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ABSTRAK 

Semiotika adalah ilmu yang mengkaji tanda-tanda, simbol, dan sistem makna 

dengan tujuan memahami bagaimana tanda-tanda tersebut dipakai untuk 

menyampaikan makna dalam konteks komunikasi dan budaya Saat ini, iklan tidak 

hanya memiliki aspek positif dari produk yang dipromosikan, tetapi juga 

menyampaikan pesan atau tanda-tanda tertentu. Salah satu iklan tersebut adalah 

iklan "Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna”. Salah satu iklan dari Dancow 

dengan memakai tagline “Cinta Bunda Sempurna” menampilkan figure seorang ibu 

dengan keterbatasan fisik yang dimana kehilangan kemampuan unutk melihat atau 

tuna netra. Tujuan dari penelitian ini adalah menyampaikan kepada penonton 

mengenai tanda dalam iklan Dancow Indonesia “Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna”. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. analisis 

yang digunakan adalah analisis semiotika dengan model Ferdinand De Saussure 

dan menggunakan metode penanda (signifier) dan petanda (signified) dengan 

meneliti dialog dan adegan dalam iklan. Hasil yang ditemukan peneliti dalam iklan 

Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna” betapa pentingnya sosok ibu 

dalam membersarkan anak tidak terlepas dari keterbatasan yang dimiliki ibu. 

 

Kata kunci: Semiotika, AIDDA, Iklan Dancow “Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Semiotika adalah ilmu yang mengkaji tanda-tanda, simbol, dan sistem 

makna dengan tujuan memahami bagaimana tanda-tanda tersebut dipakai untuk 

menyampaikan makna dalam konteks komunikasi dan budaya. Secara etimologis, 

istilah “semiotika” berasal dari bahasa Yunani, di mana kata kuncinya adalah 

“semion” yang berarti “tanda” (Dara dan Muchlis, 2019). Semiotika juga digunakan 

dalam menyampaikan suatu pesan. Pengetahuan mengenai cara interpretasi tanda-

tanda dan makna yang terkandung di dalamnya memberikan wawasan lebih 

mendalam dalam menganalisis proses komunikasi. 

Tanda dan makna adalah kata yang saling berhubungan antara komunikasi 

dan semiotika. Analisis semiotika berusaha menemukan arti dari tanda-tanda, 

termasuk hal-hal yang berada di dalamnya seperti, teks, iklan dan berita (Aslinda 

dan Maldo, 2017). Semiotika mengkaji berbagai jenis tanda berbeda, cara berbeda 

dari tanda di dalam yang menghasilkan makna dan juga cara tanda tersebut 

berhubungan dengan orang yang menggunakanya. Bentuk dari suatu tanda bersifat 

fisik, yang dapat dipresepsikan oleh Indera, dan tergantung pada kesadaran bahwa 

itu merupakan tanda. Menurut Saussure tanda-tanda bahasa bukan menggabungkan 

antara sebuah objek dengan namanya, akan tetapi antara konsep suara dan gambar. 

Dari kombinasi antara konsep suara dan gambar merupakan sebuah tanda 

(Mudjiyanto & Nur, 2013).
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Dalam deretan perusahaan besar, Nestle menonjol sebagai salah satu 

perusahaan yang menggunakan iklan sebagai alat promosi untuk mendukung 

strategi pemasaran produknya. Diantara beragam produk yang dimiliki oleh PT. 

Nestle Indonesia, Dancow muncul sebagai susu formula yang telah eksis sejak 

tahun 1976, dikenali dengan kemasan produk khas berwarna kuning. Saat ini, 

produk Dancow diunggulkan dalam promosi melalui beragam media, termasuk 

televisi, platform online seperti Instagram dan YouTube, serta konten kreatif 

lainnya yang disajikan dengan menarik. 

Iklan yang disajikan oleh Dancow termasuk dalam kategori iklan yang 

mudah diingat oleh penonton karena menggunakan konsep kreatif yang cukup 

persuasif (Dewi & Nyoman, 2019). Pada iklan Dancow secara khas dikaitkan 

dengan suasana hangat kekeluargaan. Sebagian besar dari konsep iklan Dancow 

menampilkan gambaran anak yang cerdas, aktif, kreatif dan ibu yang peduli 

terhadap pertumbuhan dan perkembangan sang anak, menciptakan ciri khas yang 

unik dalam promosi produk Dancow. 

Salah satu iklan dari Dancow dengan memakai tagline “Cinta Bunda 

Sempurna” menampilkan figur seorang ibu dengan keterbatasan fisik yang dimana 

kehilangan kemampuan untuk melihat atau tuna netra. Tujuan tagline tersebut 

Dancow menjelaskan di laman website resminya dengan deskripsi “Mendampingi 

tumbuh-kembang Si Buah Hati, sering kali Bunda merasa memiliki keterbatasan 

dalam menjalaninya. Komentar, ekspetasi, dan tekanan kerap muncul dari keluarga 

dan lingkungan sekitar” (dancow.co.id, 2020). Pada iklan ini menampilkan figure 

ibu tersebut dengan tulus merawat anaknya mulai dari saat bangun pagi, 
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mempersiapkan pakaian hingga membuat sarapan untuk sang anak, walaupun 

memiliki keterbatasan fisik tidak menghalangi bunda untuk merawat anaknya 

dengan tulus. 

Pada iklan ini menjadi menarik karena Dancow berhasil menyampaikan 

pesannya sebagai informasi yang berkaitan dengan produk yang mereka tawarkan. 

Saat ini, iklan tidak hanya memiliki aspek positif dari produk yang dipromosikan, 

tetapi juga menyampaikan pesan atau tanda-tanda tertentu. Salah satu iklan tersebut 

adalah iklan "Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna." Oleh karena itu, iklan 

"Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna," akan diteliiti bagaimana tanda-tanda 

di dalamnya melalui analisis semiotika berdasarkan pendekatan dari Ferdinand De 

Saussure. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan paparan sebelumnya, rumusan masalah dalam penelitian ini 

yang diangkat peneliti adalah Bagaimana Analisis Semiotika Ferdinand De 

Saussure Pada Iklan Dancow Indonesia Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian adalah sasaran yang hendak dicapai oleh peneliti dalam 

suatu penelitian. Maka dari itu, tujuan dari penelitian ini adalah menyampaikan 

kepada penonton mengenai tanda dalam iklan Dancow Indonesia “Bundaku beda, 

tapi #CintaBundaSempurna” dengan menggunakan pendekatan analisis semiotika 

Ferdinand De Saussure. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini sebagai berikut: 

1. Manfaat Praktis  

Harapanya dari penulisan ini adalah memberikan kontribusi pada kajian 

semiotika dengan pendekatan Ferdinand De Saussure diharapkan 

memberikan manfaat dalam menyampaikan tanda-tanda yang terdapat pada 

iklan tersebut.  

2. Manfaat Teoritis 

Diharapkan penelitian ini memberikan manfaat secara teoritis dalam 

meneliti analisis semiotika pada iklan Dancow Indonesia dan menjadi 

referensi kajian bagi mahasiswa Ilmu Komunikasi yang ingin mengkaji 

tentang analisis semiotika. 

1.5 Sistematika Penulisan 

Agar penelitian dapat terarah, maka dari itu sistematika penulisan 

yang peneliti gunakan untuk menjelaskan penelitian ini adalah: 

BAB I  : Pendahuluan 

Terdiri atas, latar belakang masalah, batasan masalah, rumusan  

masalah, tujuan dan manfaat penelitian. 

BAB II : Uraian Teoritis 

Uraian teoritis menguraikan dan menjelaskan tentang Penelitian 

terdahulu,Komunikasi massa, New media, AIDDA, Youtube 

Analisis, Semiotika, Komunikasi Nonverbal, dan Iklan 
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BAB III  : Metode Penelitian 

Terdiri atas, jenis penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

kategorisasi penelitian, teknik pengumpulan data, teknik analisis 

data, waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV : Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Hasil penelitian dan pembahasan menjelaskan hasil dari penelitian 

yang telah diteliti oleh peneliti. 

BAB V : Penutup 

Pada bab ini diuraikan simpulan dan saran dari hasil penelitian dan 

pembahasan.
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 Pertama, penelitian yang berjudul “Representasi Citra Perempuan Pada 

Iklan Bunda Tidak Sempurna, Tapi Cinta #Bundaselaluada” yang diteliti oleh  

(Habib & Yusanto, 2022) Fakultas Komunikasi dan Bisnis Universitas Telkom 

Indonesia. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif deskriptif 

dengan pendekatan tiga level semiotika John Fiske. Simpulan yang dapat diambil 

dari penelitian ini adalah didapatkan bahwa peran ibu adalah sosok yang giat 

bekerja serta tetap mengurus anaknya. Pada iklan ini memperlihatkan perempuan 

dengan cara yang berbeda, beberapa adegan mematahkan stereotip masyarakat 

tentang perempuan. Pada iklan ini perempuan memilki kebebasan dalam berkarir 

menjadi seorang pembisnis. Karena pekerjaan nya dilakukan di rumah, hal ini tidak 

menggangu kewajibanya dalam mengasuh sang anak. 

 Kedua, penelitian yang berjudul “Politik Identitas Anak (Analisis Semiotika 

Politik Identitas Anak Dalam Iklan Prodjuk Susu Dancow)” yang diteliti oleh 

(Dirgantari, 2016) Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Diponegoro. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif dengan 

analisis semiotik Charles Sanders Pierce. Simpulan dari penelitian ini adalah 

televisi komersial secara khusus membuat suatu program acara yang ditunjukan 

bagi anak-anak, maka para pengiklan memanfaatkan moment tersebut untuk 

menarget mereka sebagai target audience dari iklan produknya. Tanda-tanda yang
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terdapat pada adegan-adegan memiliki makna tersendiri yang banyak menampilkan 

tokoh seorang anak laki-laki dan perempuan serta orangtua yaitu ayah dan ibu 

sebagai pedamping dan juga mencerminkan keluarga harmonis. 

 Ketiga, penelitian yang berjudul “Analisis Semiotika Roland Barthes Pada 

Iklan Susu SGM Eksplor Versi “Tunjuk Tangan” yang diteliti oleh (Izha dan 

Jannah, 2020) Fakultas Bahasa dan Seni, Universitas Indraprasta PGRI. Metode 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan pendekatan analisis 

semiotika Roland Barthes. Simpulan pada penelitian ini adalah ilkan susu SGM 

memiliki gerakan generasi maju. Pada iklan ini memperlihatkan anak mampu 

menjadi apapun yang mereka inginkan. Peran orangtua sangat berpengaruh dalam 

perkembangan anak untuk menjadi dewasa serta pintar, sehat, inspiratif dan sukses. 

Pada iklan ini juga susu SGM mengingkatkan bahwa harus selalu bangga menjadi 

Indonesia dengan menjaga dan melestarikan kebudayaan Indonesia. Menampilkan 

kehidupan masyarakat kecil, menengah dan atas yang tidak membeda-bedakan. 

Semua berhak untuk hidup dan tumbuh menajadi orang yang berhasil. 

2.2 Komunikasi Massa 

 Komunikasi massa adalah komunikasi dengan melalui media massa secara 

menyeluruh seperti media cetak dan elektronik. Komunikasi massa memiliki peran 

yang besar dalam fenomena popularitas individu, organisasi ataupun lembaga 

tertentu. Nama-nama yang di kenal luas di Masyarakat seperti pada kalangan 

politik, ekonomi, intelektual sosial, hiburan, olahraga dan sebagainya terikat erat 

dari pesan pemberitaan media massa (Qudratullah, 2016). 
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 Komunikasi massa dapat diartikan seperti proses penerapan medium massa 

untuk mengirim pesan pada khalayak dengan cakupan yang luas bertujuan memberi 

informasi, menghibur, atau membujuk. Masyarakat saat ini dapat dengan mudah 

mendapatkan informasi, hiburan dan lagu-lagu melalui dunia maya atau internet 

(Nasution, 2018). 

Khalayak Komunikasi massa merupakan target dari penyebaran pesan-

pesan melalui media massa. Khalayak ini terdiri dari berbagai individu dan 

kelompok yang mempunyai kepentingan dan kondisi yang beragam serta tersebar 

luas. Media massa biasanya menargetkan segmen khalayak tertentu untuk pesan 

atau produk yang disampaikan. Khalayak media massa mempunyai kemampuan 

unutk mengonsumsi pesan-pesan media secara bersamaan dan terbuka (Halik, 

2013, hal. 4-5) 

Dikutip dari Buku Pengantar Ilmu Komunikasi penjelasan dari beberapa 

tokoh memberikan defenisi tentang komunikasi massa diantaranya adalah: 

a. Bittner “Massa communication is massage communicated through a 

mass medium to a large bumber of people (komunikasi massa adalah 

pesan yang dikomunikasikan melalui melalui media massa pada 

sejumlah besar orang)” 

b. Gerbner “Mass communication is the technologically based production 

and distribution of the most broadly shared continuous flow massage in 

industrial societies (komunikasi massa adalah produksi dan distribusi 
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yang berlandaskan teknologi dan Lembaga dari arus pesan yang 

kontinyu dan paling luas memiliki orang dalam Masyarakat industry)” 

c. Onong Uchjana Effendi “Komunikasi massa adalah komunikasi melalui 

media massa modern yang meliputi surat kabar yang mempunyai 

sirkulasi yang luas, siaran radio dan televisi yang di tunjukan kepada 

umum, dan film yang dipertunjukan di gedun-gedung bioskop” 

d. Anwar Arifin “Komunikasi massa adalah komunikasi yang berlangsung 

antara individua tau kelompok (organisasi) dengan massa, baik secara 

tatap muka antara individu dengan massa, seperti dalam rethorika 

(pidato), tetapi lebih umum dikenal adalah yang berlangsung dengan 

menggunakan media massa” 

e. Amak Syarifuddin “Komunikasi massa adalah pesan-pesan yang 

dikomunikasikan melalui medium massa (mass medium) kepada 

banyak orang” (Nurdin dkk, 2013, hal. 132-133). 

Dari beberpa penjelasan diatas, dapat diartikan bahwa komunikasi massa 

tertuju pada proses komunikasi massa kepada khalayak umum, tersebar luas dan 

heterogen. Komunikasi ini dilakukan melalui media massa, baik itu cetak maupun 

elektronik, maka pesan yang sama dapat diterima secara bersamaan. 

2.3 New Media 

 Media baru adalah media yang menawarkan digitalisasi, konvergensi, 

interaktivitas, dan pengembangan jaringan yang terkait dengan pembuatan dan 

pengiriman pesan. Kemampuan untuk menyediakan interaktivitas ini 
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memungkinkan pengguna media baru untuk memilih informasi apa yang akan 

dikonsumsi sekaligus mengendalikan output informasi yang dihasilkan dan 

membuat keputusan yang diinginkan. New Media adalah istilah yang digunakan 

untuk menggambarkan media yang berbeda dari media sebelumnya. Media seperti 

televisi, radio, majalah, koran diklasifikasikan sebagai media lama, dan media 

internet yang berisi muatan interaktif dikategorikan sebagai media baru (Watie, 

2012). 

Berkembanganya media baru dari masa ke masa muncul dengan spesifikasi 

yang berbeda dan dirancang untuk memenuhi kebutuhan masyarakat sesuai dengan 

tujuan yang ingin dicapai. Dalam eksperimen psikologi sosial antara kelompok 

kecil yang menggunakan media yang berbeda, cara mereka berkomunikasi dan hasil 

juga berbeda (Mahesa & Irwansyah, 2022). 

Media baru menawarkan alternatif baru dalam menemukan dan 

menggunakan informasi sesuai dengan kebutuhan pengguna. Media baru juga 

berfungsi sebagai perantara antara perangkat digital dan manusia juga 

memungkinkan interaksi sosial. Ini menjadi sarana untuk pengembangan ilmiah 

dan teknologi, yang pada gilirannya memiliki dampak tidak langsung pada metode 

pendidikan dan sumber daya dalam masyarakat (Wisudawati & Tarigan, 2012). 

Media baru adalah perkembangan teknologi baru dari media sebelumnya 

dan memiliki berbagai fungsi yang lebih besar untuk pengguna mereka. Contoh 

media baru adalah televisi, internet, dan komputer seluler, dan banyak jenis lainnya. 

Hampir seluruh masyarakat menggunakan media baru seperti internet karena 
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mereka memiliki berbagai fungsi termasuk bermain game, mencari informasi, 

mengunduh, mendengarkan musik, berkomunikasi, dan tentu saja membuat posting 

blog (Wisudawati & Tarigan, 2012). 

2.4 Teori AIDDA 

 Rumus ini juga disebut sebagai A-A-procedure, singkatan dari Attention-

Action Procedure yang menekankan pentingnya menarik perhatian komunikan 

sebagai langkah pertama dalam aktivitas komunikasi. Menurut rumus AIDDA, 

komunikasi persuasif dimulai dengan upaya untuk menarik perhatian. Setelah 

perhatian tercapai, langkah berikutnya adalah untuk menciptakan minat dengan 

menyajikan informasi yang relevan dengan komunikan (Arisandi dkk, 2020) 

AIDDA berasal dari singkatan Attention, Interest, Desire, Decision, and Action 

yang bermakna (Haryanti dkk, 2022):  

• Attention (perhatian) 

• Interest (minat) 

• Desire (Hasrat/ingin) 

• Decision (keputusan) 

• Action (Tindakan/kegiatan) 

Mengawali komunikasi dengan menarik perhatian adalah kunci kesuksesan 

dalam berkomunikasi. Setelah muncul perhatian berikutnya adalah menciptakan 

minat yang lebih mendalam, yang menjadi titik awal dari munculnya keinginan 

yang lebih kuat. Kemudian, komunikator harus mampu mengarahkan keinginan 
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tersebut menjadi keputusan untuk melakukan kegiatan yang diinginkan 

komunikator (Mongkau dkk, 2017) 

Apabila dilihat dari perspektif psikologisnya,maka komponen perubahan pada 

model AIDDA dapat juga dipahami melaui perubahan sikap yang terjadi pada 

individu akibat paparan pesan- pesan tersebut (Rakhmat, 2002 dalam Adhani & 

Priadi, 2017) yaitu: 

1. Cognitive: Pesan yang disampaikan bertujuan untuk memengaruhi 

pemikiran komunikan, sehingga mereka dapat memahami dan mengerti isi 

pesan. Hal ini mirip dengan perhatian (attention) dalam model AIDDA. 

2. Affektive:  Pada tahap ini, tujuan komunikator adalah menggerakan hati 

komunikan sehingga memunculkan perasaan tertentu, seperti minat yang 

muncul karena adanya perhatian. 

3. Behavioral: Dampak yang terjadi berupa Tindakan atau aktivitas. Hal ini 

mulai terlihat pada proses pengambilan keputusan 

Model Teori AIDDA pada dasarnya merupakan serangkaian langkah untuk 

menyusun penyampaian pesan, dengan tujuan untuk membangkitkan dan 

merangsang minat penonton sehingga muncul keinginan untuk melakukan tindakan 

seperti membeli atau melakukan hal-hal yang awalnya direncanakan, 

2.5 Youtube 

Perkembangan media sosial sekarang mengalami pertumbuhan yang cepat, 

didukung oleh kemajuan teknologi berbasis smartphone. Penggunaan ponsel 

memiliki berbagai kelompok usia, dari muda hingga tua, karena menawarkan 
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kemudahan dan fasilitas yang lengkap. Ponsel pintar ini memenuhi berbagai 

kebutuhan manusia, termasuk memesan kendaraan, makanan, dan menonton 

pertunjukan yang masih diinginkan oleh publik, seperti YouTube (Bagut, 2019). 

YouTube ialah platform berbagi video yang didirikan pada bulan Februari 

2005 oleh tiga orang yang sebelumnya bekerja di PayPal. Platform ini 

memungkinkan pengguna untuk mengunggah, menonton, dan berbagi video. 

Berbasis di San Bruno, California, perusahaan ini menggunakan Adobe Flash 

Video dan teknologi HTML5 untuk menampilkan berbagai konten video yang 

dibuat oleh pengguna atau pembuatnya, termasuk klip film, klip TV, dan video 

musik (Bagut, 2019). 

Melalui konten YouTube, pengguna memiliki akses ke berbagai jenis 

informasi, pendidikan, hiburan, dan referensi yang terkait dengan produk yang 

ingin mereka beli. Selain itu, hampir setiap video di platform ini sering 

mengandung iklan yang mempromosikan berbagai produk kepada penonton. 

YouTube adalah media yang memungkinkan individu untuk memasarkan produk, 

baik berupa barang atau makanan, ke khalayak luas (Frimansyah, 2022). 

2.6 Analisis 

2.6.1 Pengertian Analisis  

Analisis adalah Tindakan yang terdiri dari serangkaian kegiatan seperti 

memisahkan, membedakan, dan mengelompokkan berdasarkan kriteria 

tertentu lalu mencari kaitanya dan menjelaskan maknanya (Syafnidawati, 

2020). 
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 Penjelasan dari beberapa ahli tentang analisis diantaranya adalah 

(Syafnidawati, 2020): 

a. Menurut Suharso dan Ana Retnoningsih, analisis merupakan pendalaman 

terhadap suatu kejadian, dengan tujuan mengetahui keadaan yang 

sebenarnya, termasuk sebab-musabab, inti permasalahan dan sebagainya. 

b. Menurut Kamarudin, analisis adalah proses berpikir bertujuan memecah 

keseluruhan menjadi bagian-bagian untuk mengenali tanda-tanda, 

hubungan serta fungsi masing-masing dala membentuk satu kesatuan yang 

kuat. 

c. Menurut Sugiono, Analisis merupakan kegiatan mencari pola atau pola pikir 

yang terkait dengan pengujian dilakukan secara sistematis terhadap sesuatu 

dan menentukan bagian-bagian, hubungan, serta keterkaitanya dengan 

keseluruhan. 

2.6.2 Jenis-jenis Analisis 

Ada beberapa jenis analisis yang digunakan dalam komunikasi. Adapun 

jenis-jenis analisis tersebut diantaranya (Purwanti, 2018): 

a. Analisis Isi, terkait pada komunikasi atau isi komunikasi. Prinsip dasar 

dalam komunikasi bahwa setiap komunikasi mengandung pesan pada 

sinyal komunikasinya, baik disampaikan verbal maupun nonverbal. 

b. Analisis Semiotik, merupakan ilmu yang mempelajari berbagai objek, 

peristiwa dan kebudayaan sebagai tanda-tanda dalan konteks penelitian 

komunikasi. Terdapat Sembilan belas bidang kajian semiotika seperti 

semiotika binatang, semiotika tanda-tanda bauan, komunikasi rabaan, 
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kode cecapan, paralinguistik, semiotika medis, kinestik dan proksemik, 

kode musik, Bahasa formal, bahasa tertulis, alfabet tidak dikenal, kode 

rahasia, bahas alam, komunikasi visual, sistem objek dan sebagainya.  

c. Analisis Kualitatif, merupakan penelitian yang bersifat deskriptif. 

Tujuan utama pada penelitian kualitatif adalah pada proses dan makna 

dengan menekankan perspektif subjek. 

d. Analisis Kuantitatif, penelitian yang bersifat sistematis terhadap bagian-

bagian dan fenomena serta hubunganya. 

e. Analisis wacana, bersifat kualitatif dan dapat menjadi alternatif untuk 

melengkapi dan menutupi kelemahan dari analisis isi kualitatif yang 

umumnya digunakan oleh para peneliti. 

f. Analisis Framing, bertujuan dalam mengetahui realitas pada kelompok, 

aktor, dan sebagainya yang dibentuk oleh media. 

g. Analisis Kebijkan Redaktur, mengacu pada tiga hal diantaranya sudut 

pandang (point of view), rangkaian tindakan (series of actions) dan 

peraturan (regulation). 

h. Analisis korelasional, dengan tujuan unutk mengetahui hubungan dari 

dua variabel atau lebih. 

i. Analisis Hambatan, merupakan cara dalam berinteraksi dan 

memberikan informasi pada setiap orang dalam proses berjalanya 

komunikasi. 
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j. Analisis Unsur-unsur Sosial, memiliki tujuan tertentu, dapat terjadi jika 

terdapat sumber atau unsur-unsur seperti  pengaruh media massa dalam 

sosiologi komunikasi. 

2.7 Semiotika 

Secara etimologis, istilah “semiotika” berasal dari bahasa Yunani, di mana 

kata kuncinya adalah “semion” yang berarti “tanda” (Dara dan Muchlis, 2019). 

Dalam buku pengantar ilmu komunikasi ditulis oleh Jhon Fiske, dalam buku ini 

mengatakan semiotika memiliki tiga wilayah kajian. Pertama Tanda merupakan 

hasil pembangunan manusia dan hanya dapat dimengerti pada konteks penggunaan 

orang yang menempatkan tanda-tanda tersebut. Kedua, Kode-kode atau sistem yang 

di mana tanda-tanda tersebut diorganisasikan. Bagaimana berbagai kode telah 

dibentuk untuk memenuhi kebutuhan dari masyarakat atau budaya, atau untuk 

mengoptimalkan saluran komunikasi yang ada bagi para pengirim kode tersebeut. 

Ketiga, budaya tempat yang di mana kode-kode dan tanda-tanda beroprasi. Pada 

dasarnya bergantung pada cara pemakian dari kode-kode dan tanda-tanda untuk 

keberadaan dan bentuknya sendiri (Fiske, 2014, hal. 66). 

Semiotika adalah ilmu yang membahas tentang tanda-tanda. Ini merupakan 

suatu pendekatan atau metode analisis untuk mengkaji tanda-tanda. Analisis 

semiotika umumnya didefinisikan sebagai pengkajian tanda-tanda (Lubis, 2017). 

Tanda-tanda merupakan perangkat yang digunakan dalam upaya mencari jalan di 

dunia ini di tengah-tengah keberadaan manusia dan bersama-sama manusia. 

Semiotika bertujuan untuk mempelajari bagaimana manusia memaknai terhadap 

berbagai hal. Pemaknaan dalam hal ini tidak dapat disamakan dengan 
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berkomunikasi. Memberi makna berarti bahwa objek-objek tidak hanya 

menyampaikan informasi, yang di mana dalam hal ini objek-objek berkomunikasi, 

melainkan membentuk suatu sistem terstruktur dari tanda. Studi mengenai tentang 

tanda-tanda dan segala yang terkait dengannya, cara berfungsinya, hubungan 

dengan tanda-tanda lain, dan juga bagaimana tanda-tanda itu dikirim dan diterima 

oleh penggunanya. Dalam semiotika mempelajari sistem-sistem, aturan-aturan, dan 

konvensi-konvensi yang memungkinkan tanda-tanda tersebut memiliki arti 

(Mudjiyanto dan Nur, 2013). 

2.7.1 Semiotika Ferdinand De Saussure 

Semiotika tidak terlepas dari ahli logika dan filsuf asal Amerika Charles 

Sanders Pierce adalah salah satu pelopor semiotik dan tokoh penting lainya 

adalah ahli bahasa dari Swiss Ferdinand De Saussure. Saussure lebih fokos 

pada perhatian langsung dengan tanda itu sendiri. Tanda menurut Saussure 

merupakan sebuah objek fisik yang memiliki makna, dengan istilah Saussure, 

sebuah tanda terdiri dari penanda (signifier) dan petanda (signified) (Fiske, 

2014, hal. 72-73). 

Penanda atau Signifier merupakan gambaran fisik atau nyata dari tanda 

saat menerimanya coretan pada kertas atau suara di udara, Petanda atau 

Signified merupakan konsep mental mengacu pada gambaran fisik atau nyata 

dari tanda tersebut. Konsep mental yang dimaksud adalah yang dikenali 

secara luas oleh anggota dari suatu budaya yang memiliki bahasa yang sama 

(Fiske, 2014, hal. 73). Menurut Sobur (2004) Secara sederhana, penanda 

(signifier) merupakan bunyi atau coretan yang memiliki makna seperti apa 
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yang dikatakan, ditulis dan dibaca. Di sisi lain petanda (signified) merupakan 

gambaran mental, yang berupa pikiran atau konsep dalam aspek mental dari 

bahasa (Fanani, 2013). Menurut Saussure tanda-tanda bahasa bukan 

menggabungkan antara sebuah objek dengan namanya, akan tetapi anatar 

konsep suara dan gambar. Dari kombinasi antara konsep suara dan gambar 

merupakan sebuah tanda (Mudjiyanto dan Nur, 2013). 

Gambar 2.7.2 Model Semiotika Ferdinand De Saussure 

 

 

 

 

 

 

 

   Sumber: (Mudjiyanto dan Nur, 2013) 

 

Tanda (Sign) merupakan sesuatu yang dapat dikenali oleh penglihatan 

dan pendengaran dalam bentuk fisik (any sound-image), biasanya merujuk 

pada objek atau aspek realitas yang ingin dikomunikasikan. Objek tersebut 

dikenal dengan “referent”. Dalam proses komunikasi, seseorang 

menggunakan tanda untuk menyampaikan makna terkait objek tersebut, yang 

akan menginterpretasikan tanda tersebut. Dengan syarat komunikator dan 

komunikan memiliki pemahaman atau pengetahuan terkait sistem tanda 

tersebut sehingga komunikasi dapat berjalan dengan lancar (Mudjiyanto dan 

Nur, 2013). 

Tanda (Sign) 

terdiri dari 

Penanda (Signifier) Petanda (Signified) Realitas eksternal atau makna (Referent) 
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Dapat disimpulkan menurut pandangan Saussure berpendapat tanda 

merupakan hal yang tidak dapat dipisahkan dari sebuah bentuk atau penanda 

(signifier) dengan ide atau petanda (signified). Artinya, penanda merupakan 

aspek material bahasa, yang mencakup apa yang didengar, diltulis ataupun 

dibaca. Sementara itu, petanda merupakan aspek mental bahasa yang berupa 

ide, pikiran atapun konsep yang terkandung di dalamnya. Dalam tanda bahasa 

kedua unsur tersebut tidak bisa dipisahkan. Penanda tanpa petanda tidak 

berarti apa-apa, maka tidak bisa disebut sebagai tanda. 

2.8 Komunikasi Nonverbal 

Manusia berkomunikasi dengan menggunakan kode verbal dan nonverbal. 

Isyarat atau bahasa diam (silent language) disebut kode nonverbal. Kita dapat 

mengetahui apakah orang tersebut bahagia, marah, bingung, atau sedih melalui 

komunikasi nonverbal mereka. Perilaku nonverbal seseorang sering menentukan 

pemahaman kita tentang mereka, yang membuat pemahaman untuk mengenal lebih 

jauh. Komunikasi nonverbal selalu dan tetap digunakan lebih banyak daripada 

komunikasi verbal (Kurniati, 2016, hal. 13). Komunikasi dalam menyampaikan 

informasi, tidak hanya dengan suara, tetapi juga dengan gerak tubuh atau bahasa 

isyarat. Objek yang digunakan dalam komunikasi nonverbal meliputi potongan 

rambut, gerakan tangan, dan pakaian (Mustofa dkk, 2021). 

 

2.4.1 Jenis Komunikasi Nonverbal 

Jenis komunikasi nonverbal tersebut diantaranya (Kurniati, 2016, hal. 

13-17): 
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1. Komunikasi Objek 

Komunikasi objek seringkali terfokus pada penggunaan pakaian. Orang 

sering dinilai dengan jenis pakaian yang mereka gunakan, meskipun hal 

ini adalah penilaian berdasarkan presepsi. Contohnya, pakaian yang 

digunakan karyawan di suatu perusahaan yang mencerminkan identitas 

dari perusahaan tersebut. 

2. Sentuhan (Haptic) 

Sentuhan merupakan bentuk komunikasi nonverbal yang tidak 

melibatkan pengelihatan atau suara. Kulit adalah alat penerima sentuhan 

yang menerima dan membedakan emosi yang disampaikan oleh orang 

melalui sentuhan. 

3. Kronemik 

Kronemik ialah komunikasi nonverbal terkait dengan penggunaan 

waktu, yang berkaitan dengan peran budaya dalam konteks tertentu. 

Misalnya, mahasiswa menghargai waktu, bagaimana mahasiswa 

memanfaatkan waktu secara tepat dan efektif. 

4. Gerakan Tubuh (Kinestik) 

Gerakan tubuh untuk menggantikan kata atau frasa. Bentuk-bentuk dari 

kinestik anatara lain: 

a. Emblem, Gerakan tubuh yang secara langsung dapat diartikan pada 

pesan verbal tertentu. Bertujuan untuk menggantikan sesuatu. 

Contohnya, menggangguk yang berarti setuju. 
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b. Illustrator, Gerakan tubuh yang didampingi pesan verbal yang 

mengggambarkan, melengkapi dan memperkuat pesan. Contohnya, 

memberikan tanda dengan tangan saat mengatakan orang 

gemuk/kurus. 

c. Affect Displays, Gerakan tubuh pada wajah yang menunjukan 

perasaan dan emosi. Contohnya, sedih dan gembira, semangat dan 

kelelahan, marah dan takut.  

d. Regulator, Gerakan yang bertujuan untuk mengatur, memantau dan 

mengendalikan pembicaraan seseorang. Contohnya, fokus pada 

mata lawan bicara, menganggukan kepala, mengerutkan bibir. 

e. Adaptor, Gerakan tubuh yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan 

fisik dan mengendalikan emosi. Dilakukan saat sendirian dan tanpa 

disengaja.  Contohnya, menggaruk kepala, memainkan pensil, 

menggigit bibir. 

5. Proksemik 

Merupakan bahasa ruang, yang mellibatkan jarak saat berkomunikasi 

dengan seseorag, termasuk lokasi atau tempat berada. Jarak menentukan 

keakraban seseorang dengan yang orang lain. Jarak dapat mengartikan 

suatu hubungan. 

6. Lingkungan 

Digunakan untuk menyampaikan pesan tertentu. Seperti penggunaan 

ruang, jarak, penerangan, dan warna. 
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7. Vokalik 

Merupakan unsur nonverbal pada sebuah ucapan, yaitu cara berbicara. 

Contohnya, nada suara, keras atau lembutnya suara, keceparan saat 

berbicara, intonasi, dan lain sebagainya. 

2.9 Iklan 

Pada awalnya di Indoneisa periklanan dikenal dengan advertensi dan 

reklame menurut Green dalam buku Dasar-Dasar Periklanan. Kedua istilah tersebut 

berasal dari bahasa latin advertere yang memiliki arti “mengarahkan kepada” atau 

“menarik perhatian seseorang”. Kata tersebut diserap dalam bahasa Prancis kuno 

menjadi avertire, yang artinya “untuk mengumumkan” atau “memperingatkan. Di 

sisi lain reklame dalam bahasa latin disebut clamere yang berarti “mengumumkan” 

atau “menyatakan” (Aisyah dkk, 2021, hal. 3-4). 

Kata “Iklan” merupakan bagian dari reklame, sebuah istilah yang berasal 

dari bahasa Prancis yaitu “re-clamer” yang artinya “meneriakkan berulang-ulang”. 

Iklan adalah bentuk dari komunikasi yang terdiri atas informasi dan gagasan terkait 

produk yang diasampaikan kepada khalayak secara serentak agar memperoleh 

respon positif (Kolly, 2013). Iklan adalah bentuk dari penyampaian informasi 

terkait produk atau jasa dari produsen kepada konsumen, atau penyampaian pesan 

dari sponsor melalui media tertentu (Lukitaningsih, 2013). Dengan kegiatan 

periklanan, secara langsung kita mempengaruhi calon konsumen supaya membeli 

produk yang kita hasilkan. Sampai saat ini, iklan merupakan metode yang paling 

efektif, akurat, dan memiliki dampak yang luas, sebagai promosi dan pemasaran 

(Sinaga dkk, 2020). 
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2.9.1 Elemen-elemen dalam Iklan 

Menurut Prasadja (2008) elemen seperti audiovisual tidak dapat berdiri 

sendiri, perlu adanya elemen-elemen pendukung agar dapat menciptakan 

iklan televisi yang menarik dan efektif. adapun elemen- elemen tersebut 

antara lain (Kolly, 2013) : 

1. Video merupakan Kumpulan unsur visual yang mendominasi presepsi 

pesan yang diiklankan di televisi. Oleh karena itu, pembuat iklan 

menggunakanya sebagai konsep utama. Unsur-unsur dari vido tersebut 

mencakup semua hal yang terlihat pada layar televisi. 

2. Audio merupakan keseluruhan dari unsur vido yang diperlihatkan pada 

iklan televisi yang berupa musik, suara, dan juga efek suara atau sound 

effect (SFX). Ada pula unsur audio iklan yang berupa voice over dari 

talent atau dari narator yang mengiringi pada sebuah iklan, yang dimana 

narator tersebut tidak tampil pada layar televisi. 

3. Talent merupakan pemeran atau tokoh yang muncul dalam sebuah iklan 

televisi. Unsur ini cukup penting untuk sebuah iklan televisi. Takent bisa 

berupa pembawa acara, sesorang yang berbicara, benda yang berbicara 

(seperti pada iklan animasi yang menampilkan mentega yang berbicara), 

tipe karakter (seperti wanita tua, bayi, polisi, dan sebagainya), dan juga 

aktris dan selebritis. 

4. Props merupakan suatu produk yang diiklankan pada sebuag iklan di 

televisi. Sebuah iklan harus dapat merefleksikan bagian yang penting 
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dari prosuk yang diiklankan. Pada bagian ini yang menjadi kunci dari 

sebuah iklan. 

5. Setting merupakan lokasi dari pembuatan iklan televisi. Lokasi ini 

terbagi menjadi dua yaitu di dalam studio dan di luar studio. 

6. Lighting merupakan pencahayaan yang di perlihatkan pada sebuah iklan 

televisi yang digunakan sebagai pelengkap iklan. Yang di mana agar 

iklan tampak lebih jelas dan juga menarik. 

7. Graphics merupakan keseluruhan dari efek grafis yang ada dalam 

sebuah iklan televisi yang berupa tulisan (ilustrasi tagline, info produk, 

dan sebagainya), desain grafis, dan juga ilustrasi foto. 

8. Pacing merupakan kecepatan setiap frame maupun adegan yang 

ditampilkan pada sebuah iklan di televisi. 

Adanya elemen-elemen yang terdapat pada sebuah iklan maka dapat 

diketahui dalam memproduksi iklan perlu ketelitian dan keterampilan yang 

dimana agar iklan tersebut manarik perhaitan banyak penonton yang melihat 

iklan. 

2.9.2 Asosiasi Warna 

Warna merupakan sifat dari cahaya yang di pancarkan, atau secara 

subjektif/psikologis hasil dari pengalaman indra penglihatan. Pentingnya 

warna dalam kehidupan sehari-hari, karena warna dapat membangkitkan 

prasaan yang timbul secara spontan pada orang yang melihatnya (Monica dan 

Luzar, 2011). Dengan adanya warna dapat menunjukan tujuan pesan yang 

terkandung dalam sebuah desain yang telah dibuat. 
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Eisman berpendapat bahwa warna meiliki makna dan sifat-sifat yang 

mencerminkan warna tersebut (Kolly, 2013): 

1. Warna merah, merupakan warna yang hangat pada spektrum warna, 

diasosiasikan denga matahari dan panas, menggambarkan cinta, api, 

nafsu, agresi, sifat impulsive, mendebarkan, berani dan juga kuat. 

2. Warna merah muda, warna ini melambangkan cinta, kasih sayang, 

kelembutan, ketenangan fisik, kehangatan, kewanitaan, cinta, 

seksualitas, simbol kelangsungan hidup manusia. 

3. Warna oranye, warna ini sama dengan merah yang sering diasosiasikan 

dengan kehangatan sinar matahari, energi, sukacita, antusiasme, 

petualangan, ceria dan kepuasan. 

4. Warna kuning, warna ini melambangkan kehidupan, matahari, 

kehangatan, idealisme, energi dan sportif. 

5. Warna hijau, ini melambangkan warna yang membumi, damai, hidup, 

muda, segar, dan organik. Pada warna hijau mengkomunikasikan: dapat 

didaur ulang, diperbarui, alami, dan ramah lingkungan. Warna ini juga 

dapat melambangkan aksi, keberuntungan, kemakmuran, dan uang. 

6. Warna biru, warna ini melambangakan otoritas, harga diri, kesetiaan, 

kebenaran, dan kebijaksanaan, tetapi juga dapat melambangkan rasa 

depresi, kesedihan dan kesepian. Pada warna ini juga dapat 

mengkomunikasikan keyakinan, kekuatan, konservatif, kepercayaan, 

stabilitas dan keamanan. 
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7. Warna ungu, warna ini melambangkan kepuasan, kebangsawanan, 

kemewahan, kemakmuran, kebijaksanaan, spiritual, sensual, misteri, 

nafsu,dan keberanian. Pada warn aini juga membawa kesan damai tetapi 

juga membawa kesan depresi dan kegelapan. 

8. Warna hitam, melambangkan keras kepala, dapat diandalkan, konstan, 

dan kebijaksanaan, dan juga memberi kesan kekuatan. Pada dunia mede, 

warna ini melambangkan keberanian, kewaspadaan, keseriusan, 

kekayaan, elegan, kesempurnaan, serta dianggap warna klasik. Dalam 

budaya di barat warna ini melambangkan keputusasaan dan kedukaan. 

9. Warna putih memberikan pesan kemurnian, kesegaran, kesucian, 

kebersihan, keefektifan, kebenaran dan kontemporer, warna putih dapat 

dokonotasikan dengan salju atau dingin. Warna ini juga merefleksikan 

cahaya dan membuat warna disekitarnya menonjol. 

10. Warna coklat merupakan warna tanah sebagai symbol dari sikap positif 

dan stabilitas. Warna ini juga dihubungkan dengan kesederhanaan yang 

abadi. Warna ini sangat identik dengan tanah dan kayu memberikan 

kesan dekat dengan lingkungan alam seperti pada warna hijau.
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

 Jenis metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif. Penelitian kualitatif merupakan suatu proses penelitian yang bertujuan 

memahami fenomena manusia atau sosial dengan cara menghasilkan gambaran 

yang menyeluruh dan kompleks yang dapat disajikan dengan kata-kata, 

menyampaikan pandangan terperinci yang di peroleh dari sumber informan, dan 

dilakukan dalam konteks setting yang alamiah (Fadli, 2021). Selain itu metode 

kualitatif selalu bersifat holistik, yaitu penafsiran terhadap data dalam hubungannya 

dengan berbagai aspek yang mungkin ada (Nasution, 2018). Pada penelitian ini 

menggunakan analisis semiotika dengan menggunakan teori Ferdinand De 

Saussure. Peneliti menggunakan metode penelitian kualitatif dimana peneliti akan 

melakukan pengamatan dengan memfokuskan pada tanda-tanda yang ada dalam 

iklan Dancow Indonesia “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna”. 

3.2 Kerangka Konsep

Sumber: Olahan Peneliti, 2023 

Iklan Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna 

Semiotika 

Ferdinand De Saussure 

Signifier Signified

d 

Analisis Semiotika Iklan Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna 
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3.3 Defenisi Konsep 

3.1 Iklan Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna” 

 Iklan Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna yang 

menampilkan figure seorang ibu dengan keterbatasan fisik yang dimana 

kehilangan kemampuan unutk melihat atau tuna netra. Tujuan tagline tersebut 

Dancow menjelaskan di laman website resminya dengan deskripsi 

“Mendampingi tumbuh-kembang Si Buah Hati, sering kali Bunda merasa 

memiliki keterbatasan dalam menjalaninya. Komentar, ekspetasi, dan tekanan 

kerap muncu dari keluarga dan lingkungan sekitar.”. Pada iklan tersebut 

menampilkan figure ibu tersebut dengan tulus merawat anaknya walaupun 

memiliki keterbatasan fisik. 

Pada iklan ini menjadi menarik karena Dancow berhasil menyampaikan 

pesannya sebagai informasi yang berkaitan dengan produk yang mereka 

tawarkan. Saat ini, iklan tidak hanya memiliki aspek positif dari produk yang 

dipromosikan, tetapi juga menyampaikan pesan atau tanda-tanda tertentu. 

3.2 Semiotika Ferdinand De Saussure  

Saussure lebih fokos pada perhatian langsung dengan tanda itu sendiri. 

Tanda menurut Saussure merupakan sebuah objek fisik yang memiliki makna, 

dengan istilah Saussure, sebuah tanda terdiri dari penanda (signifier) dan petanda 

(signified). Penanda atau Signifier merupakan gambaran fisik nyata dari tanda 

saat menerimanya coretan pada kertas atau suara di udara, Petanda atau Signified 

merupakan konsep mental mengacu pada gambaran fisik atau nyata dari tanda 
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tersebut. Tanda (Sign) merupakan sesuatu yang dapat dikenali oleh penglihatan 

dan pendengaran dalam bentuk fisik (any sound-image), biasanya merujuk pada 

objek atau aspek realitas yang ingin dikomunikasikan. Objek tersebut dikenal 

dengan “referent”. Dalam proses komunikasi, seseorang menggunakan tanda 

untuk menyampaikan makna terkait objek, yang akan menginterpretasikan tanda 

tersbut. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Table 3.4 Kategorisasi Penelitian 

 Konsep Teoritis Indikator 

  

Analisis Semiotika - Signifier 

  

 - Signified 

Iklan Dancow 

“Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna” 

Attention (Perhatian) 

Interest (Minat) 

Desire (Hasrat) 

Decision (Keputusan) 

Action (Tindakan) 
 Sumber: Olahan Peneliti, 2024 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini dengan mengamati tanda-

tanda, dialog atau simbol pada iklan Dancow Indonesia “Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna” dengan menggunakan teori tanda Ferdinand De Saussure. 

3.6 Teknik Analisis Data 

 Pada penelitian ini, analisis yang digunakan adalah analisis semiotika 

dengan model Ferdinand De Saussure dan menggunakan metode penanda 
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(signifier) dan petanda (signified) dengan meneliti dialog dan adegan dalam iklan 

Dancow “Bundaku beda, tapi #CintaBundaSempurna” dengan mendeskripsikan 

iklan tersebut. Teknik analisis semiotik digunakan agar dapat mengamati simbol-

simbol dialog dan audiovisual yang terdapat dalam iklan Dancow. Hasil yang 

diperoleh kemudian disusun dan kemudian diberikan hasil dan kesimpulan. 

3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dimulai dari bulan Desember 2023 sampai April 2024 

3.8 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

Gambar 3.8 Iklan Dancow Indonesia dalam Youtube 

 
Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 
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Tabel 3.8 Keterangan Iklan 

Judul Iklan Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna 

Sumber PT. Nestle Indonesia 

Tanggal Rilis 14 Juli 2022 

Durasi 45 Detik 

Bahasa dan Negara Indonesia 

Backsound Andra and the backbone-Tak ada yang 

bisa (Cover) 

Media Televisi dan Youtube 

 Sumber: Olahan Peneliti, 2024
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1. Analisis Data dan Pembahasan 

Dengan ini peneliti akan melakukan analisis terhadap beberapa scene 

yang mengandung tanda dalam Iklan Dancow Indonesia “Bundaku Beda, 

Tapi #CintaBundaSempurna. Dari beberapa scene yang dipilih oleh peneliti 

akan dianalisis dengan pendekatan Ferdinand De Saussure, analisis ini 

menggunakan sebuah sistem tanda, dan setiap tanda itu terdiri dari dua 

bagian, yakni Signifier (penanda) dan Signified (pertanda). 

Pengumpulan data dilakukan dengan menonton dan melihat serta 

mengamati tayangan Iklan Dancow Indonesia “Bundaku Beda, Tapi 

#CintaBundaSempurna yang dilakukan secara berulang – ulang. Peneliti 

melakukan analisis hubungan antara adegan dan tanda-tanda yang terdapat 

dalam iklan tersebut. 

Analisis data dilakukan dengan berbagai tahapan yaitu:  

1. Peneliti melakukan penelitian dengan menonton serta mengamati 

iklan Dancow Indonesia “Bundaku Beda, Tapi 

#CintaBundaSempurna secara berulang – ulang agar dapat

menemukan scene yang mengandung tanda-tanda serta menyesuaikan 

dengan semiotika Ferdinand De Saussure
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2. Setelah selesai menonton dan melihat tanda yang terdapat pada iklan 

Dancow “Bundaku Beda, Tapi #CintaBundaSempurna, kemudian 

peneliti akan mendokumentasikan (screnshoot) scene yang dipilih 

peneliti dan kemudian dilanjutkan dengan menganalisis makna tanda 

pada iklan tersebut.  

3. Selanjutnya peneliti membuat analisis dengan menggunakan teori 

semiotika Ferdinand De Saussere. 

4. Peneliti akan mencoba untuk menarik hubungan antara scene yang 

ditampilkan pada iklan Dancow “Bundaku Beda, Tapi 

#CintaBundaSempurna dengan menganalisis dan menjelaskan tanda 

dalam sebuah makna yang sesuai dengan semiotika Ferdinand De 

Saussure, dengan menggunakan sebuah sistem tanda, dan setiap tanda 

itu tersusun dari dua bagian, yakni Signifier (penanda) dan Signified 

(pertanda). 

 

Berikut analisis iklan Dancow Indonesia Bundaku Beda, Tapi 

#CintaBundaSempurna menurut model Semiotika Ferdinand De Saussure: 
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1. Attention (Perhatian) 

Tabel 4.1 Hasil Penelitian 

Gambar 4.1 Ibu yang membangunkan anaknya 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat ibu dan anak diatas 

tempat tidur dengan dialog “Nah, 

abis ini kamu terus mandi ya” 

Si Ibu yang duduk diatas tempat 

tidur membangunkan sang anak 

di pagi hari dengan dengan nada 

yang rendah dan menyuruhnya 

untuk mandi setelah bangun dari 

tempat tidur 

Pembahasan:  

 Pada detik ke 00:00 sampai dengan detik 00:04 terlihat si ibu yang 

duduk diatas tempat tidur yang membangunkan anak laki-laki nya dengan 

lembut. Si Ibu juga menyuruh si anak untuk mandi setelah bangun dari 

tempat tidur nya dengan dialog “Nah, abis ini kamu terus mandi ya”. 

Kelembutan sang Ibu juga tergambarkan dari baju yang ia pakai, yaitu baju 
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berwarna merah muda yang mencerminkan cinta, kasih sayang, 

kelembutan, ketenangan fisik, kehangatan, kewanitaan. Pada scene ini 

juga memperlihatkan suasana di pagi hari yang diamana mengartikan 

dimulai nya kehiduapan atau aktivitas manusia, ini menjadi Attention 

(perhatian) bagi audiens yang melihatnya. 

Gambar 4.2 Si anak yang sedang memakai baju 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat si anak yang sedang 

memakai baju dengan dialog “Aku 

siap!” 

Si anak yang sedang berdiri 

memakai baju di depan cermin 

memperlihatkan semangat dan 

ceria dengan mengatakan “Aku 

siap!” 

Pembahasan: 

 Pada detik ke 00:08 sampai detik 00”10 terdapat scene dimana si 

anak sedang berdiri dan memakai baju di depan cermin dengan semangat 

dan ceria mengatan “Aku siap!” mengatakan pada diri nya bahwa dia siap 
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menjalani aktivitas dengan si Ibu. Baju berwarna kuning yang dikenankan 

sang anak juga menggambarkan kehidupan, kehangatan, keceriaan, dan 

energi. Semangat dan keceriaan sang anak pada scene ini menarik 

Attention (perhatian) dari audiens yang melihatnya. 

Gambar 4.3 Teks diiringi dengan voice over 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat teks diiringi dengan 

voice over “Bundaku emang 

beda, ga seperti Bunda yang 

lain…” 

Teks pada kamera handphone dengan 

background hitam diiringi dengan voice 

over “Bundaku emang beda, ga seperti 

Bunda yang lain…”, sang anak 

mengatakan bunda nya berbeda dari 

bunda yang lainya 

Pembahasan: 

 Pada detik ke 00:12 sampai dengan detik 00:15 terlihat teks pada 

kamera handphone dengan background hitam diiringi dengan voice over 

“Bundaku emang beda, ga seperti Bunda yang lain” sang anak mengatakan 
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bunda nya berbeda dengan bunda yang lain. Background hitam pada iklan 

ini menggambarkan si ibu memiliki keterbatasan fisik yang dimana si ibu 

kelihangan pengelihatan atau tuna netra. Hal ini menarik Attention 

(perhatian) audiens karena berbeda pada iklan antara ibu dan anak lainya. 

2. Interest (Minat) 

 Gambar 4.4 Anak dengan dialog “Bunda aku aja” 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Tampak seorang anak bebicara 

dengan dialog “Bunda aku aja!” 

Si anak berbicara dengan ibunya 

dengan antusias dan semangat 

dengan dialog “Bunda aku aja!”. 

Si anak ingin membantu ibunya 

mengambilkan kotak susu 

Dancow diatas lemari 

Pembahasan: 

 Pada detik 00:16 sampai 00:20 si anak berbicara dnegan ibunya 

dengan antusias dan semangat dengan dialog “Bunda aku aja!”. Si anak 
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ingin membantu ibu nya untuk mengambil kotak susu Dancow diatas 

lemari dapur. Degan nutrisi yang ada pada susu Dancow membuat 

antusias dan semangat si anak menjadi tinggu tinngi , ini membuat rasa 

ingin tau atau minat produk yang ditawarkan ke audiens pada iklan ini. 

Gambar 4.5 Si ibu membuat segelas susu untuk anaknya 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Tampak si ibu sedang membuat 

segelas susu untuk anaknya dan si 

ibu mengetuk gelas dengan sendok 

sebanyak 4 kali berbunyi “Ting ting 

ting.. ting”. 

Tampak si ibu sedang membuat 

segelas susu untuk anak nya dan 

terlihat juga si ibu mengetuk 

gelas dengan sendok sebanyak 4 

kali berbunyi “Ting ting ting.. 

ting” bunyi tersebut adalah 

slogan dari Dancow 

Pembahasan: 

 Pada detik ke 00:21 sampai 00:29 tampak si ibu yang sedang 

membuat segelas susu untuk anaknya. Terlihat si ibu mengetuk gelas 
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dengan sendok sebanyak 4 kali berbunti “Ting ting ting. ting” yang dimana 

bunyi tersebut merupakan nada potongan dari slogan Dancow. Dengan 

suara bunyi gelas tersebut memperjelas bahwa susu tersebut merupakan 

susu Dancow. Sang anak juga tampak suka dengan susu Dancow tersebut 

tidak sabar untuk menikmatinya. Pada scene ini memperlihatkan bahwa 

susu Dancow disukai oleh anak-anak. 

3.  Desire (Hasrat) 

Gambar 4.6 Teks diiringi dengan voice over 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat teks diiringi dengan 

voice over “Hebatnya bunda, ia 

selalu tau apa yang aku butuh”  

Teks pada kamera handphone dengan 

background hitam diiringi dengan voice 

over “Hebatnya bunda, ia tau apa yang 

aku butuh”, sang anak bangga dengan 

bunda nya, dan bunda selalu tau apa yang 

di butuhkan untuk untuk dirinya. 
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Pembahasan: 

  Pada detik 00:31 sampai dengan 00:35 terlihat teks pada kamera 

handphone dengan background hitam diiringi dengan voice over “Hebatnya 

bunda, ia selalu tau apa yang aku butuh”. Background hitam mengartikan si 

ibu tuna netra atau tidak bisa melihat. Walaupun demikian si ibu tetap tau 

apa yang di butuhkan untuk ananknya. Sang anak mengatakan kebanggaan 

nya terhadap si ibu karena selalu tau apa yang ia dibutuhkan, tidak terlepas 

susu Dancow untuk memenuhi kebutuhan nutrisi tumbuh kembang sang 

anak. Pada scene ini menciptakan keinginan audiens untuk memiliki produk 

Dancow tersebut. 

4.  Decision (Keputusan) 

Gambar 4.7 Ibu dan anak di meja makan 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 

Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat Ibu dan anak berada di ruang 

makan untuk sarapan diiringi dengan 

Ibu dan anak berada di ruang 

makan untuk sarapan bersama. 
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voice over “Tidak ada yang bisa 

mengalahkan sempurnanya cinta 

Bunda”  

Pada scene ini memperlihatkan 

kedekatan antara Ibu dan anak 

serta diiringi voice over “Tidak 

ada yang bisa mengalahkan 

sempurnanya cinta bunda” 

Pembahasan: 

  Pada detik ke 00:38 sampai 00:41 telihat ibu dan anak berada di 

ruang makan sarapan bersana. Pada scene ini tampak kedekatan antara ibu 

dan anak serta diiringi dengan voice over “Tidak ada yang bisa mengalahkan 

sempurnanya cinta bunda”. Disini mengartikan walaupun ibu memiliki 

keterbatasan fisik tidak ada yang bisa mengalahkan cinta tulus dan kasih 

sayang ibu dan memberikan yang terbaik terhadap kebutuhan tumbuh 

kembang anaknya. Pada scene ini mendorong audiens untuk membuat 

keputusan dan yakin untuk memilih produk tersebut. 

5.  Action (Tindakan) 

Gambar 4.8 Memperlihatkan produk Dancow 

 

Sumber: (Dancow Indonesia, 2022) 
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Signifier (Penanda) Signified (Petanda) 

Terlihat produk Dancow dengan latar 

berwarna kuning dan diiringi dengan 

voice over “Nutrisi Dancow selalu 

dukung cinta Bunda”  

Memperlihatkan produk Dancow 

yang ditawarkan serta diiringi 

dengan voice over “Nutrisi 

DANCOW selalu dukung cinta 

Bunda”, dengan adanya Dancow 

Ibu dapat mendukung 

pertumbuhan dan perkembangan 

sang anak dengan nutrisi dari 

susu Dancow tersebut 

 Pembahasan: 

 Pada detik 00:42 sampai 00:45 Memperlihatkan produk Dancow 

yang mereka tawarkan kepada audiens dan diiringi dengan voice over 

“Nutriai DANCOW selalu dukung cinta Bunda” dan latar berwarna kuning 

yang menjadi ciri khas produk Dancow Voice over tersebut mempertugas 

bahwa dengan Dancow Ibu dapat mendukung pertumbuhan serta 

perkebangan sang anak dengan nutrisi dari susu Dancow. Pada scene ini 

medorong audiens untuk mengambil keputusan yang diinginkan dan 

membeli produk tersebut.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan proses analisis menggunakan analisis semiotika Ferdinand De 

Saussure yang dilakukan pada iklan Dancow “Bundaku beda, tapi 

#CintaBundaSempurna” maka peneliti menarik simpulan tanda dapat berfungsi 

sebagai tanda jika dapat dipahami perihal sistem tanda yang dituju. Maka dalam 

iklan ini terdapat tanda-tanda yang memiliki makna yang mendalam perihal 

kedekatan ibu dan anak. Ibu dalam iklan ini memiliki keterbatasan fisik yang 

dimana tidak bisa melihat atau tuna netra yang menjalankan peranya sebagai ibu 

dalam membesarkan buah hatinya.  

Sosok ibu dalam iklan ini dikemas dengan beberapa scene yang didominasi 

oleh perhatian-perhatian kecil yang terdapat dalam iklan tersebut. Pada iklan ini 

juga memperlihatkan ibu dengan sosok yang ramah, mudah tersenyum, pantang 

menyerah, rajin dan mampu berdiri sendiri. Pada iklan ini jugs menjelaskan bahwa 

dengan kandungan yang ada dalam susu Dancow dapat memenuhi nutrisi dan 

membantu tumbuh kembang sang anak walaupun si ibu  memiliki keterbatasan fisik 

tidak bisa melihat atau tuna netra. Dengan model teori AIDDA pada iklan 

mengemas pesan singkat betapa pentingnya sosok ibu dalam membesarkan dan 

memberikan nutrisi yang cukup untuk sang buah hati meskipun keterbatasan fisik 

yang dimiliki ibu. 

 



 

 

44 

 

5.2 Saran 

1. Dalam iklan ini Dancow mengangkat sosok ibu yang berperan dalam 

pertumbuhan sang anak. Peneliti meberi saran kepada Dancow agar terus

melakukan inovasi seperti ini yang menampilkan sosok ibu yang berperan 

penting dalam tumbung kembang si buah hati. 

2. Diharapkan penelitian ini bermanfaat dan peneliti berharap untuk penelitian 

selanjutnya yang menggunakan iklan ini dapat meneliti dengan metode yang 

berbeda agar memiliki hasil yang beragam dan menghasilkan banyak 

referensi. 
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