fitur telepon genggam Samsung tersebut.
Telepon genggam Samsung yang canggih ini juga memiliki beberapa fitur andalan
yang ditampilkan dalam desain iklan sehingga meyakinkan pembaca majalah
Playboy Rusia apabila menggunakan produk ini, dapat bergaya sekaligus

menikmati kecanggihan fiturnya.
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3.6 lklan aksesoris tubuh

3.6.1 Iklan sepatu FABI

Delishoes.

Gambar 3.25 Iklan Fabi
3.6.1.1 Tanda verbal

delishoes
Fabi
(Iklan Playboy Rusia edisi Oktober 2005)

Tanda verbal yang terdapat dalam iklan ini menggunakan bahasa non-Rusia.
Penggunaan bahasa non-Rusia ini digunakan untuk merk dagang produk tersebut

dan juga mengisyaratkan bahwa merk ini bukan produk asli Rusia.
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3.6.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal yang ada dalam iklan ini berupa ikon karena
menggunakan gambar kelinci, sepatu, cermin, piring, garpu serta sendok dan juga
buah apel. Kelinci identik dengan kulitnya yang lembut, lucu, lincah dan bergerak
dengan lompat-lompat diluar ruangan atau di lapangan. Piring mewakili tempat
untuk makanan, sendok dan garpu mewakili alat untuk memakan makanan pada
saat formal. Apel dan cermin disini mengisyaratkan akan kewanitaan, yaitu hawa
saat dibuang dari surga bersama adam karena memakan buah terlarang yang mirip
apel, kemudian cermin diisyaratkan menjadi alat untuk merias serta sepatu disini
mirip dengan sepatu-sepatu lainnya, sehingga berdasarkan semua hal diatas,

sepatu ini ditujukan khusus wanita.

3.6.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa huruf yang dicetak
tebal dan dikapitalisasi serta dikontraskan ukuran besar kecilnya guna
menggambarkan emosi atau menegaskan sesuatu (dalam iklan ini tulisan
“delishoes” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Penempatan
tulisan diatas cermin dan sepatu serta kelinci untuk meyakinkan pembaca Playboy
Rusia bahwa produk ini memang enak untuk dipakai. Tulisan ini juga terlihat
diukir dan dipercantik dengan ukiran sehingga benar-benar menyiratkan bahwa

produk ini khusus wanita.

3.6.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif. Fungsi emotif dalam iklan ini digambarkan
dengan kata delishoes. Kata delishoes mengungkapkan perasaan dan pemikiran
pengirim iklan akan produk yang diiklankan ini karena bersinonim dengan kata

delicious.
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3.6.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini menyampaikan
bahwa tidak hanya makanan yang enak, namun sepatu juga enak. Enak disini
bukan berarti sepatu itu enak dimakan layaknya sebuah makanan, namun enak
untuk dipakai. Dalam iklan digambarkan sepatu merk “FABI” yang berada
disamping kelinci yang ada diatas piring. Melalui kata “delishoes” dalam iklan
tersebut, si pembuat iklan ingin memberikan pesan kepada pembaca bahwa sepatu
ini enak untuk dipakai. Seperti makanan yang enak “delicious” untuk dimakan ,
sepatu merk “FABI” ini juga enak “delishoes” untuk dipakai. Enaknya sepatu
merk “FABI” ini untuk dipakai juga didukung oleh tulisan sejak tahun 1965 yang
berada dalam logo merk sepatu ini yang terletak di kanan bawah. Sepatu ini selain
enak dipakai, juga enak untuk dipakai melompat layaknya kelinci dan sepatu ini
mempunyai kelembutan seperti kelinci juga. Selain itu, sepatu ini cocok untuk
wanita saat acara formal maupun tidak, sehingga semua wanita harus mempunyai

sepatu yang nyaman, praktis dan cantik.
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3.6.2 Iklan jam Casio

.
S
b 0<d)

)

-~
r

G-SHDCK

www.g-shock.ru

Gambar 3.26 Iklan Casio
3.6.2.1 Tanda verbal
Casio
6 uioke!
(v Soke!)
‘Dalam keadaan shock’

www.g-shock.ru
(Iklan Playboy Rusia edisi Juli 2006)
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Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi atas produk yang diiklankan
ini. Penggunaan bahasa non-Rusia yang menjadi merk dagang ini mencerminkan
bahwa produk ini bukan produk asli Rusia. Kata ¢ woxe! (v Soke!/ ‘dalam

keadaan shock”) mengacu kepada seri G-Shock yang terlihat dalam gambar.

3.6.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah jam tangan). Gambar jam tangan ini
merupakan kemiripan dari jam tangan lainnya yaitu untuk memberitahukan
waktu. Pemberitahuan waktu ini terlihat dari angka yang ada didalam gambar.

Selain itu ada tombol untuk lampu, bisa membuat terang disaat gelap.

3.6.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “¢ woxe! (v Soke!/ ‘dalam keadaan shock’)” yang
menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini). Selain itu, memakai jam ini juga

akan menjadi pusat perhatian karena berbeda dengan yang lain.

3.6.2.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif. Fungsi emotif dalam iklan ini dapat
ditunjukkan ‘dengan kata & wioxe! (v Soke!/ ‘dalam keadaan shock’) karena
pembuat iklan ini ingin mengungkapkan perasaan dan pemikirannya akan produk

ini.
3.6.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa jam tangan merk casio seri g-shock ini bisa membuat anda dalam
keadaan shock. Shock disini dengan alasan dalam iklan ini ditunjukkan layar jam
tangan merk ini dan bentuknya yang menjadi keunggualn dari merk ini. Pembuat
iklan ingin para pembaca majalah Playboy Rusia untuk mengetahui produk ini

dengan cara yang unik dengan tujuan supaya memakai produk ini.
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3.6.3 Iklan tas Dr. Koffer

Gambar 3.27 Iklan Dr. Koffer

3.6.3.1 Tanda verbal

Dr. Koffer

New York

He makoii kax ece!

(ne takoj kak vse!)

‘tidak seperti semuanya’

Mockea Apxaneenvck Boneoepao xamepunbype

Hbicescx Kpacnooap Kpacuospcek Jluneyk
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Hoesocubupck Openbype Ilepmov Pocmos-na-oowny
Camapa Canxm-nemepbype Capamos Cmagponons
Cypyem Tazaupoe Teepv Torvammu Tomck
Yenabunck Yepenosey Axymck Apocraens
Moskva Arhangel'sk Volgograd Jekaterinburg
Izhevsk Krasnodar Krasnojarsk Lipeck
Novosibirsk Orenburg Perm' Rostov-na-donu
Samara Sankt-peterburg Saratov Stavropol'
Surugt Taganrog Tver' Tol'jatti Tomsk
Celjabinsk Cerepovec Jakutsk Jaroslavl'
unmepnem-macazun www.koffer.ru
internet-magazin www.koffer.ru

01 NOAYYEHUs OONOAHUMENbHOU UHPOPMAYUU U 1O BONPOCAM KOMMEPHECKO20
compyonuyecmaa oopawarmecs: mei. (495) 954-80-53, e-mail — info@hayrer.ru

dlja poluCenija dopolnitel'noj informacii i po voprosam kommerCeskogo
sotrudniCestva obraSCajtes": tel. (495) 954-80-53, e-mail — info@hayrer.ru

for more information and for commercial cooperation, please contact: tel. (495)
954-80-53

(Iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)
Tanda verbal dalam iklan ini memberikan informasi mengenai keunngulan produk

yang diiklankan. Penggunaan bahasa non-Rusia dalam iklan ini mengisyaratkan

bahwa produk ini bukan produk asli Rusia.

3.6.3.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar relief (dalam hal ini adalah relief seperti pahlawan perang)). Gambar
relief yang tengah memakai tas ini merupakan kemiripan dari relief-relief yang

sesungguhnya.
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3.6.3.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “ne maxoii xax gce! (ne takoj kak vse!/ ‘tidak
seperti semuanya’)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini).
Penempatan tulisan ini dibawah relief mengisyaratkan bahwa tas ini memang tak
seperti biasanya, tidak seperti tas lainnya. Hal ini dapat dilihat dari penggunaan
relief sebagai gambar utama, yang mengisyaratkan tas ini sudah lama beredar di

pasaran.

3.6.4.5 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif. Fungsi emotif dalam iklan ini ditunjukkan
dengan ne maxkoii kax ece! (ne takoj kak vse!/ ‘tidak seperti semuanya’) karena
pembuat iklan ini ingin mengungkapkan perasaan serta pemikirannya mengenai

produk ini.

3.6.3.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiosis Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa bahwa tas Dr. Koffer ini tidak seperti tas lainnya yang beredar di
pasaran. Tidak seperti yang lainnya digambarkan dengan relief yang memakai tas
ini. Pembuat iklan ini ingin pembaca majalah Playboy Rusia mengerti bahwa tas
ini kuat dan tahan lama dengan ditampilkannya relief yang memakai tas Dr.
Koffer serta reputasi mengenai tas ini sudah tidak perlu ditanyakan lagi mengingat
tas ini sudah beredar di pasaran sejak lama, dengan dibuktikan oleh gambar tas

Dr. Koffer yang tengah dipakai oleh relief tersebut.
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3.7 Iklan rokok

3.7.1 Iklan rokok Dunhill

DU

10/6,7; D/OJQWW' HHKOTHHO

MUH3PABCOLIPA3BUTUA POCCHUA
NPEOYMPEXILAET. KYPEHUE ONMACHO

L0 H B

UBMpOE
LIME EHropeThl

19 BALLETO 31OPOBbA

Gambar 3.28 Iklan Dunhill

3.7.1.1 Tanda verbal

perfectionists in tobacco

cueapemuvl cepmupuyuposansl

cooepoicanue 6 ovime cueapemut. 10/0,7; 6/0,6; 3/0,3; 1/0,1 me cmonv/ nuxomuna
npooasca necogepuennoremuum 18+ sanpewena

MUH30PABCOYPA38UMUA POCCUU Npedynpedtcodaem. KypeHue ONAcHO 05 8aule2o
300p06bs
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sigarety sertificirovany

soderzhanie v dyme sigarety: 10/0,7; 6/0,6; 3/0,3; 1/0,1 mg smoly/ nikotina
prodazha nesovershennoletnim 18+ zapreshhena

minzdravsocrazvitija rossii preduprezhdaet: kurenie opasno dlja vashego zdorov'ja

sertifikat rokok yang terdapat dalam bahan rokok: 10/0, 7, 6/0, 6, 3/0, 3, 1/0, 1 mg
tar / nikotin

kementrian kesehatan Rusia memperingatkan: merokok dapat membahayakan
kesehatan anda

(Iklan Playboy Rusia edisi 2006)

Tanda verbal yang ada dalam iklan ini memberikan informasi tentang produk
yang diiklankan. Penggunaan bahasa non-Rusia sebagai merk dagang
menyiratkan bahwa produk ini bukan produk asli Rusia. Larangan pemerintah
Rusia amat besar hadir dalam iklan ini, hal ini didasari ketatnya peraturan tentang

rokok di Rusia. Peraturan diatas umur 18+ juga ada dalam iklan ini.

3.7.1.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah empat buah kotak rokok yang disejajarkan)).
Gambar kotak rokok yang disusun secara sejajar menyerupai kemiripan dari
kesempurnaan. Nama masing-masing dari kotak rokok yang mewakili berbagai
rasa juga menunjukkan kesempurnaan karena mempunyai beragam cita rasa.
Keempat kotak rokok inipun ditaruh didalam sebuah kotak lagi yang mencirikan
bahwa rokok merk ini sangatlah serius sehingga penyimpanan keempatnya pun
menggunakan kotak yang bagus serta khusus dan bukan menggunakan sembarang

kotak.

3.7.1.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menegaskan sesuatu (dalam iklan ini
tulisan peringatan pemerintah “MUH3ApaBCOLPA3BUTUS POCCUU MPEAYIPEKIAET:

KypeHHe OMacHO [Jisl  Baliero 370poBbs  (minzdravsocrazvitija — rossii
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preduprezhdaet: kurenie opasno dlja vashego zdorov'ja/ ‘kementrian kesehatan
Rusia memperingatkan: merokok dapat membahayakan kesehatan anda’)” yang

menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini).

3.7.1.4 Fungsi bahasa

Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif dalam iklan ini
dapat ditunjukkan dengan kata perfectionists in tobacco karena pembuat iklan ini
ingin mengungkapkan perasaan dan pemikirannya akan produk tersebut,
sedangkan fungsi referensial dapat ditunjukkan dengan coodeporcanue 6 Ovime
cueapemwi: 10/0,7; 6/0,6; 3/0,3; 1/0,1 me cmonvt/ nuxomuna (soderzhanie v dyme
sigarety: 10/0,7; 6/0,6; 3/0,3; 1/0,1 mg smoly/ nikotina/ ‘sertifikat rokok yang
terdapat dalam bahan rokok: 10/0, 7, 6/0, 6, 3/0, 3, 1/0, 1 mg tar / nikotin’).

3.7.1.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa rokok dunhil ini sangat perfeksionis. Hal ini dapat terlihat dari
sejajarnya 3 dari 4 bungkus rokok berbagai rasa yang menjadi gambar utama yang
diletakkan dalam sebuah kotak. Iklan ini mengisyaratkan bahwa apabila pembaca
majalah Playboy Rusia menggunakan produk ini, pembaca akan merasa
perfeksionis layaknya rokok ini yang disimpan didalam kotak lainnya yang
menunjukkan bahwa rokok merk ini sangatlah sempurna sehingga harus

dimasukkan dengan kotak lainnya.
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3.7.2 Iklan rokok Mild Seven

A HOBOM BUTKE CTUNA

S

| MDD SEVEN. B N GF it
" ﬂ A S202 7 MILD Sevi

=\ M/H3PABCO LipASBITAS Pccmw [PEQYIPEXIAET
= KYPEHE BPELWMT ﬁAlJJEMV 3[0OPOBbIO |

Gambar 3.29 Iklan Mild Seven

3.7.2.1 Tanda verbal
Mild Seven
HA HOBOM 8UMKE CIUISL

MUH30PABCOYPA3BUMUA POCCUU Npedynpedtcoaem. KypeHue ONACHO O 8auleco
300p06bs

npooasica necogepuieHnonremuum 18+ sanpewena

(na novom vitke stilja
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minzdravsocrazvitija rossii preduprezhdaet: kurenie opasno dlja vaSego zdorov'ja
prodazha nesovershennoletnim 18+ zapreSCena)
‘dalam gaya terbaru

kementrian kesehatan Rusia memperingatkan: merokok dapat membahayakan
kesehatan anda’

(Iklan Playboy Rusia edisi Mei 2007)

Tanda verbal dalam iklan ini memberika informasi tentang produk yang
diiklankan ini. Penggunaan bahasa non-Rusia digunakan untuk merk dagang
produk tersebut sehingga bisa disimpulkan produk ini bukan produk asli Rusia.
Larangan pemerintah Rusia amat besar hadir dalam iklan ini, hal ini didasari
ketatnya peraturan tentang rokok di Rusia. Peraturan diatas umur 18+ juga ada

dalam iklan ini.
3.7.2.2 Tanda nonverbal

Tanda nonverbal dalam iklan ini berupa ikon (karena menggunakan
gambar barang (dalam hal ini adalah sebuah jembatan dan kotak rokok)). Gambar
jembatan yang menyerupai logo rokok merk Mild Seven ini merupakan kemiripan
dari jembatan itu sendiri. Ditampilkannya jembata, pantai, gedung-gedung dalam

iklan ini mengisyaratkan bahwa rokok ini mempunyai citarasa yang berbeda.
3.7.2.3 Tanda paralinguistik

Dalam iklan ini tanda paralinguistik didapati berupa kalimat yang
dikontraskan ukuran besar kecilnya guna menggambarkan emosi atau menegaskan
sesuatu (dalam iklan ini tulisan “na Hosom eumxe cmuns (na novom vitke stilja/
‘dalam gaya terbaru’)” yang menjadi ukuran paling besar dalam iklan ini).
Penempatan tulisan ini diatas jembatan yang berbentuk logo produk ini
menyiratkan bahwa rokok ini mempunyai gaya yang terbaru serta mempunyai

citarasa yang berbeda.

3.7.2.4 Fungsi bahasa
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Setelah dianalisis menggunakan teori Jakobson, terdapat fungsi bahasa
dalam iklan ini, yaitu fungsi emotif dan referensial. Fungsi emotif dan fungsi
referensial yang terdapat dalam iklan ini ditunjukkan dengan wa nogsom eumke
cmuns (na novom vitke stilja/ ‘dalam gaya terbaru’) karena pembuat iklan ini

ingin mengungkapkan perasaan dan pemikiran akan produknya.
3.7.2.5 Interpretasi

Setelah dianalisis menggunakan semiotika Peirce, iklan ini mempunyai
makna bahwa rokok ini sedang mengeluarkan gaya terbaru. Gaya terbaru ini
ditunjukkan dengan sebuah jembatan yang menyerupai logo merk rokok tersebut,
Mild Seven, yang ditunjukkan dengan model gaya terbaru sebuah jembatan.
Jembatan yang mempunyai model gaya terbaru ini menjadi maksud utama agar
pembaca majalah Playboy Rusia tahu akan citarasanya serta gaya terbaru yang

diciptakan produk ini.
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BAB 4

KESIMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terhadap 30 desain iklan
dalam majalah Playboy Rusia, sejalan dengan masalah, tujuan dan temuan

penelitian ini, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1. Tanda verbal berupa teks digolongkan menurut kategori iklan
terbanyak yang ada dalam ketiga majalah Playboy Rusia dalam edisi
2005, 2006 dan 2007, sehingga didapatkan 8 teks iklan minuman
keras, 5 teks iklan mobil, 4 teks iklan produk tubuh, 3 teks iklan
peralatan rumah, 4 teks iklan elektronik, 3 teks iklan aksesoris tubuh

dan 2 teks iklan rokok.

2. Tanda nonverbal yang didapati hanya dalam bentuk ilustrasi gambar
yang digolongkn menjadi ikon, indeks, simbol, yang terdiri atas 28

ikon, 1 indeks dan 1 simbol.

3. Tanda paralinguistik hanya berupa penggambaran kualitas suara, yaitu

nada keras dan tegas serta huruf dicetak tebal dan dikapitalisasi.

Bahasa iklan merupakan hal yang penting dalam mengiklankan suatu
produk. Menarik atau tidaknya sebuah iklan bergantung pada penggunaan pilihan
kata dan hubungannya dengan gambar yang tepat. Berdasarkan analisis menurut
fungsi bahasa dalam 30 desain iklan, maka didapatkan 21 fungsi emotif, 5 fungsi
konatif, 20 fungsi referensial, 10 fungsi fatik, 1 fungsi metalinguistik, dan 1 fungsi
puitis dengan perincian 13 fungsi emotif, 3 fungsi konatif, 10 fungsi referensial, 4

fungsi fatik sebagai fungsi bahasa yang dominan.
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Berdasarkan analisis unsur komunikasi, maka didapatkan hasil sebagai

berikut:

1. Pengirim: berbagai macam merk atau produk yang beriklan didalam

majalah Playboy Rusia
2. Penerima: orang yang membaca majalah Playboy
3. Kontak: majalah
4. Pesan: informasi dalam bentuk persuasi.

5. Kode: bahasa Rusia. Bahasa Rusia modern, bahasa Rusia modern

dengan bahasa non-Rusia

6. Konteks : penempatan iklan yang diatur dengan batasan framing iklan
menyeluruh atau 2 halaman penuh (full spread) dan iklan setengah atau

1 halaman (half spread).

Tali hubungan yang erat antara ketiga tanda verbal, nonverbal dan
paralinguistik serta fungsi bahasa memberikan sebuah pemaknaan bahwa dalam
sebuah iklan, apa yang ditampilkan iklan semuanya tercantum beberapa informasi
seperti dari mana produk itu berasal, kualitas dan mutu produk tersebut, siapa
target dari iklan yang dibuat, produk yang diiklankan tentang apa, dan bahasa
yang digunakan dalam iklan tersebut serta bagaimana iklan itu berbicara

semuanya menjadi suatu kesatuan yang utuh.
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