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ANALISIS SEMIOTIKA KOMUNIKASI VISUAL
DALAM IKLAN ALE-ALE FUN FLAVA
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ANDRAADITYA
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ABSTRAK

Periklanan adalah bentuk komunikasi yang digunakan oleh perusahaan untuk
menyampaikan informasi mengenai produk mereka kepada konsumen. Saat ini,
periklanan menjadi sarana yang banyak dipilih oleh perusahaan untuk
memperkenalkan produknya termasuk Ale-Ale Fun Flava. Penelitian ini berfokus
pada analisis semiotika komunikasi visual dalam iklan Ale-Ale Fun Flava.
Bertolak dari latar belakang tersebut, tujuan utama penelitian ini adalah untuk
memahami bagaimana iklan tersebut menggunakan bahasa visual untuk
menyampaikan pesan kepada pemirsa. Penelitian ini mengadopsi pendekatan
kualitatif dan deskriptif, dengan analisis semiotika yang merujuk pada teori
Roland Barthes. Hasil analisis menunjukkan bahwa Secara menyeluruh
komunikasi visual iklan ini menciptakan mitos positif tentang minuman Ale-ale
Fun Flava dengan menggambarkan sensasi positif yang diberikan oleh produk ini.
iklan Ale-Ale Fun Flava mencerminkan strategi pemasaran Wings Food, pemilik
merek Ale-Ale, dalam memperkenalkan produk terbaru mereka. Terdapat enam
penekanan dalam iklan ini, yakni unsur "baru,” "sensasi berbeda,” “segmentasi
anak-anak," "harga terjangkau," serta fokus pada citra yang menyenangkan dan
ceria dalam komunikasi visual dan animasi iklan.

Kata Kunci : Semiotika, Roland Barthes, lklan, Ale-ale Fun Flava,
Komunikasi Visual
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Perkembangan teknologi dan informasi pada abad ke-21 telah mengalami
kemajuan yang signifikan. Terdapat banyak peristiwa penting yang terjadi dalam
era ini yang berkaitan erat dengan pemanfaatan teknologi. Penggunaan teknologi
hampir merasuki segala aspek kehidupan, menunjukkan peran dominannya. Saat
ini, hampir tidak ada kehidupan sosial dan budaya yang tidak terhubung dengan
teknologi. Penggunaan teknologi tersebut erat kaitannya dengan media
komunikasi, yang memainkan peran penting dalam kehidupan modern
(Disperkimta, 2018).

Televisi merupakan media informasi berita yang dominan (Santoso, 2021),
Meskipun media-media baru telah muncul, televisi sebagai media konvensional
masih tetap relevan dan mampu bertahan menghadapi persaingan dari platform-
platform media yang lebih baru (Hagqu, 2020).

Televisi adalah media komunikasi massa yang sangat dikenal dan dekat
dengan masyarakat karena kemampuannya untuk mengatasi hambatan jarak,
ruang, dan waktu. Keunggulan lainnya adalah mudahnya pemirsa menyerap pesan
yang disampaikan tanpa memerlukan kemampuan membaca, sehingga potensi
pengaruhnya sebagai sumber informasi, hiburan, dan pendidikan sangat besar dan
tidak dapat disaingi oleh media lainnya (Surbakti, 2010).

Menurut Briandana dalam Hesti (2021) peran televisi sebagai media untuk

mempromosikan produk, baik barang maupun jasa, melalui tayangan iklan



sangatlah penting. Media massa seperti televisi memiliki peran yang sangat
penting dalam penyajikan sebuah profil organisasi atau perusahaan untuk menjadi
dominan dalam benak masyarakat (Santoso, 2021).

Menurut Moriarty dalam Kartika dan Artha Kusuma (2016) Hingga saat ini,
televisi masih dianggap sebagai media pengiklanan paling efektif untuk
mempromosikan produk, terutama di Indonesia di mana masyarakat masih
memiliki kecenderungan menggemari produk yang telah muncul dalam iklan
televisi. Iklan televisi memiliki pengertian bagian dari serangkaian kegiatan
mempromosikan suatu produk yang menekankan unsur citra didalamnya melalui
perantara media televisi. Selain itu, keberhasilan suatu iklan televisi dalam
mempengaruhi pemirsa sangat tergantung pada sejauh mana iklan tersebut dapat
dikemas secara menarik untuk menarik minat audiens (Djamereng, 2018).

Kotler et al mengatakan Iklan televisi diakui secara umum sebagai media
periklanan yang paling kuat dan dapat menjangkau spektrum konsumen yang luas
dengan biaya rendah per eksposur. Iklan TV memiliki dua kekuatan utama yang
sangat penting. Pertama, iklan TV dapat dengan jelas menampilkan atribut produk
dan secara persuasif menjelaskan manfaat yang relevan bagi konsumen. Kedua,
iklan TV dapat dengan dramatis menggambarkan citra pengguna dan penggunaan
produk, kepribadian merek, serta hal-hal tak berwujud lainnya yang menjadi
bagian penting dari pesan promosi (Riskiana et al., 2017). Media siaran ini
memiliki kemampuan tinggi untuk mengantarkandan menyebarkan pesan-pesan
pembangunan secara cepat dan serentak kepada khalayak luas, yang berada di

tempat yang terpencar, tersebar luas, sampai ke tempat-tempat yang jauh terpencil



(Novrica & Sinaga, 2017). walaupun menurut Hesti dalam (Affandi dkk., 2023)
merupakan salah satu media beriklan dengan biaya placement sangat mahal,
namun televisi masih unggul menjadi pilihan utama sebagai media beriklan

Periklanan adalah bentuk komunikasi yang digunakan oleh perusahaan untuk
menyampaikan informasi mengenai produk mereka kepada konsumen. Saat ini,
periklanan menjadi sarana yang banyak dipilih oleh perusahaan untuk
memperkenalkan produknya karena dapat mencapai berbagai kalangan
masyarakat, dari kelas ekonomi bawah hingga kelas atas. Keuntungan dari
periklanan adalah kemampuannya untuk menjangkau daerah terpencil sekalipun
dengan menggunakan media seperti radio dan televisi (Azmi & Sarma, 2018).
namun iklan harus memiliki daya tarik yang mampu menggugah perasaan
audiens. Tujuan dari informasi yang disampaikan melalui iklan adalah agar
masyarakat merasa tertarik, merasa membutuhkan, dan memiliki keinginan untuk
membeli barang atau jasa yang diiklankan (Rachmani, 2015).

Semiotika komunikasi visual adalah studi tentang tanda dan makna dalam
bahasa visual. Semiotika mempelajari bagaimana tanda-tanda dalam bahasa visual
digunakan untuk menyampaikan pesan dan bagaimana audiens memahami pesan
tersebut. Dalam konteks desain komunikasi visual, semiotika digunakan untuk
menganalisis bagaimana elemen-elemen visual seperti warna, bentuk, dan gambar
digunakan untuk menyampaikan pesan dan mempengaruhi audiens (Alex Sobur,
2006).

Definisi semiotika sebagai cabang ilmu yang mengkaji tentang persoalan

tanda dan segala sesuatu yang berhubungan dengan tanda, termasuk makna tanda



dalam iklan serta proses yang terjadi dalam penggunaan tanda, membuka jalan
bagi pemahaman yang lebih mendalam mengenai mengapa iklan Ale Ale Fun
Flava menarik untuk diteliti.

Dalam konteks semiotika, iklan ini menjadi objek penelitian yang menarik
karena melibatkan penggunaan tanda-tanda visual yang kompleks dalam
menciptakan makna dan mempengaruhi audiens, hal ini karena Iklan, sebagali
objek semiotika, memiliki perbedaan mendasar dengan desain tiga dimensi,
terutama desain produk. Iklan, sama seperti media komunikasi massa pada
umumnya, memiliki fungsi komunikasi langsung (direct communication
function). Artinya, tujuan utama iklan adalah untuk secara langsung
menyampaikan pesan dan informasi kepada target audiens dengan jelas dan tegas
(Hartono & Sugalih, 2019). Iklan televisi memiliki penekanan pada penampilan,
yang dapat dibagi menjadi dua bentuk. Pertama, ada iklan yang hanya berfokus
pada menginformasikan produk tertentu tanpa memperhatikan penampilan
iklannya. Di sisi lain, ada iklan yang benar-benar memperhatikan penampilan
iklan itu sendiri selain dari pesan atau informasi yang ingin disampaika (Gora,
2016). dan juga Iklan sebagai media berperan dalam membentuk opini dan
menghadirkan versi tertentu sebagai realitas. Media juga memainkan peran
penting dalam menyusun perspektif audiens tentang isu-isu yang terjadi di seluruh
dunia (Santoso, 2022).

Ale-ale Funflava adalah varian dari 8 rasa buah dari minuman Ale-Ale, Wings

Food meluncurkan varian rasa baru ini dengan varian pertamanya Yyaitu



COCOPANDAN, produk berkualitas dengan sensasi rasa yang unik, ringan dan
menyegarkan.

Berdasarkan data Nielsen tahun 2022, untuk kategori minum rasa siap
minum di Indonesia tumbuh positif sebesar 28%. Di luar air minum, kategori
minuman rasa menempati posisi ketiga setelah RTD (ready to drink) teh dan susu.
Ale-Ale pun masih menjadi pemimpin pasar minuman rasa buah di Indonesia,

dengan market share lebih dari 70% (Fisamawati, 2023).

Gambar 1.1. Scene yang terdapat dalam Iklan Ale-ale fun Flava

Iklan Ale Ale Fun Flava menarik untuk diteliti dalam konteks semiotika
komunikasi visual karena iklan ini menggunakan teknik editing dan videografi
yang canggih. Dalam iklan ini, terdapat penggunaan motion dan efek visual yang
menarik perhatian, menciptakan pengalaman visual yang mengesankan bagi
audiens. Penggunaan teknik editing yang advance memberikan kesan dinamis dan
energik, sementara efek-efek visual menambah dimensi artistik dan daya tarik
yang lebih dalam.

Selain itu, dalam iklan Ale Ale Fun Flava, penggunaan tipografi yang cermat
juga memainkan peran penting dalam menciptakan pesan yang kuat. Tipografi
dalam iklan ini digunakan dengan efek tegak dan modern, menciptakan kesan

yang berbeda dan memikat perhatian. Penggunaan tipografi yang dipilih dengan



baik dapat memperkuat pesan yang ingin disampaikan oleh iklan dan menciptakan
identitas merek yang kuat.

Melalui analisis semiotika komunikasi visual, dapat diteliti bagaimana teknik
editing, videografi, motion, efek visual, dan tipografi yang digunakan dalam iklan
Ale Ale Fun Flava berkontribusi terhadap penyampaian pesan dan penciptaan
makna. Pemahaman lebih mendalam tentang penggunaan elemen-elemen ini dapat
memberikan wawasan tentang strategi komunikasi visual yang efektif dan
mempengaruhi audiens.

Dalam proses penulisan, semiotika berperan sebagai metode pendekatan
teoritis yang digunakan untuk menganalisis dan memahami tanda-tanda visual
yang hadir dalam sebuah karya. Dengan menggunakan pendekatan semiotika,
penulis dapat menjelajahi dan mengungkap pesan yang disampaikan melalui
tanda-tanda visual, serta memahami bagaimana elemen-elemen tersebut saling
berhubungan dan berkontribusi dalam menciptakan makna yang lebih (Ernawati,
2019).

Berdasarkan latar belakang yang telah dikemukakan diatas, maka penulis
menuangkan penelitian ini dalam sebuah skripsi yang berjudul ‘“Analisis

Semiotika Komunikasi Visual Dalam Iklan Ale-Ale Fun Flava”

1.2  Pembatasan Masalah
Pada penelitian ini, penulis berfokus pada beberapa scene visual dalam iklan
Ale-Ale Fun Flava yang berkaitan dengan unsur-unsur Komunikasi visual pada

iklan tersebut.



1.3  Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan penelitian ini
adalah “Bagaimana Semiotika Komunikasi Visual dalam Iklan Ale-Ale Fun

Flava?”

1.4 Tujuan Penulisan
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana

semiotika komunikasi visual dalam iklan Ale-Ale Fun Flava.

1.5 Manfaat Penelitian

a) Secara Teoritis
Penelitian ini memberikan kontribusi teoritis pada bidang semiotika
komunikasi visual dengan menganalisis dan menggali pemahaman lebih
dalam tentang tanda-tanda visual dalam iklan Ale Ale Fun Flava. Penelitian ini
dapat memberikan wawasan baru, konsep, atau pemahaman yang lebih kaya.

b) Secara Akademis
Secara akademis penelitian ini dapat memberikan manfaat serta sumbangsih
terhadap pemikiran ilmu pengetahuan khususnya Ilmu Komunikasi yang
berhubungan dengan semiotika komunikasi visual

c) Secara praktis penelitian ini dilakukan untuk memperoleh gelar akademis ilmu
komunikasi (S.lkom) pada Prodi IImu Komunikasi FISIP Universitas

Muhammadiyah Sumatera Utara.



1.6 Sistematika Penulisan

Secara garis besar untuk memberikan gambaran secara menyeluruh dan sistematis

dalam proposal ini, penulis membaginya dengan sistematika sebagai berikut:

BAB |

BAB |1

BAB IlI

BAB IV

BABV

: Pendahuluan Pada bab ini penulis menguraikan mengenai
latar belakang masalah, pembatasan masalah, rumusan

masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian.

Uraian Teoritis Pada bab ini menjelaskan tentang
pengertian Komunikasi visual, pengertian semiotika,

pengertian iklan, dan pengertian televisi.

: Metode Penelitian Bab ini menguraikan jenis penelitian,
kerangka konsep, definisi konsep, kategorisasi penelitian,

teknik pengumpulan data, teknik analisis data.

: Pembahasan Bab ini menjelaskan hasil dari penelitian dan
pembahasan tentang komunikasi visual iklan Ale-Ale Fun

Flava

: Penutup Bab ini menguraikan tentang simpulan dan saran.



BAB I1
URAIAN TEORITIS

2.1  Komunikasi Visual

Sukirno mengatakan komunikasi visual terdiri dari dua elemen penting,
yakni komunikasi dan visual (Andhita, 2021, hal. 3). Komunikasi dalam bahasa
Inggris dikenal sebagai "communication,” dan kata tersebut berasal dari bahasa
Latin "communitio,” yang memiliki akar kata "communis” yang berarti sama. Di
sini, kata "sama" merujuk pada kesamaan makna. Komponen-komponen dalam
komunikasi meliputi sumber informasi, pesan yang disampaikan, saluran
komunikasi, penerima pesan, serta umpan balik yang dihasilkan (Effendi, 2000,
hal. 39)

Komunikasi dapat memiliki berbagai makna tergantung pada konteksnya.
Secara umum, komunikasi dapat mengacu pada penggunaan bahasa, komunikasi
verbal, diskusi, media massa, kode seperti morse atau semaphore, bahasa tubuh,
dan tulisan. Namun, dalam arti yang lebih umum, komunikasi diartikan sebagai
proses interaksi antara pengirim dan penerima pesan yang bertujuan untuk
memberikan informasi, identifikasi, dan promosi (Sri Wahyuningsih 2015:2)

Kata "visual™ berasal dari bahasa Latin "videre" yang berarti "melihat" dan
kemudian diadopsi ke dalam bahasa Inggris. Secara umum, visual merujuk pada
segala sesuatu yang dapat dilihat dan dirasakan melalui indera penglihatan
manusia (Riyadh, 2022). Visual juga dapat digunakan untuk menyampaikan pesan
dan makna sesuai dengan konsep yang ada dalam elemen visual tersebut,

termasuk unsur-unsur seperti bentuk, gerakan, gambar, bahasa, dan lain
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sebagainya. Dengan bantuan teknologi, visual dapat menyampaikan pesan kepada
penerima pesan melalui kombinasi antara kata-kata dan gambar, yang
memungkinkan pesan tersebut dapat dikelola dan dipahami dengan baik (Sri
Wahyuningsih 2015:3)

Sehingga dapat disimpulkan bahwa komunikasi merujuk pada pertukaran
pesan dari satu individu (komunikator) kepada individu lainnya (komunikan)
melalui berbagai media, dengan harapan mendapatkan respons yang spesifik.
Sedangkan visual berkaitan dengan apa yang dapat dilihat oleh indera
penglihatan, khususnya melalui penggunaan gambar, simbol, dan elemen visual
lainnya. Dengan menggabungkan pengertian tersebut, komunikasi visual dapat
diartikan sebagai proses pertukaran pesan secara visual antara komunikator dan
komunikan, yang kemudian menghasilkan respons tertentu.

Dalam buku Sumbo Tinarbuko yang berjudul "Semiotika Komunikasi
Visual," dia menyajikan definisi semiotika komunikasi visual sebagai "suatu
usaha untuk memberikan interpretasi terhadap ilmu semiotika itu sendiri, yakni
sebagai sebuah metode membaca karya komunikasi visual” (Tinarbuko, 2012, hal.
11).

Dalam perspektif semiotika, komunikasi visual dianggap sebagai sistem
semiotika khusus dengan beragam tanda (vocabulary) dan sintaks (syntagm) yang
unik, berbeda dengan sistem semiotika seni. Di dalam semiotika komunikasi
visual, terdapat fungsi komunikasi, di mana tanda-tanda berfungsi untuk

menyampaikan pesan dari pengirim (sender) kepada penerima (receiver) tanda
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berdasarkan aturan atau kode-kode tertentu melalui media tertentu (Budiman,
2011, hal. 9).

Komunikasi visual dapat dipandang dari dua perspektif, yaitu teknologi
informasi dan linguistik. Dalam konteks teknologi informasi, komunikasi visual
melibatkan proses pengiriman ide melalui gambar, tulisan, simbol, dan elemen
visual lainnya. Pendekatan ini menganggap bahwa proses pengiriman pesan
bersifat linear, dimana pesan dikirimkan dari titik A ke titik B. Perspektif ini
cenderung mengabaikan aspek respons atau umpan balik, dan tidak memberikan
penekanan pada pengarahan umpan balik sesuai dengan niatan pengirim pesan
(Andhita, 2021).

Di sisi lain, komunikasi visual juga dapat dipahami sebagai aktivitas
linguistik. Dalam konteks ini, komunikasi visual ditempatkan sebagai proses
produksi dan interpretasi makna melalui bahasa. Dalam bahasa, unsur penting
yang diperhatikan adalah tanda. Dalam konteks komunikasi visual, unsur tanda ini
terdiri dari elemen-elemen grafis dasar seperti tulisan, gambar, warna, garis, dan
sebagainya. Pendekatan linguistik dalam komunikasi visual menekankan pada
produk visual yang membawa makna tertentu. Interpretasi makna dalam aktivitas
linguistik ini sangat beragam, kaya, dan sering kali memiliki muatan nilai tertentu.
Oleh karena itu, pengertian makna dalam komunikasi visual tidak dapat semata-
mata diserahkan kepada penerima pesan tanpa pertimbangan yang matang

(Andhita, 2021).
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Dalam perspektif semiotika, pada akhirnya komunikasi menjadi ilmu yang
digunakan untuk mengungkapkan makna dari tanda-tanda yang dihasilkan oleh
proses komunikasi itu sendiri.

1. Warna

Warna merupakan elemen yang melengkapi gambar dan membantu
menyampaikan suasana yang diinginkan oleh pembuat gambar dalam komunikasi.
Warna juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap kepekaan penglihatan,
sehingga dapat merangsang perasaan, suasana hati, atau semangat, dan memiliki
kekuatan untuk mempengaruhi citra yang dipahami oleh masing-masing individu
secara psikologis. Penggunaan warna yang tidak tepat dalam headline atau judul
berita dapat mempengaruhi persepsi pembaca terhadap isi berita dan nilai berita
tersebut. Misalnya, penggunaan teks berwarna yang tidak tepat dapat membuat
pembaca kesulitan dalam memproses informasi dan bahkan membuat mereka
enggan untuk membacanya (Kusrianto, 2007, hal. 46).

2. Tipografi

Dalam konteks komunikasi visual, tipografi mencakup pemilihan bentuk
huruf, ukuran huruf, gaya, dan teknik pengaturan huruf untuk membentuk kata
atau kalimat. Ini juga melibatkan pengaturan jarak antara baris, huruf, dan kata,
serta memperhatikan anatomi huruf yang sebaiknya memiliki perbedaan yang
jelas, seperti membedakan huruf "i" kecil dengan angka "I" besar. Penggunaan
huruf dan tipografi dalam komunikasi visual penting dalam menyampaikan pesan
verbal kepada kelompok orang atau masyarakat sebagai akhir dari proses

komunikasi dari komunikator kepada komunikan. Terdapat lebih dari seribu jenis
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huruf Romawi atau Latin yang diakui oleh masyarakat dunia, namun sebenarnya
huruf-huruf tersebut adalah hasil perkawinan silang dari berbagai jenis huruf yang
ada (Kusrianto, 2007).
3. lustrasi

llustrasi dalam iklan dapat dibagi menjadi dua jenis, yaitu ilustrasi yang
dibuat secara manual melalui gambar tangan (Hand Drawing) dan ilustrasi yang
dihasilkan melalui alat seperti kamera (fotografi). Fungsi dari ilustrasi adalah
untuk memperjelas teks atau tipografi, serta untuk menarik perhatian target
audiens. Desain iklan yang tidak dilengkapi dengan ilustrasi cenderung terlihat
membosankan dan kurang informatif. Ilustrasi yang efektif memiliki beberapa
kriteria, antara lain: komunikatif, informatif, mampu menggugah perasaan dan
ide, orisinal, tidak plagiat, serta memiliki daya tarik yang kuat. llustrasi juga dapat
digunakan untuk berbagai tujuan dan berfungsi sebagai gambaran tokoh atau
karakter dalam cerita yang ingin disampaikan. Keberadaan ilustrasi merupakan
elemen visual yang membantu dalam menyampaikan pesan secara tepat dan cepat,
serta memperkuat elemen tipografi. llustrasi mampu menciptakan suasana yang
tepat dan dapat mempengaruhi emosi, sehingga pesan menjadi lebih mudah
diingat oleh pembaca. llustrasi memiliki daya tarik yang kuat dibandingkan kata-

kata atau teks yang terdapat dalam media iklan (Kusrianto, 2007).

2.2 Iklan
Kata "iklan" berasal dari bahasa Yunani yang memiliki arti "menggiring
orang pada gagasan™ (Sefin et al.,, 2015). Menurut American Marketing

Association (AMA), iklan merujuk pada setiap bentuk presentasi dan promosi
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mengenai gagasan, barang, atau jasa kepada khalayak secara non-personal oleh
sponsor yang jelas, dan untuk itu dibayarkan. Dalam pandangan penulis, iklan
merupakan kegiatan yang dilakukan oleh seseorang atau kelompok orang untuk
mempengaruhi atau mengarahkan pikiran orang lain menuju tujuan tertentu
dengan menggunakan media tertentu (S. B. Wibowo, 2016).

Iklan merupakan suatu proses komunikasi yang bertujuan membujuk
orang untuk mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak pembuat iklan,
secara komprehensif dapat diartikan sebagai segala bentuk kegiatan untuk
menyajikan dan mengiklankan ide, produk, atau layanan tanpa interaksi personal,
yang dibayar oleh pihak sponsor tertentu (Andriani & Husni, 2021)

Membuat iklan merupakan kegiatan yang wajib dilakukan oleh setiap
pelaku usaha untuk mengembangkan produk, jasa, dan merek suatu industri. Iklan
dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli produk yang ditawarkan. Saat ini,
iklan menjadi langkah yang tepat, akurat, dan memiliki dampak luas untuk
digunakan sebagai sarana promosi dan pemasaran. Perusahaan menggunakan
iklan di televisi sebagai bentuk promosi karena iklan dapat dilihat dan
meninggalkan kesan dalam ingatan konsumen. Iklan merupakan bentuk
komunikasi perusahaan kepada konsumen yang menyampaikan informasi
mengenai produknya. Periklanan telah meningkat secara signifikan dari setiap
perusahaan untuk memperkenalkan produknya, karena dengan membuat iklan
perusahaan dapat mencapai berbagai kalangan masyarakat, termasuk daerah

terpencil, melalui penggunaan media. Dengan menggunakan media, perusahaan
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dapat memperkenalkan produk dan manfaat yang diterima oleh konsumen (Azmi
& Sarma, 2018).
2.3 Televisi

Televisi terdiri dari istilah “tele” yang berarti jauh dan “visi” (vision) yang
berarti penglihatan. Segi “jauh”-nya diusahakan oleh prinsip radio dan segi
“penglihatan”-nya oleh gambar. Tanpa gambar tak mungkin ada apa-apa yang
dapat dilihat. Para penonton dapat menikmati siaran TV, kalau TV tadi
memancarkan gamba (Zaini, 2015).

Televisi memiliki arti sebagai alat yang memungkinkan orang untuk
melihat dari jarak jauh. Televisi merupakan alat media massa yang dapat
menampilkan gambar dan suara melalui gelombang elektromagnetik. Televisi
memiliki kekuatan yang kuat dalam menyampaikan pesan kepada khalayak karena
dapat menghadirkan pesan dalam bentuk suara, tulisan, dan gambar bergerak
(video). Televisi adalah salah satu media massa yang memiliki pengaruh yang
sangat efektif dalam menyampaikan informasi kepada masyarakat luas. Kehadiran
televisi sebagai media komunikasi dapat memberikan dampak positif maupun
negatif, tergantung pada cara penggunaannya (Hendra, 2019).

Siaran televisi menawarkan beragam informasi, baik sebagai sarana
informasi maupun hiburan. Program televisi mencakup berita, hiburan, ilmu
pengetahuan, talk show, dan berbagai konten lainnya (Anshari et al., 2018),

Iklan televisi dibangun dari kekuatan visualisasi objek dan kekuatan audio.
Simbolsimbol yang divisualisasikan lebih menonjol bila dibandingkan dengan

simbol-simbol verbal.(Arisandi, 2017).
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Gambar dan suara merupakan kekuatan utama dalam televisi yang saling
melengkapi. Kedua kekuatan ini mempengaruhi psikologi penonton. Informasi
yang disampaikan melalui media televisi lebih mudah dipahami dengan jelas
karena adanya unsur audio dan visual (Warsita, 2019). Televisi sebagai media
visual bergerak memiliki kemampuan untuk mengatur kecepatan gerakan,
sehingga efektif dalam menambah pengetahuan. Sebagai media komunikasi,
televisi memiliki kemampuan besar sebagai sumber pengetahuan, informasi,

hiburan, dan lainnya (Warsita, 2019).

2.4 Semiotika

2.4.1 Pengertian Semiotika Secara Umum

Secara etimologis, istilah semiotika berasal dari kata Yunani "Semeion™
yang berarti tanda. Konsep tanda ini didefinisikan sebagai sesuatu yang,
berdasarkan konvensi sosial yang telah disepakati sebelumnya, dapat mewakili
atau menunjukkan sesuatu yang lain. Awalnya, tanda dipahami sebagai suatu
objek atau fenomena yang mengindikasikan keberadaan atau kehadiran sesuatu
yang lain (Darma et al., 2020, hal. 120).

Semiotika adalah sebuah disiplin ilmu atau metode analisis yang
digunakan untuk mempelajari tanda-tanda. Pada dasarnya, semiotika mempelajari
bagaimana manusia memberikan makna pada berbagai hal. Makna di sini
mengacu pada fakta bahwa objek-objek tidak hanya mengandung informasi yang
ingin disampaikan, tetapi juga membentuk sistem terstruktur dari tanda-tanda itu
sendiri. Dengan demikian, semiotika mencoba untuk mengungkap bagaimana

tanda-tanda tersebut diinterpretasikan, berkomunikasi, dan berpartisipasi dalam
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menciptakan sistem yang terorganisir (Alex Sobur, 2009, hal. 138-139).
Semiotika adalah usaha untuk menjelaskan jalinan antar tanda atau ilmu tentang
tanda; secara sistematik menjelaskan esensi, ciri-ciri, dan bentuk suatu tanda, serta
proses signifikasi yang menyertainya (Alex Sobur, 2009).

Tanda adalah kesatuan dari dua bidang yang tidak dapat dipisahkan,
seperti halnya selembar kertas. Dimana ada tanda, di sana ada system. Artinya,
sebuah tanda (berwujud kata atau gambar) mempunyai dua aspek yang ditangkap
oleh indra kita yang disebut signifier, bidang penanda atau bentuk. Aspek lainnya
disebut signified, bidang petanda atau konsep atau makna. Kedua aspek ini
terkandung di dalam aspek pertama. Jadi petanda merupakan konsep atau apa
yang dipresentasikan oleh aspek pertama (Alex Sobur, 2006).

Kajian semiotika sampai saat ini telah membedakan dua jenis semiotika,
yaitu semiotika komunikasi dan semiotika signifikasi. Semiotika komunikasi lebih
menekankan pada teori tentang produksi tanda, yang salah satunya
mengasumsikan adanya enam faktor dalam komunikasi: pengirim, penerima, kode
(sistem tanda), pesan, saluran komunikasi, dan acuan. Di sisi lain, semiotika
signifikasi menekankan teori tanda dan pemahamannya dalam konteks tertentu
(Mudjiyanto & Nur, 2013).

Pada jenis kedua ini, tujuan komunikasi tidak dipersoalkan karena yang
diutamakan adalah pemahaman tanda, dan proses kognitif penerima tanda lebih

diperhatikan daripada proses komunikasinya
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Gambar 2.1 Model Semiotika Roland Barthes

S(s,i,e,r,¢)

Sumber: (Alex Sobur, 2009)

Pada dasarnya, semiosis dapat dipandang sebagai proses tanda dalam
konteks semiotika, yang melibatkan lima istilah: S untuk hubungan semiotik, s
untuk tanda, i untuk penafsir, e untuk pengaruh, r untuk rujukan, dan c untuk
konteks atau kondisi. Sebagai contoh, suatu disposisi dalam penafsir akan
bereaksi dengan cara tertentu terhadap rujukan dalam kondisi tertentu karena ada
tanda (Alex Sobur, 2009 hal 69).

Memahami struktur semiosis menjadi dasar yang tak dapat diabaikan bagi
penafsir dalam mengembangkan pragmatisme. Seorang penafsir berperan sebagai
peneliti, pengamat, dan pemeriksa objek yang dipahami. Terdapat tiga jenis
masalah yang akan dibahas dalam analisis semiotik. Pertama adalah masalah
makna (the problem of meaning). Bagaimana orang memahami pesan? Apa
informasi yang terkandung dalam struktur pesan? Kedua adalah masalah tindakan
(the problem of action), yaitu pengetahuan tentang cara memulai percakapan. Dan
yang ketiga adalah masalah koherensi (the problem of coherence) yang
menjelaskan bagaimana pola percakapan menjadi logis dan dapat dipahami (Alex
Sobur, 2009 hal 69).

2.4.2 Semiotika Roland Barthes

Roland Barthes dikenal sebagai salah satu pemikir strukturalis yang

menerapkan model linguistik dan semiologi ala Saussure. la lahir pada tahun 1915

dari keluarga kelas menengah Protestan di Cherbourg dan dibesarkan di Beyonne,
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sebuah kota kecil dekat pantai barat daya Prancis. Barthes adalah penerus
Saussure yang mengembangkan teori penanda (signifier) dan petanda (signified)
menjadi lebih dinamis (Sukyadi & Indonesia, 2013). Bertens mengatakan Barthes
memainkan peran sentral dalam strukturalisme pada tahun 1960-an dan 70-an.
Barthes mengembangkan model dikotomis penanda dan petanda menjadi lebih
dinamis. Roland Barthes dikenal sebagai seorang pemikir strukturalis yang gigih
dalam menerapkan model linguistik dan semiologi ala Saussure. la juga
merupakan seorang intelektual dan kritikus sastra terkenal dari Prancis, yang
menerapkan strukturalisme dan semiotika dalam studi sastra (Livia Azalia &
Catur Nugroho, 2019).

Semiotika Barthes memfokuskan pada bagaimana manusia memberikan
makna pada hal-hal. Di sini, memberi makna harus dibedakan dari konsep
berkomunikasi. Memberi makna berarti bahwa objek-objek tidak hanya membawa
pesan tertentu, tetapi juga membentuk sistem yang terstruktur dengan
menggunakan tanda-tanda. Roland Barthes menuliskan beberapa konsep penting
untuk studi semiotika. Salah satu area yang diteliti oleh Barthes adalah mengenai
tanda-tanda dan peran pembaca (Alex Sobur, 2016, hal. 69).

Untuk mengetahui cara kerja tanda, Barthes menciptakan peta tentang

bagaimana tanda bekerja, yaitu sebagai berikut:
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Tabel 2.1. Model semiotika Roland Barthes

1. Signifier 2. Signifeid
(penanda) (petanda)

3. Denotative sign (tanda denotatif)

4. Connotative signifier (penanda 5. Connotative signified
konotatif) (petanda konotatif)

6. Connotative sign (tanda konotatif)

Sumber: (Alex Sobur, 2016)

Dari peta Barthes di atas, terlihat bahwa tanda denotatif terdiri atas
penanda dan petanda. Penanda adalah bunyi yang bermakna atau coretan yang
bermakna, jadi penanda adalah aspek material dari bahasa yaitu apa yang
dikatakan atau didengar dan apa yang ditulis dan dibaca.Sedangkan petanda
adalah gambaran mental, pikiran atau konsep, jadi petanda adalah aspek mental
dari bahasa (Alex Sobur, 2016).

Barthes mengembangkan dua tingkatan signifikasi, yaitu denotasi dan konotasi.
Denotasi adalah tingkat pertandaan yang menjelaskan hubungan antara penanda
dan petanda, menghasilkan makna eksplisit dan pasti. Denotasi menunjukkan
makna pada apa yang tampak secara langsung (Sudarto, et al 2015).

Denotasi adalah proses menciptakan makna sehari-hari yang jelas dan sesuai
dengan akal sehat. Denotasi terbentuk melalui hubungan antara penanda dan
petanda, dan digunakan dalam rangkaian tanda untuk menghasilkan berbagai
makna. Tatanan kedua adalah konotasi, di mana tanda yang diciptakan dalam

denotasi menjadi penanda bagi munculnya makna kedua. Petanda dalam konotasi
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adalah konteks personal atau budaya di mana pembaca, pendengar, atau pengamat
tanda memahami dan menafsirkannya (Fatimah, 2020)

Selain itu, Barthes juga melihat makna yang lebih dalam dan konvensional yang
terkait dengan mitos. Mitos dalam pemahaman semiotika Barthes adalah
pengkodean makna dan nilai-nilai sosial sebagai sesuatu yang dianggap alamiah.
Mitos merupakan sistem komunikasi yang membawa pesan, dan dapat muncul
dalam berbagai bentuk tuturan seperti iklan, fotografi, tulisan, dan film. Mitos
bukan hanya tentang objek atau materi pesan yang disampaikan, tetapi juga
tentang cara pesan tersebut disampaikan (Fatimah, 2020)

Dalam mitos, terdapat beberapa penanda yang dapat memberikan petunjuk. Mitos
mengandung serangkaian kepercayaan dasar yang tersembunyi dalam pikiran
bawah sadar. Pikiran bawah sadar berperan dalam setiap representasi sebagai
bentuk kerja ideologis. Sebuah mitos akan menggambarkan dunia secara alami
seolah-olah itu adalah kenyataan. Nilai-nilai ideologis dari mitos dapat
mengungkapkan dan membenarkan nilai-nilai yang umumnya berlaku dalam
masyarakat. Barthes juga mengatakan bahwa mitos adalah sistem komunikasi,
karena mitos adalah pesan. Mitos tidak dapat digambarkan melalui objek

pesannya, tetapi melalui cara pesan tersebut disampaikan (Alex Sobur, 2009).

2.5  Anggapan Dasar

Anggapan dasar dalam penelitian ini adalah komunikasi visual dalam
iklan Ale-Ale Fun Flava tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan pesan
kepada target audiens, tetapi juga memiliki fungsi signifikasi. Dalam konteks ini,

penulis percaya bahwa iklan tersebut berupaya menyampaikan konsep, isi, atau
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makna tertentu melalui penggunaan penanda (signifier) dan petanda (signified)

dalam tanda-tanda visual yang digunakan.



BAB |11
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Penelitian ini mengkaji tentang Analsis Semiotika Komunikasi Visual pada
Iklan Ale-Ale Fun Flava. Sesuai dengan fokus penelitian, maka penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif yang bersifat deskriptif.

Metode kualitatif adalah suatu pendekatan penelitian yang mengumpulkan
data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku
yang diamati (Lexy J. Moleong, 2018, hal. 3). Di dalamnya terdapat metode
penelitian analisis semiotika, yang merupakan studi tentang tanda dan segala hal
yang terkait dengannya. Metode ini mempelajari bagaimana tanda berfungsi,
hubungannya dengan tanda-tanda lain, serta bagaimana tanda tersebut
diinterpretasikan dan diterima oleh mereka yang menggunakannya (I. Wibowo,
2013, hal. 27).

Penelitian mengenai Semiotika Komunikasi Visual Iklan Ale-Ale Fun
Flava memanfaatkan metode tafsir tanda yang bersifat subjektif. Oleh karena itu,
pendekatan kualitatif dianggap sebagai metode yang paling sesuai untuk
memahami konten ini. Metode ini dipilih karena bertujuan untuk mengurai dan
mendalami masalah penelitian, serta memperhatikan deskripsi secara detalil.
Dengan menggunakan metode deskriptif sebagai panduan, penelitian ini bertujuan

untuk menganalisis makna dalam Iklan Ale-Ale Fun Flava dengan cara terstruktur.
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Kerangka Konsep

Kerangka konsep yang digunakan dalam penelitian ini digambarkan oleh

peneliti seperti bentuk gambar berikut:

Gambar 3.1 Kerangka Konsep Penelitian

Komunikasi Visual Analisis Semiotika
Analsis Deskripsi . Iklan AFlli-vAaIe Fun . Roland Barthes

Sumber: (Alex Sobur, 2016)

3.3

Definisi Konsep

a. Komunikasi visual adalah proses penyampaian pesan atau informasi
dengan menggunakan elemen-elemen visual seperti gambar, simbol, grafik,
warna, dan tata letak. Bentuk komunikasi ini sangat bergantung pada
pandangan visual dan memiliki kemampuan untuk menyampaikan pesan
dengan kuat dan efektif tanpa harus menggunakan kata-kata. Dalam
komunikasi visual, berbagai elemen visual digunakan untuk menyampaikan
informasi, ekspresi, atau ide-ide secara visual, dan mereka dapat berfungsi
sebagai tanda-tanda yang membawa makna tertentu

b. Analisis deskripsi adalah suatu bentuk teks yang menggambarkan objek
dengan kata-kata sehingga dapat membangkitkan indra pembaca. Deskripsi ini
melibatkan panca indra, seperti pendengaran, penglihatan, penciuman,
pengecapan, dan perabaan. Tujuan dari analisis deskripsi adalah agar pembaca
merasa seolah-olah mereka dapat melihat dan merasakan objek yang
dijelaskan secara langsung. Paragraf semacam ini cenderung memberikan
penjelasan mendetail mengenai ciri-ciri objek, termasuk warna, ukuran,

bentuk, dan kondisi objek tersebut.
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c. Iklan adalah cara perusahaan berkomunikasi dengan konsumen untuk
mempromosikan produknya secara luas melalui media. Tujuan dari iklan
adalah agar pesan yang ingin disampaikan oleh perusahaan dapat sampai
dengan jelas dan maksud yang diinginkan kepada khalayak. Iklan menjadi
salah satu bentuk promosi yang digunakan perusahaan untuk memperkenalkan
produknya kepada masyarakat.

d. Semiotika Roland Barthes memiliki tahapan signifikasi yang diuraikan
melalui konseptual yaitu denotasi dan konotasi. Denotasi merupakan suatu
tanda yang digambarkan pada sebuah objek sedangkan konotasi bagaimana
menggambarkannya. Mitos merupakan suatu kebudayaan menjelaskan atau
memahami beberapa faktor mengenai gejala alam ataupun realitas, ciptaan
dari kelas sosial yang dominan. Ketika sebuah tanda memiliki makna konotasi,
lalu tanda itu berkembang menjadi makna denotasi, maka makna denotasi

tersebut menjadi mitos (Wahjuwibowo, 2006, hal. 12)

3.4  Kategorisasi Penelitian

Tabel 3.2 Kategoriasi Penelitian Analisis Semiotika Komunikasi
Visual Iklan Ale-Ale
Kategorisasi Indikator
Iklan e Model Iklan
Elemen Visual
Pengidentifikasian pesan utama
Pengindentikasian Sub-pesan
Gaya  komunikasi  (cerita,
humor)
Citra Merek e Citra merek yang ingin
dibangun
e Asosiasi merek dengan produk
Sumber: Data penelitian (Data, 2023)

Pesan dan Narasi
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3.5  Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini mengadopsi teknik pengumpulan data dengan melakukan
pengamatan langsung terhadap objek yang diteliti. Objek penellitian diambil
dengan mengunduh langsung rekaman iklan "Ale-Ale Fun Flava" dari kanal
YouTube Ale-Ale. Dalam proses pengamatan, peneliti melakukan capture gambar
dari setiap adegan video yang menggambarkan unsur-unsur visual yang terdapat

dalam iklan "Ale-Ale Fun Flava".

3.6 Teknik Analisis Data

Penelitian ini mengadopsi pendekatan semiotika Roland Barthes untuk
menganalisis tanda-tanda dan makna yang ada dalam iklan yang diteliti. Dalam
analisis semiotika Roland Barthes, penelitian ini mengikuti dua tahap signifikasi,
yaitu tahap denotasi yang berfokus pada visualisasi tanda dengan menggunakan
indera dan ekspresi interaksi yang lebih nyata dan dekat dengan tanda itu sendiri.
Selanjutnya, penelitian ini melanjutkan ke tahap konotasi yang melibatkan
penjelasan tanda dalam konteks yang lebih luas yang ingin disampaikan oleh
pembuat karya, sehingga membantu memahami makna yang lebih mendalam di

balik tanda-tanda visual dalam iklan tersebut (I. Wibowo, 2013).

3.7  Waktu dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini tidak memerlukan lokasi khusus untuk pelaksanaannya,
karena dapat dilakukan di mana saja selama ada dukungan perangkat audio visual

yang diperlukan. Objek penelitian adalah iklan yang dapat ditonton melalui
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laptop, sehingga fleksibel dalam hal lokasi. Waktu penelitian ini akan

dilaksanakan mulai dari bulan Juli 2021 hingga bulan September 2022.

3.8 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian

PT Wings Surya merupakan perusahaan penghasil produk-produk rumah
tangga dan pemeliharaan kesehatan diri yang bermarkas di Surabaya, Indonesia.
Perusahaan ini didirikan pada 21 September 1948 dengan nama Fa Wings. Pada
tahun 1991, ia berganti nama menjadi Wings Surya (Wings Group, 2023). Pada
tahun 1981, pabrik ketiga PT. Cipta Segar Harum (kemudian berganti nama
menjadi PT. Lionindo Jaya sejak tahun 1990 dan kembali berganti nama menjadi
PT. Lion Wings sejak tahun 2004) dibangun di Jakarta bersama-sama dengan Lion
Corporation Jepang. Adapun beberapa produk Wings Food yang dihasilkan oleh

PT Wings: ( Wings Group, 2023)

Tabel 3.3 Produk Wings Food

No Nama No Nama

1 Ale-Ale 12 Milk Jus

2 Enerjos 13 Milku

3 Floridina 14 Neo Coffee

4 Golda Coffee 15 Olala Jelly Drink
5 Choco Drink 16 Power F

6 Isoplus 17 Segar Dingin SD-C1000
7 Jas Jus 18 So Yumie Gelas
8 Kecap Sedaap 19 Tea Jus

9 Kopi Nongkrong 20 Teh Javana

10 Mie Sedaap 21 Teh Rio

11 Mie Suksess 22 Top Coffee

Sumber: Lama website Wings Food (Group, 2023)



BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1  Gambaran Umum/ Profil Subjek Penelitian

A. Deskripsi Tentang lklan Iklan Ale-ale Fun Flava

Wings Food melalui Merek Ale-Ale telah memperkenalkan sub-brand terbaru
mereka dengan nama Ale-Ale Funflava, yang menawarkan pengalaman rasa yang
istimewa, segar, dan unik. Varian pertama yang diperkenalkan adalah Ale-Ale
Funflava Cocopandan. Sebagai pemimpin dalam kategori minuman rasa, Ale-Ale
berharap bahwa Ale-Ale Funflava Cocopandan akan memberikan kesegaran
kepada generasi muda dan memacu semangat mereka untuk menjelajahi berbagai

pengalaman baru. (Fisamawati, 2023)

Cocopandan dipilih sebagai varian pertama dari Ale-Ale Funflava karena rasa
Cocopandan telah menjadi salah satu favorit yang sangat disukai oleh masyarakat
Indonesia. Kombinasi unik antara kelapa dan pandan memberikan sentuhan rasa
yang khas dan lezat yang telah lama dikenal dan dicintai di seluruh negeri.

(Fisamawati, 2023)

Keputusan untuk memilih Cocopandan sebagai varian pertama ini juga
didasarkan pada pemahaman mendalam Ale-Ale tentang selera konsumen lokal.
Rasa ini menggambarkan citra yang akrab dan merakyat, serta mencerminkan
komitmen merek Ale-Ale dalam memberikan minuman yang cocok dengan selera

dan budaya Indonesia. Dengan memperkenalkan Ale-Ale Funflava Cocopandan,

28
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Ale-Ale berharap dapat memberikan pengalaman yang lebih mendalam dan

menyegarkan kepada pelanggan setia mereka. (Ale-Ale, 2023).

Ale-Ale Funflava Cocopandan diproduksi dengan standar kebersihan yang
tinggi, sehingga menjamin kesegaran dan manisnya yang begitu pas untuk
berbuka puasa. Produk ini telah tersedia di berbagai toko dan warung terdekat,
sehingga mudah diakses oleh semua orang. Harga yang terjangkau, yaitu Rp 1.000
per cup, menjadikan Ale-Ale Funflava Cocopandan sebagai pilihan yang sesuai

untuk berbagai kalangan Masyarakat, khususnya anak-anak (Ale-Ale, 2023).

B. Deskripsi Iklan Ale-ale Fun Flava

Iklan berdurasi 11 detik ini menampilkan tiga anak kecil, dua anak laki-laki
dan satu anak perempuan, yang berperan dalam memperkenalkan produk baru dari
Ale-Ale, vyaitu Ale-Ale Fun Flava. Seluruh plot iklan ini berlokasi di
persimpangan kota yang secara visual terasa seperti dunia kartun, dengan grafis
yang mencerminkan karakteristik karton yang ceria. Iklan ini sepenuhnya
didominasi oleh warna-warna cerah yang menciptakan suasana riang dan

menyenangkan, sesuai dengan target pemirsa yang lebih muda.

Selama iklan, para karakter anak-anak mengenakan pakaian yang cerah dan
beragam, menciptakan tampilan yang mengundang dan penuh energi positif.
Mereka berjalan-jalan di sekitar persimpangan kota ini, menciptakan kesan bahwa
mereka sedang menjalani petualangan yang menyenangkan. penonton disuguhi
beberapa elemen animasi yang menarik. Animasi tersebut mencakup unsur-unsur

tipografi yang mencerminkan karakteristik produk Ale-Ale Fun Flava, serta
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grafis-gambar yang menyenangkan yang mendukung pesan iklan. Narasi yang

dihadirkan dalam iklan ini juga menciptakan nuansa yang kekinian,

menjadikannya relevan dengan pemirsa yang lebih muda yang cenderung lebih

terhubung dengan bahasa dan gaya yang modern (Ale-Ale, 2023).

4.2 Hasil Analisis Semiotika Roland Barthes

A. Analisis Scene |

Tabel 3.1. Analisis Scene | Iklan Ale-ale Fun Flava

Signifer (Pertanda) Signified (Petanda)

Narasi: Wah Ada yang baru Tiga anak kecil sedang

ni berjalan di persimpangan

Gambar 4.1 openig Scene  jalan ~ yang  sedang
; ’,{ a mencari minuman

ey

° m

ber: (AIe-Ae, 2

Denotative Sign (Tanda Denotasi)

tiga anak kecil sedang berjalan di persimpangan jalan
dengan menggunakan pakaian warna-warni dan anak
perempuan berkata “Wah Ada Yang Baru Ni”,
kemudian di respon gembira oleh dua anak laki-laki

Connotative Signifier
(Penanda Konotasi)

Conotative Sign
(Petanda Konotasi)

Dari gambar diatas memiliki makna bahwa tiga anak
kecil yang sedang excited dengan minuman baru Ale-ale
Fun Flava

Konotasi ini berasumsi
bahwa tiga anak Kkecil

yang sedang mencari
minuman dan
memutuskan untuk

membeli minuman yang
baru yaitu Ala-ale fun
flava

Conotative Sign (Tanda Konotasi)

Tiga anak kecil yang memperkenalkan minuman baru Ale-ale Fun flava, dan sikap

dan ekspresi mereka yang menyukainya

Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)
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a.Penanda dan pertanda pada denotasi dalam scene ini yaitu, narasi yang
menggambarkan tiga anak kecil sedang berjalan di persimpangan jalan
sedangkan petanda denotasinya tiga anak tersebut dengan menggunakan pakaian
warna-warni dan anak Perempuan berkata “Wah Ada Yang Baru Ni”, kemudian
di respon dengan ekspresi gembira oleh dua anak laki-laki
b.Penanda dan petanda konotasinya dalam adegan scene pembuka ini yaitu,
memiliki makna bahwa tiga anak kecil yang sedang excited dengan minuman
baru Ale-ale Fun Flava, sedangkan petanda konotasinya mengasumsikan bahwa
tiga anak kecil tersebut mencari minuman dan memutuskan untuk membeli
minuman yang baru yaitu Ala-ale fun flava
Dari scene ini menunjukan mitos bahwa anak-anak lebih menyukai hal
minuman keluaran terbaru, hal ini diinterpretasi dengan ekspresi, dan sikap
excited dari ketiga anak tersebut yang mengetahui ada minuman ale-ale yang
baru saja launching.
Menurut (Philip Kotler, 2007, hal. 65) secara umum sikap merupakan
tanggapan reaksi seseorang terhadap objek tertentu yang bersifat positif atau
negatif yang biasanya diwujudkan dalam bentuk rasa suka atau tidak suka, setuju

atau tidak setuju terhadap suatu objek tertentu.



B. Analisis Scene 2

Tabel 4.2. Analisis Scene 2 Iklan Ale-ale Fun Flava

— Signified
Signifer (Pertanda) (Petanda)
Gambar 4.2 Scene Transisi animasi
Perkenalan Ale-ale beberapa

Sumber: (Ale-Ale, 2023).

tampilan elemen
visual dan grafis
kemasan ale-ale
fun flava dengan
tampilan  visual
didalam kotak es,
dan juga ada
tipografi “baru”

Denotative Sign (Tanda Denotasi)

Tampilan visual dengan beberapa elemen
kemasan minuman ale-ale dengan tambahan
copywriting “baru”, dan visual kemasan ale-ale

didalam balok es
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Connotative Signifier
(Penanda Konotasi)

Conotative Sign (Petanda
Konotasi)

Dari gambar diatas menggambarkan bahwa ale-
ale fun flava adalah minuman baru yang

menarik

Konotasi ini berasumsi baru
ale ale fun flava adalah
minuman baru yang enak
dan lebih  enak lagi
dinikmati dalam kondisi
dingin

Conotative Sign (Tanda Konotasi)

Memperkenalkan minuman ale-ale baru dengan segala sensasinya

Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)

a. Penanda dan petanda denotasi dalam scene ini yaitu, transisi animasi

beberapa tampilan elemen visual dan grafis kemasan ale-ale fun flava dengan

tampilan visual didalam kotak es, dan juga ada tipografi “baru”, sedangkan

petanda denotasi nya adalah tampilan visual dengan beberapa elemen
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kemasan minuman ale-ale dengan tambahan elemen tipografi baru, dan
visual kemasan ale-ale didalam balok es.

b. Penanda dan petanda konotasi pada scene ini menggambarkan bahwa ale-ale
fun flava adalah minuman baru yang menarik, sedangkan petanda
konotasinya mengasumsikan ale ale fun flava adalah minuman baru yang

enak dan lebih enak lagi dinikmati dalam kondisi dingin

Mitos pada scene ini dapat diintrepretasikan melalui scene menggunakan
tanda-tanda visual dan copywriting untuk menyampaikan pesan bahwa Ale-Ale
Fun Flava adalah minuman baru yang menarik dan lebih enak dinikmati dingin.
Ini adalah upaya untuk membujuk pemirsa untuk mengasosiasikan minuman

tersebut dengan kenikmatan dalam situasi tertentu.

Copywriting sangat erat kaitannya dengan kegiatan promosi sebagai bagian
dari branding karena pesan yang dikomunikasikan melalui copywriting
merupakan jembatan dari brandmenuju konsumen agar produk yang dijual
mampu menampilkan karakter yang berbeda dibandingkan dengan

kompetitornya (Yogantari & Ariesta, 2021).



34

C. Analisis Scene 3

Tabel 4.3. Analisis Scene 3 Iklan Ale-ale Fun Flava
Signifer (Pertanda) Signified (Petanda)
Gambar 4.3 Scene adegan  Transisi Dua anak

minum- kecil sedang
: meminum  Ale-ale
Fun Flava

umber: (AIe-Ie, 2023)

Denotative Sign (Tanda Denotasi)
Dua Anak Kecil yang sedang menikmati minuman
ale-ale fun flava dengan efek visual berupa garis
ungu yang mengelilingi tubuh mereka, dan juga
memiliki ekspresi ceria

Connotative Signifier Conotative Sign

(Penanda Konotasi) (Petanda Konotasi)
Scene ini menggambarkan bahwa jika meminum  Konotasi ini
ale-ale fun flava akan ada sensasi tertentu bagi mengasumsikan bahwa
yang meminumnya siapapun yang

mengkonsumsi  ale-ale
fun flava akan merasa
ceria

Conotative Sign (Tanda Konotasi)
Pencitraan bagaimana akan ada sensasi seru setelah menikmati minuman ale-
ale fun flava
Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)

a. Penanda dan petanda denotasi pada scene ini menggamabar narasi yaitu,
Transisi Dua anak kecil sedang meminum Ale-ale Fun Flava, sedangkan

petanda denotasinya adalah menampilkan Dua Anak Kecil yang sedang
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menikmati minuman ale-ale fun flava dengan efek visual berupa garis ungu
yang mengelilingi

b. Penanda dan petanda konotasi dalam scene ini membentuk persepsi yaitu,
jika meminum ale-ale fun flava akan ada sensasi tertentu bagi yang
meminumnya, sedangkan petanda konotasinya mengasumsikan bahwa
siapapun yang mengkonsumsi ale-ale fun flava akan merasa ceria.

Pada scene ini membentuk persepsi mitos bahwa minuman Ale-Ale Fun Flava
memiliki kemampuan untuk membuat orang merasa ceria atau bahagia saat
mengonsumsinya. Ini adalah mitos yang seringkali digunakan dalam iklan untuk
menciptakan citra positif, dengan harapan bahwa pemirsa akan merasa tertarik

untuk mencoba produk ale-ale fun flave.

Mitos ini dimaksudkan untuk menggambarkan citra brand yang positif di benak
konsumen sehingga, Konsumen yang memiliki padangan yang positif terhadap
suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Amilia,

Suri, 2011).
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D. Analisis Scene 4

Tabel 4.4. Analisis Scene 4 Iklan Ale-ale Fun Flava

Signified

Signifer (Pertanda) (Petanda)

Transisi

Gambar 4.4 Scene Sensasi Ale-ale visual
; mata

terbuka,
dan ada
tipografi
fun flava
di mulut

Sumber: (Ale-Ale, 2023)

Denotative Sign (Tanda Denotasi)

Transisi visual mata yang awalnya tertutup menjadi terbuka,
dan ada tipografi fun flava yang menarik dari segi grafis dan
warna di mulut

Connotative Signifier Conotative Sign

; (Petanda
(Penanda Konotasi) Konotasi)
Gambar diatas menggambarkan bahwa ale-ale fun flava Konotasi ini
memiliki sensasi khusus setelah dikonsumsi mengasumsikan
bahwa ale-ale fu
flava dapat

membuat  orang
menjadi seger lagi
ketika

mengkonsumsinya

Conotative Sign (Tanda Konotasi)

Efek mengkomsumsi ale ale fun flava yang menyenangkan

Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)

a. Penanda dan petanda denotasi pada scene ini yaitu, Transisi visual mata
terbuka, dan ada tipografi fun flava di mulut, sedangkan petanda denotasi
nya adalah Transisi visual mata yang awalnya tertutup menjadi terbuka, dan
ada tipografi fun flava yang menarik dari segi grafis dan warna di mulut.

b. Penanda dan petanda konotasi pada scene ini menggambarkan sebuah ale-

ale fun flava memiliki sensasi khusus setelah dikonsumsi sedangkan petanda
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konotasinya membuat persepsi yang mengasumsikan bahwa ale-ale fu flava

dapat membuat orang menjadi seger lagi ketika mengkonsumsinya.

Jika diinterpretasi lebih lanjut, scene visual animasi mata yang terbuka, dan
elemen tipografi yang menarik dan disambung dengan teriakan anak kecil dapat
kategosensasi istimewa dan kesegaran kepada mereka yang meminumnya. Ini
adalah teknik pemasaran yang umum digunakan untuk menciptakan daya tarik
terhadap produk dengan menciptakan citra bahwa produk tersebut mampu
memberikan pengalaman yang lebih dari sekadar minuman biasa. Hal ini

dimaksudkan untuk membentuk persepsi di Masyarakat khususnya anak kecil.

Iklan yang diterima akan dicerna oleh konsumen mélalui panca indra mereka
dan akan menghasllkan persepsi yang akan disimpan dalam ingatan mereka dan
sewaktu-waktu akan mereka ingat dan ambil sebagai bahan untuk pengambilan

keputusan dalam melakukan pembelian kelak (Sasetyo et al., 2012).



E. Analisis Scene 5

Tabel 4.5. Analisis Scene 5 Iklan Ale-ale Fun Flava

Signifer (Pertanda) Signified (Petanda)

Gambar 4.5 Scene Narasi  Anak anak yang
T o sedang memegang
3ié minuman ale-ale fun

=
Sumber: (Ale-Ale, 2023)

Denotative Sign (Tanda Denotasi)

Anak kecil dengan ekspresi gembira saat
memegang minuman ale ale fun flava dan ada
typograpi “FBL Fun Banget Lo” dengan karakter
warna cerah
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Connotative Signifier
(Penanda Konotasi)

Conotative Sign
(Petanda Konotasi)

Gambar diatas memiliki makna bahwa anak-anak
gembira mengkonsumsi minuman ale-ale fun
flava

Konotasi ini
mengasumsikan  bahwa
Ketika orang meminum
ale-ale fun flava akan
memberikan kecerian.

Conotative Sign (Tanda Konotasi)

Minuman ale ale adalah minuman yang mengasyikan

Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)

a. Penanda dan petanda denotasi pada scene ini yaitu Anak anak yang sedang

memegang minuman ale-ale fun, sedangkan petanda denotasinya adalah

Anak kecil dengan ekspresi gembira saat memegang minuman ale ale fun

flava dan ada typograpi “FBL Fun Banget Lo dengan karakter warna cerah

b. Penanda dan Petanda Konotasi pada scene n ini membangun perspesi bahwa

anak-anak gembira mengkonsumsi minuman ale-ale fun flava, sedangkan

petanda Konotasi ini mengasumsikan bahwa Ketika orang meminum ale-ale

fun flava akan memberikan kecerian

Mitos yang dibalik scene ini adalah bahwa minuman Ale-Ale Fun Flava

memiliki kemampuan untuk memberikan kecerian dan kebahagiaan. Hal ini bisa
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diinterpretasi melalui ekspresi muka anak kecil tersebut yang sedang gembira

dan memiliki mimic muka yang ekspresif Ini adalah mitos yang sering

digunakan dalam iklan untuk menciptakan asosiasi positif dengan produk

tertentu.

Menurut (Philip Kotler, 2007) secara umum sikap merupakan tanggapan

reaksi seseorang terhadap objek tertentu yang bersifat positif atau negatif yang

biasanya diwujudkan dalam bentuk rasa suka atau tidak suka, setuju atau tidak

setuju terhadap suatu objek tertentu

F. Analisis Scene 6

Tabel 4.6 Analisis Scene 6 Iklan Ale-ale Fun Flava

Signified

Signifer (Pertanda) (Petanda)

Gambar 4.6 Closing Scene

Animasi ale ale
fun flava

Denotative Sign (Tanda Denotasi)

Animasi visual kemasan ale-ale fun flava di
Tengah kota dengan tambahan animasi kartun,
iklan billboard ale-ale fun flava diseluruh
gedung, dan dimasukan tipografi “Baru, Segar”,
ada animasi pesawat membawa pricetag, serta
ada logo wings food di pojokan kanan atas.

Connotative Signifier
(Penanda Konotasi)

Conotative Sign (Petanda
Konotasi)

Gambar diatas menggambarkan Wings food
menerbit produk ale-ale fun flava yang
menyegarkan dengan harga murah

Konotasi ini mengasumsikan
bahwa ale-ale fun flava adalah
minuman yang menarik untuk
dibeli dengan harga yang
terjangkau

Conotative Sign (Tanda Konotasi)

Call to action untuk membeli alae-ale fun flava

Sumber: Hasil Penelitian (Data, 2023)
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a. Penanda dan petanda denotasi pada scene yaitu, Animasi ale ale fun flava,
sedangakan petanda denotasinya adalah Animasi visual kemasan ale-ale fun
flava di Tengah kota dengan tambahan animasi kartun, iklan billboard ale-ale
fun flava diseluruh gedung, dan dimasukan tipografi “Baru, Segar”, ada
animasi pesawat membawa pricetag, serta ada logo wings food di pojokan
kanan atas.

b. Penanda dan petanda konotasi pada scene ini yaitu menggambarkan bahwa
Wings food menerbit produk ale-ale fun flava yang menyegarkan dengan
harga murah sedangkan petanda konotasi nya adalah mengasumsikan bahwa
ale-ale fun flava adalah minuman yang menarik untuk dibeli dengan harga
yang terjangkau
Mitos yang ada dalam adegan ini adalah bahwa Ale-Ale Fun Flava adalah

minuman yang memiliki kombinasi yang sempurna antara kesegaran dan harga
yang terjangkau. Mitos ini menciptakan harapan bahwa produk ini merupakan
pilihan yang baik bagi konsumen yang ingin menikmati minuman yang segar
tanpa harus mengeluarkan banyak uang. Ini adalah pesan yang umum digunakan
dalam iklan untuk menarik minat konsumen dengan menggambarkan produk
sebagai solusi ideal yang memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.

Ini adalah tujuan iklan pada tahap awal, menurut Kotler dalam (James R.
Situmorang, 2008). Pada dasarnya iklan pada tahap awal menitikberatkan kategori
produk, dimana tujuan yang yang ingin dicapai adalah membangun permintaan
yang utama (primary demand). Yaitu memperkenalan rasa ale-ale fun flava dan

harga yang terjangkau.
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4.3 Pembahasan Semiotika Iklan Ale-Ale Fun Flava

Dalam iklan Ale-Ale Fun Flava, terdapat beberapa penekanan yang
disampaikan oleh pembuat iklan. Salah satu penekanan yang kuat dalam iklan ini
adalah pada kata "Baru." Kata "Baru™ merupakan strategi pemasaran yang umum
digunakan untuk menarik perhatian pemirsa. Dalam iklan, penanda denotasi yang
mencakup elemen copywriting "Baru” dengan tampilan yang menarik adalah cara
untuk menunjukkan bahwa Ale-Ale Fun Flava merupakan produk terbaru yang
harus dicoba. Hal ini menciptakan kesan bahwa minuman ini menghadirkan
sesuatu yang berbeda dan inovatif dari segi rasa dan pengalaman saat
mengkonsumsinya.

Selain penekanan pada "Baru,” iklan ini juga menyoroti "Sensasi Berbeda."”
Dalam adegan yang dijelaskan, penanda konotasi menciptakan persepsi bahwa
Ale-Ale Fun Flava memberikan sensasi khusus dan istimewa setelah dikonsumsi.
Melalui elemen visual dan animasi, iklan ale-ale fun flava berusaha menciptakan
citra bahwa minuman ini membawa perasaan kebahagiaan dan keceriaan bagi
mereka yang meminumnya. Sensasi berbeda ini adalah cara untuk membuat
produk ini tampak menarik dan menggugah selera.

Selanjutnya, iklan ini juga menekankan pada "Segmentasi Anak-Anak."
Penanda dan petanda dalam adegan menunjukkan anak-anak yang gembira saat
memegang minuman Ale-Ale Fun Flava. Ini adalah strategi untuk menargetkan
produk ini kepada segmen pasar anak-anak. Dengan menampilkan seluruh model
iklan serta visual iklan yang menggunakan animasi imaginer kartun, dan grafis

dengan kombinasi warna seru, serta suasana tayangan yang ringan dimata,
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sehingga iklan ale-ale fun flava mencoba untuk menciptakan citra positif dengan
iklan ini, sehingga anak-anak merasa tertarik dengan produk baru dari ale-ale.

Selain itu, penekanan kuat juga diberikan pada "Harga Terjangkau." Dalam
iklan, penanda konotasi menciptakan persepsi bahwa produk ini memberikan nilai
yang baik. Pesan ini menciptakan ekspektasi bahwa Ale-Ale Fun Flava adalah
pilihan yang ekonomis bagi konsumen yang ingin menikmati minuman segar
tanpa harus membayar mahal. Dengan kata lain, minuman ini memberikan sensasi
berbeda dengan harga yang terjangkau, yang tentunya menjadi nilai tambah dalam
mata konsumen.

Dalam pemaknaan keseluruhan iklan, terlihat upaya untuk menciptakan citra
bahwa Ale-Ale Fun Flava adalah minuman baru yang inovatif, segar, dan
memberikan sensasi istimewa. Iklan ini mencoba untuk menciptakan mitos bahwa
dengan memilih Ale-Ale Fun Flava, anak-anak dapat merasakan pengalaman yang
unik, yang sekaligus dengan harga yang terjangkau. Dengan demikian, Ale-Ale
Fun Flava adalah solusi ideal bagi mereka yang mencari sensasi berbeda tanpa
harus menguras kantong. Ini adalah pesan yang umum digunakan dalam iklan
untuk menciptakan daya tarik terhadap produk dan menciptakan harapan positif

bagi konsumen.



BAB V
PENUTUP

51  Simpulan

Dalam analisis iklan Ale-Ale Fun Flava, dapat disimpulkan bahwa iklan ini
memiliki beberapa penekanan yang mencerminkan strategi pemasaran dari Wings
Food sebagai pemilik merek Ale-Ale dalam upaya memperkenalkan produk
terbaru mereka, yaitu Ale-Ale Fun Flava. Keenam penekanan tersebut adalah

"baru,” "sensasi berbeda,” "segmentasi anak-anak," "harga terjangkau," serta
penekanan pada citra yang menyenangkan dan ceria dalam komunikasi visual dan
animasi iklan. Dalam keseluruhan pemaknaan iklan, terlihat upaya untuk
menciptakan mitos bahwa Ale-Ale Fun Flava adalah minuman baru yang inovatif,

segar, dan memberikan sensasi istimewa dan sangat cocok untuk selera dan

kantong anak-anak..

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian yang sudah dilakukan terhadap iklan ale-ale fun

flava, maka peneliti ingin memberikan beberapa saran dan masukan diantaranya:

1. Penulis sangat berharap untuk pihak produser dalam melahirkan karya
walaupun hanya sebuah iklan, tidak hanya menonjolkan kreativitas dan
estetika semata, namun juga bisa memasukan nilai moral dan etika karena
berhubung ini adalah iklan yang menyasar segmentasi anak kecil,

2. lklan ale-ale fun flava ini sudah baik dalam framing membuat citra baik

bagi produk baru ale-ale, namun dapat lebih baik dengan menambahkan

43
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beberapa komposisi dalam ale-ale fun flava sehingga pemirsa mengetahui
ale-ale fun flava ini memiliki rasa yang seperti;

Dan juga dapat dalam membuat sebuah iklan komersial dapat memuat
sebuah hook yang menarik sehingga pemirsa lebih penasaran saat scene

pembuka.
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Data Pribadi

Nama Lengkap
Tempat, Tanggal lahir
Jenis Kelamin
Agama

Status

Alamat

No hp

Email

Nama Ayah

Nama lbu

Pendidikan Formal

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

: ANDRA ADITYA

: Medan, 08 Agustus 2001
: Laki-laki

> Islam

: Belum Menikah

: JI Durung I Lingk 19 Medan Marelan

: 082274817211
: andraaditya0801@gmail.com
: Supriadi

: Darmawati

1. SD Negeri Marelan Andan Sari

2. SMP Negeri 20 Medan

3. SMK Panca Budi Medan

4. Diterima sebagai Mahasiswa S 1 Program Studi
IImu Komunikasi Fakultas IImu Sosial dan IImu
Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara

2007 - 2013
2013 - 2016
2016 — 2019

2019-2024



