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ABSTRAK 
 

 

 

Nurul Fazrina, B96214133, 2018. Makna Pesan Iklan Djarum Super “I Dare” 

Versi Salt Flat Bolivia (Analisis Semiotik Charles Sander Pierce). Skripsi  

Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya. 
 

Kata kunci : Makna Pesan, ilmu komunikasi, iklan. 

Fokus kajian dalam penelitian ini adalah bagaimana makna pesan iklan 

yang Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia. Penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif yang berfungsi untuk mendeskripsikan makna pesan yang 

terkandung dalam iklan Djarum Super. Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah paradigma kontruktivis yang merupakan kenyataan itu hasil 

konstruksi atau bentukan dari manusia itu sendiri. Kenyataan itu bersifat ganda, 

dapat dibentuk, dan merupakan satu keutuhan. Dari hasil penelitian ini 

menggunakan semiotik model Charles S Pierce yang mendefinisikan semiotika 

sebagai studi tanda dan segala sesuatu yang berhubungan dengannya, yakni cara 

berfungsinya, hubungannya dengan tanda-tanda lain, pengirimannya dan 

penerimanya oleh mereka yang mempergunakannya. 

Penelitian ini menggunakan teori referensial yang merupakan 

mengidentifikasi suatu makna dengan adanya sebuah acuan atau  dengan 

hubungan acuan tersebut. Dengan begitu, visual yang menjadi acuan audio 

memberikan makna pesan tersendiri selain pesan persuasif. Dan ditemukan bahwa 

makna pesan iklan Djarum Super yang ditunjukkan dalam audio dan visualnya 

adalah motivasi dalam membentuk kepercayaan diri pada seseorang dengan berani 

mengahadapi resiko yang akan terjadi. Melakukan dengan cara yang berbeda 

dengan orang lain dan sesuai dengan kemampuan yang dimiliki. Iklan yang saat 

ini telah memberikan motivasi didalamnya hendaknya dapat dikembangkan lagi 

dan memberikan makna pesan dengan nilai-nilai poitif terhadap masyarakat. Dan 

juga sedikit diperlihatkan lebih jelas meskipun maknanya tersirat. Dengan begitu, 

masyarakat dapat belajar dan memahami makna pesan yang ingin disampaikan 

dengan bijak. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Konteks Penelitian 
 

Periklanan dewasa ini merupakan usaha bisnis yang besar. Selain 

merupakan industri, periklanan juga merupakan perangkat yang dipergunakan 

oleh banyak orang. Ia melibatkan pembelanjaan dana yang besar, sehingga 

perlu ditangani dengan hati-hati dan efisien. Periklanan juga dipakai  secara 

luas karena terbukti berguna. 

Beberapa ahli memaknai iklan dalam beberapa pengertian. Ada yang 

mengartikan dalam sudut pandang komunikasi, murni periklanan, pemasaran, 

dan ada pula yang memaknainya dalam perspektif psikologi. Kesemua definisi 

tersebut membawa konsekuensi arah yang berbeda-beda. Bila dalam perspektif 

komunikasi cenderung menekankan sebagai proses penyampaian pesan dari 

komunikator ke komunikan. Dalam perspektif iklan cenderung menekankan 

pada aspek penyampaian pesan yang kreatif dan persuasif yang disampaikan 

melalui media khusus. Perspektif pemasaran lebih menekankan pemaknaan 

iklan sebagai alat pemasaran yaitu menjual produk. Sementara  dalam 

perspektif psikologi lebih menekankan aspek persuasif pesan.1 

Iklan merupakan suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk 

membujuk dan menggiring orang untuk mengambil tindakan yang 

 

 

 
 

 
1 

Muhammad Jaiz, Dasar-Dasar Periklanan (Yogyakarta : Graha Imu, 2014), Hlm. 2. 

 

1 
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menguntungkan bagi pihak pembuat iklan.2 Masyarakat Periklanan Indonesia 

mendefinisikan iklan sebagai segala bentuk pesan tentang seuatu produk yang 

disampaikan lewat media, ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. 

Sedangkan periklanan didefinisikan sebagai keseluruhan proses yang meliputi 

penyiapan, perencanaan, pelaksanaan dan pengawasan penyampaian iklan. 

Tujuan periklanan umumnya mengandung isi komunikasi. Periklanan 

adalah komunikasi massa yang harus dibayar untuk menciptakan kesadaran 

(awareness), menanamkan informasi, mengembangkan sikap, atau adanya 

suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan. Jadi yang diutamakan 

bukan hanya bagaimana pesan dari iklan tersebut dapat menarik minat 

konsumen, tetapi juga dapat tepat sasaran dan dapat meningkatkan penjualan 

produk.3 

Pelanggaran iklan rokok yang memvisualisasikan aktifitas merokok, 

justru memacu kreativitas dari pembuat iklan dalam membuat suatu iklan  

rokok yang bisa menarik perhatian masyarakat. Penyusunan iklan ditelevisi, 

khususnya iklan rokok tidak terlepas dari berbagi hal yang terkait, sehingga 

iklan itu selain bersifat ringkas juga karena adanya dialog yang ringkas dan 

menarik. Hal-hal yang terkait itu diantaranya maksud dan makna semiotika 

dalam iklan tersebut. 

PT. Djarum adalah sebuah perusahaan rokok di Indonesia yang 

bermarkas di Kudus, Jawa Tengah. Djarum merupakan salah satu dari tiga 

perusahaan roko terbesar di Indonesia. Perusahaan ini awalnya bernama 

Djarum Gromophon, namun stelah diakuisisi oleh Oei Wie Gwan pada tahun 

2 
Durianto dkk, Inovasi Pasar dengan Iklan yang Efekktif, (Jakarta : PT Gramedia Pustaka 

Utama,2003), Hlm. 1 
3  

Muhmmad Jaiz, Dasar-Dasar ..... Hlm. 4 
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1951 dipendekkan menjadi Djarum. Awalnya produk rokok ini hanya dijual di 

wilayah Kudus. Namun, ketika mereka menyadari kebutuhan akan menejemen 

yang profesional pada tahun1970 mereka mendirikan departemen penelitian 

dan pengembangan untuk menghasilkan produk tembakau Djarum yang baru 

sekaligus inovatif. Rokok kretek pertama mereka yang dibuat dengan mesin 

adalah Djarum Filter yang kemudian diluncurkan pada tahun 1976, diikuti pada 

tahun 1981 oleh Djarum Super, yang pada saat itu menjadi best seller rokok 

kretek filter Indonesia.4 

Djarum sudah membantu dan mempopulerkan iklan berbagai kreatifitas 

pemuda saat ini. Seperti halnya iklan-iklan Djarum Super terdahulu yang unik 

dan menarik untuk disimak, iklan Djarum Super kali ini juga memberikan 

sesuatu yang berbeda. Iklan yang berdurasi 1 menit 20 detik ini memberi kesan 

tertentu bagi para peminat rokok. Aktor dalam iklan adalah tiga pria dewasa 

dengan mengendarai sebuah mobil jeep, dengan latar dataran garam terluas di 

dunia tepatnya di Departemen Potosi dan Oruro, Bolivia bagian Tenggara, 

Amerika Selatan. Cerita yang di bawakan iklan Djarum Super saat ini adalah 

tentang bagaimana seseorang yang tidak hanya melakukan sesuatu dalam 

keterbatasan, namun bagaimana mereka melakukan sesuatu di luar batas. 

Makna ini divisualisasikan melalui bahasa dan gambar. Selain bermakna untuk 

menarik konsumen, Djarum Super menyelipkan makna bahwa seseorang akan 

merasa dia bisa mengkonsumsi sesuatu yang tidak biasa. Dengan kata lain, 

produk Djarum Super patut untuk dikonsumsi karena merupakan produk yang 

istimewa dan berbeda dengan yang lain. 

4 Ali Fadlan, http://pandri-16.blogspot.co.id/2011/11/sejarah-berdiri-perusahaan-ptdjarum.html, 

akses tanggal 12 November 2017 pukul 14.00. 

http://pandri-16.blogspot.co.id/2011/11/sejarah-berdiri-perusahaan-ptdjarum.html
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Namun, selain hal tersebut iklan Djarum Super juga dapat dimaknai 

sebagai pesan motivasi. Sasaran iklan ini lebih pada remaja dan orang dewasa. 

Jika masyarakat dapat mengetahui makna motivasi ini, tentu akan menjadi nilai 

lebih untuk iklan Djarum Super. 

Kata-kata yang di gunakan dalam iklan tersebut adalah “ katamu hidup 

itu seharusnya didarat, tapi kataku lo Cuma takut jatuh”, dengan di 

visualisasikan dengan sekumpulan remaja yang sedang dalam perjalanan 

memakai mobil di darat lalu mobil mereka dapat berjalan diatas laut. Setelah 

itu mereka terbang menggunakan drone yang di peruntukkan untuk bisa dinaiki 

oleh beberapa orang. Tentu hal ini adalah di luar dugaan, yang mana ketika 

umumnya drone hanya digunakan untuk mengambil gambar dari jarak jauh 

atau di atas ketinggian. 

Iklan merupakan sistem tanda untuk menyampaikan ide  dan 

menanamkan makna simbolik melalui bahasa dan visualisasi dalam pesan 

iklan. Sesuai dengan karakternya, iklan merupakan potret realitas yang ada 

didalam masyarakat sehingga dapat menyebarkan nilai-nilai tertentu.5 

Memaknai sebuah pesan terkadang tidak sama antara satu orang dengan orang 

lainnya. Terkadang pesan iklan dibuat sedemikian unik sebagai bentuk dari 

kreativitas pembuatnya yang justru hanya berupa representasi dari suatu 

fenomena yang harus dimaknai oleh penonton atau pembaca iklan tersebut.6 

Iklan ini selain sebagai menarik masyarakat pada produknya, tapi dalam 

pesan yang ditunjukkan tidak sekedar pesan dalam konteks pemakaian produk 

namun juga terdapat makna pesan yang lain,yaitu sebagai pesan motivasi. 

 

5 
Nawiroh Vera, Semiotika dalam Riset Komunikasi, (Bogor : Ghalia Indonesia, 2014). Hlm.43 

6 Ibid, hlm. 44 
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Bahwa seseorang yang hidup harus berani keluar dari batas kemampuan 

mereka, yang sebenarnya mereka bisa namun mereka membatasi kemampuan 

itu sendiri. Karena tidak mau mencoba. 

Oleh karena itu, penulis tertarik untuk menganalisis pesan yang 

disampaikan dalam iklan rokok tersebut dengan menggunkan metode analisis 

semiotik dengan studi Charles Pierce. Bagaimana kreator menyampaikan pesan 

motivasi pada masyarakat melalui visualisasi bahasa dan gambarnya. 

B. Fokus Penelitian 
 

Berdasarkan latar belakang yang penulis uraikan diatas, maka perumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah : “ Bagaimana makna pesan Iklan Djarum 

Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia?” 

C. Tujuan Penelitian 
 

Tujuan dari penelitian oleh penulis adalah untuk mengetahui makna 

pesan yang terkandung dalam iklan Djarum Super “I Dare” versi “Salt Flat 

Bolivia”. 

D. Manfaat Penelitian 
 

Ada dua manfaat yang dapat diambil dalam penelitian ini, yaitu: 

 

1. Manfaat Teoritis 

 

Untuk memberikan kontribusi terhadap kajian ilmu komunikasi 

yang menggunakan pendekatan semiotik untuk menganalisa dan mengkaji 

pemaknaan pesan yang terdapat dalam iklan tersebut. 

2. Manfaat Praktis 

 

Untuk memberikan masukan pada praktisi periklanan, khususnya 

pada kreator-kreator iklan, dalam kaitannya dengan penciptaan konsep- 
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konsep iklan yang ditampilkan ditengah masyarakat. Selain itu juga 

memberikan wacana kepada masyarakat agar bisa mencermati dengan baik 

iklan-iklan yang disajikan kepada mereka. 

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 
 

Tabel 1.1 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama 

Peneliti 

Rizky Kurniawan 

Judul / jenis 

Penelitian 

Representasi Citra Diri Laki-Laki dalam Iklan (studi 

iklan pada rokok Dunhill versi Make It Your Journey 

Tahun 

pembuatan 

2017 

Metode 

penelitian 

Kualitatif 

Hasil 

penelitian 

Penelitian ini menunjukkan bahwa laki-laki dalam iklan 

ini dicitrakan sebagai sosok yang mengedepankan 

prinsip dan tujuan hidupnya. 

Tujuan 

penelitian 

Memunculkan citra diri laki-laki yang direpresentasikan 

dalam iklan produk Dunhill versi Make It Your Journey. 

Persamaan Penelitian ini menggunakan metode analisis semiotik 

dalam mencari makna yang terkandung dalam bentuk 

visualisasi dan audio iklan yang ditayangkan, 

Perbedaan Penelitian ini mencari makna gender pada kaum lelaki 
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Dalam penelitian ini merujuk pada peneltian terdahulu yaang 

membahas tentang analisis semiotik pada sebuah iklan, yaitu : 

“Representasi Citra Diri Laki-Laki dalam Iklan (studi iklan pada rokok 

Dunhill versi Make It Journey” oleh Rizky Kurniawan mahasiswa (S1) 

Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Lampung 

Bandar Lampung. Akan tetapi ada perbedaan yaitu pada subjek 

penelitian. Penelitian terdahulu berfokus pada representasi gender dalam 

bentuk visual dan audio, sedangkan penelitian ini berfokus pada makna 

pesan motivasi yang terkandung dalam bentuk visual dan audio dalam 

iklan. Adapun persamaan dari penelitian ini adalah menggunkan metode 

analisis semiotik dalam pemaknaan isi pesan yang disampaikan dalam 

bentuk visual dan audio. 

Tabel 1.2 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Aufar A A Adinanda 

Judul / jenis 

Penelitian 

Representasi Anak Muda dalam Iklan Rokok ( Studi 

Analisis Semiotik pada Iklan Luar Ruang (outdoor) 

Sampoerna A-Mild versi “Go-Ahead”) 

Tahun 
 

pembuatan 

2014 

Metode 

penelitian 

Kualitatif 

Hasil 

penelitian 

Representasi yang dibuat oleh A Mild pada kampanye 

iklan Go Ahead, penulis menggunakan tehnik semiotika 

dalam menerjemahkan sistem tanda yang dibentuk oleh 
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 A Mild dalam 3 tahap, yaitu tahap interpretasi denotatif, 

konotatif, dan kemudian analisis mitos. A- Mild 

membuat representasi anak muda menurut diri mereka 

sendiri yang kemudian dilemparkan ke calon konsumen 

mereka dalam bentuk iklan. 

Tujuan 

penelitian 

Menganalisa tanda yang terlihat secara implisit 

divisualisasi iklan tersebut, kemudian secara eksplisit 

dikaitkan dengan maksud dibalik tanda tersebut yang 

akan berujung pada nilai yang sengaja dibentuk A-Mild 

dalam usaha pemasaran produk rokok Sampoerna A- 

Mild. Dan juga untuk menyerang psikologis calon 

konsumen mereka, yaitu anak muda agar berlaku seperti 

yang A-Mild definisikan dalam setiap iklannya, dan 

kemudian sebagai produk akhirnya, A-Mild 

mendapatkan pasar potensial karena anak muda 

memiliki waktu ke depan lebih panjang untuk 

mengkonsumsi produk rokok. 

Persamaan Penelitian terdahulu menggunakan metode analisis 

semiotik dalam mencari makna visual pada gambar 

Perbedaan Penelitian terdahulu hanya berfokus pada representasi 

visual pada gambar, sedangkan penelitian ini berfokus 

pada pemaknaan isi pesan dalam bentuk visual dan 

audio. 
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Dan selanjutnya peneliti merujuk pada hasil penelitian terdahulu 

yang berjudul : “Representasi Anak Muda dalam Iklan Rokok ( Studi 

Analisis Semiotik pada Iklan Luar Ruang (outdoor) Sampoerna A-Mild 

versi “Go-Ahead”) “ oleh Aufar A A Adinanda (S1) Ilmu Komunikasi, 

Fakultas Komunikasi dan Informatika Universitas Muhammadiyah 

Surakarta. Perbedaan dalam penelitian terdahulu yaitu pada fokus 

penelitian. Penelitian terdahulu berfokus pada representasi simbol objek 

dalam iklan media luar ruang , sedangkan penelitian ini fokus pada makna 

yang terkandung pada isi pesan dalam iklan televisi. Persamaannya adalah 

menggunakan metode analisis semiotika dalam pemaknaan yang 

terkandung dalam iklan. 

Tabel 1.3 Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Nama Peneliti Elsye Wednes Sheptalina 

Judul / jenis 

Penelitian 

Pemaknaan Iklan Rokok A-Mild versi “Go Ahead 

Diving” (Analisis Semiotika terhadap Iklan A Mild 

versi “Go Ahead Diving” di Media Luar Ruang) 

Tahun pembuatan 2011 

Metode 

penelitian 

Kualitatif 

Hasil penelitian Hasil dari penelitian ini adalah iklan yang 

persuasif karena A Mild masih dalam tahap 

kompetitif dengan pesaingnya. Maka dari itu A 

Mild  berussaha  membentuk  citra  sebagai   rokok 

yang  kreatif,  semangat  dan  siap  untuk  bersaing 
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 dipasaran dengan produk rokok unggul lainnya. 

Iklan A Mild juga termasuk iklan komersial karena 

mengharapkan keuntungan dari konsumen. 

Tujuan penelitian Mengetahui makna yang dikomunikasikan iklan A 

Mild di media luar ruang. 

Persamaan Penelitian ini menggunakan metode analisis 

semiotik pemaknaan dalam iklan yang 

mengandung makna persuasif . 

Perbedaan Penelitian terdahulu hanya mencari makna 

persuasif, sedangkan penelitian ini mencari makna 

pesan berupa motivasi yang terkandung dalam 

iklan. 

 

 
 

Dalam penelitian yang dirujuk pada penelitian terdahulu yang 

berjudul : “Pemaknaan Iklan Rokok A-Mild versi “Go Ahead Diving” 

(Analisis Semiotika terhadap Iklan A Mild versi “Go Ahead Diving” di 

Media Luar Ruang)” oleh Elsye Wednes Sheptalina (S1) Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Universitas Pembangunan 

Nasional “Veteran” Jawa Timur, Yayasan Kesejahteraan Pendidikan dan 

Perumahan. Adapun persamaannya yaitu menggunakan metode analisis 

semiotik pemaknaan pada iklan yang mengandung ,makna persuasif, 

sedangkan perbedaannya penelitian terdahulu hanya sekedar menggali 

tentang makna persuasif dalam iklan yang dijelaskan. Namun penelitian 
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ini tidak hanya sekedar mencari makna persuasif, melainkan mencari 

makna pesan yang terkandung dalam iklan. 

F. Definisi Konsep 

 

Agar fokus dari penelitian ini dapat dipahami dengan baik dan terhindar 

dari salah persepsi maka dalam proposal ini perlu adanya pembatasan 

pengertian judul yang jelas. 

1. Makna pesan 

 

Pesan adalah seperangkat simbol verbal atau nonverbal yang mewakili 

perasaan, nilai gagasan atau maksud dari sumber.7 Sebuah pesan dapat 

memiliki lebih dari satu makna, dan beberapa pesan dapat mempunyai 

makna yang sama. Dalam media massa, seperti seni, khususnya lebih  

sering berupa beberapa lapis makna yang terbangun dari pesan yang sama. 

Maknanya hanya dapat ditentukan atau diuraikan dengan merujuk pada 

makna lainnya.8 

Pesan mengandung makna apabila pesan tersebut di tafsirkan. Begitu 

juga pada iklan, pesan merupakan komponen penting. Segala sesuatu yang 

disampaikan dalam iklan merupakan sebuah pesan. Suatu pesan 

mempunyai makna yang berbeda antara satu individu dengan individu yang 

lain. Karena makna pesan berkaitan dengan masalah penafsiran 

penerimanya. Makna muncul dari hubungan khusus antara kata dan 

manusia. Makna tidak melekat pada kata-kata, namun kata-kata 

membangkitkan makna dalam fikiran orang. Dengan begitu, setiap pesan 

memiliki persepsi yang berbeda makna pada setiap orang. 

 

7 
Dedy Mulyana, ilmu komunikasi: Suatu pengantar (Jakarta: Rosdakarya, 2005). Hlm 63. 

8 Cegara Hafied, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo, 2004). Hlm 63. 
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2. Pesan Iklan. 

 

Pesan iklan adalah ide atau berita yang dikomunikasikan atau yang 

disampaikan kepada audien melalui media iklan. Adapun yang harus 

diperhatikan dalam penyusunan pesan iklan adalah: 

a. Isi pesan, komunikator harus memperhitungkan apa yang harus 

disampaikan kepada khalayak sasaran supaya mendapat tanggapan 

yang diinginkan. Dalam menentukan isi pesan yang baik, perlu 

adanya daya tarik rasional, daya tarik emosional, dan daya tarik 

moral. 

b. Struktur pesan, keefektifan suatu pesan tergantung pada struktur 

dan isinya. Struktur iklan yang baik adalah dapat memberi 

pernyataan dan membiarkan pembaca dan pemirsa menarik 

kesimpulan sendiri. 

c. Format pesan yang dibuat komunikator harus menyolok. Nila 

disiarkan ditelevisi maka semua elemen tersebut ditambah dengan 

bahasa tubuh (isyarat non-verbal) yang direncanakan. 

d. Sumber pesan, dampak pesan yang dirasakan oleh khalayak juga 

dipengaruhi oleh penerimaan khalayak terhadap pengirim pesan. 

Pesan-pesan yang berasal dari sumber terpercaya, lebih persuasif 

sifatnya 9 

3. Iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia. 

 

Iklan adalah merupakan bagian dari komunikasi, karena pada  

dasarnya iklan merupakan proses penyampaian pesan, dimana pesan 

 
9 

Boove Courtland L dan Thill John V, Excelence in Business Communication, (McGraw- 

Hill,1996), hlm.141 
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tersebut berisi tentang suatu produk, baik barang maupun jasa. Iklan 

disampaikan secara persuasi dan bertujuan untuk mempengaruhi khalayak, 

maka biasanya iklan disampaikan melalui media massa, baik cetak  

maupun elektronik agar dapat diterima oleh khalayak luas secara 

serempak. Dapat dikatakan pula, iklan merupakan jenis komunikasi non 

personal, senada dengan beberapa definisi iklan, yang anta lain : “iklan 

adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah organisasi 

dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target 

melalui media yang bersifat massal, seperti televisi, radio, koran, majalah, 

direct mail, reklame luar ruang, atau kendaraan umum”.10 

Iklan Djarum Super merupakan iklan yang ditayangkan di televisi. 

Iklan Djarum Super pun mempunyai banyak versi, salah satunya adalah 

versi Salt Flat Bolivia. Iklan ini menceritakan tentang sebuah perjalanan 3 

laki-laki dengan menggunakan mobil jeep. Perjalanan ini dimulai dengan 

melewati sebuah tebing yang curam, lalu melewati gurun, dan setelah itu 

mereka tiba di sebuah lautan garam Salar de Uyuni. perjalanan itu mereka 

laui tanpa rasa takut, hingga sampai pada tujuan mereka yaitu bermain 

dengan menaiki sebuah drone. Mereka merasakan kebebasan. 

4. Analisis semiotik 
 

Semiotik adalah suatu ilmu atau metode yang di analisis untuk 

mengkaji tanda. Tanda-tanda adalah perangkat yang kita pakai dalam upaya 

berusaha mencari jalan di dunia ini, di tengah-tengah manusia dan bersama- 

sam manusia. Suatu tanda menandakan sesuatu selain dirinya 

 
10 Monle Lee dan Carla Jhonson, Prinsip-prinsip Periklanan dalam Perspektif Global, 

Diterjemahkan oleh Haris Munandar dan Dudi Priatna. (Jakarta: Kencana Prenada Media, 2007), hlm.3. 
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sendiri, dan makna adalah hubungan antara sesuatu objek atau ide dari 

suatu tanda.11 

Secara etimologis, istilah semiotik berasal dari kata Yunani semeion 

yang berarti “tanda”. Tanda disini didefinisikan sebagai sesuatu yang atas 

dasar konvensi sosial yang terbangun sebelumnya, dapat dianggap 

mewakili sesuatu yang lain. Sedangkan secara terminologis dapat di 

definisikan sebagai cabang ilmu yang berurusan dengan pengkajian tanda 

dan segala sesuatu yang berhubungan dengan tanda, seperti sistem tanda 

dan proses yang berlaku bagi tanda. Semiotik merupakan ilmu yang 

mempelajari sederetan luas objek-objek, peristiwa-peristiwa, seluruh 

kebudayaan sebagai tanda.12 

Hoed mengatakan semiotik adalah ilmu yang mempelajari tanda  

dalam kehidupan manusia. Artinya, semua yang hadir dalam kehidupan  

kita dilihat sebagai tanda, yakni suatu yang harus kita beri makna. Tanda 

merupakan sarana untuk berkomunikasi dan berinteraksi, tanpa adanya 

tanda mustahil manusia dapat saling memahami satu sama lain.13 

Kajian semiotika saat ini membedakan dua jenis semiotika, yakni 

semiotika komunikasi dan semiotika signifikasi. Yang pertama 

menekankan pada teori tentang produksi tanda yang salah satu di antaranya 

mengasumsikan adanya enam faktor dalam komunikasi, yaitu pengirim, 

penerima kode (sistem tanda), pesan, saluran komunikasi, dan acuan (hal 

 

 
 

11 Drs. Alex Sobur, M.Si, Analisis Teks Media: Suatu pengantar untuk analisis wacana, analisis 

semiotik, dan analisis framing, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2006). Hlm.95. 
12 Aart Van Zoest, Semiotika : Tentang Tanda, Cara Kerjanya dan Apa yang kita Lakukan 

Dengannya,. (Jakarta : Yayasan Sumber Agung, 1993), Hlm.. 23. 
13 Benny Hoed, Semiotika dan Dinamika Sosial Budaya, (Jakarta: Komunitas Bambu, 2011), hlm.3. 
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yang dibicarakan.14 Yang kedua memberikan tekanan pada teori tanda dan 

pemahamannya dalam suatu konteks tertentu. Pada proses kedua, tidak 

dipersoalkan adanya tujuan berkomunikasi. Sebaliknya, yang diutamakan 

adalah segi pemahaman suatu tanda sehingga proses kognisisnya pada 

penerima tanda lebih diperhatikan daripada proses komunikasinya.15 

Semiotika adalah suatu ilmu metode analisis untuk kaji tanda. Semiotika, 

atau dalam istilah Barthes, semiologi, pada dasarnya hendak mempelajari 

bagaimana kemanusiaan (humanity) memaknai hal-hal (things). Memaknai 

dalam hal ini tidak bisa dicampuradukkan dengan mengkomunikasikan. 

Memaknai berarti bahwa objek-objek tidak hanya membawa 

informasi, dalam hal mana objek-objek tersebut hendak berkomunikasi, 

tetapi juga mengkonstitusi sistem terstruktur dari tanda.16 Analisis semiotik 

berguna untuk mempelajari sebuah tanda pesan yang memungkinkan 

memiliki banyak artian dalam persepsi setiap orang. 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
 

14 Benny Hoed, Dari Logika Tuyul ke Erotisme, (Megelang: Indonesia Tera, 2001), hlm. 140. 
15 Drs. Alex Sobur, M.Si., Semiotika Komunikasi, (Bandung: PT Rosdakarya, 2016), Hlm.15. 
16 Roland Barthes, The Semiotic Challenge, (New York: Hill and wang, 1988) , hlm.179. 
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G. Kerangka Pikir Penelitian 

 

Bagan 1.1 

Kerangka Pikir Penelitian 
 

 
 

Dari Bagan 1.1 di atas dapat dijelaskan bahwa media massa memiliki 

peran penting untuk iklan, karena dengan adanya media massa tersebut iklan 

dapat disebarluaskan. Begitu juga sebaliknya, iklan merupakan hal yang 

penting untuk media massa agar tetap bisa berjalan. Dengan adanya timbal 

balik tersebut, maka iklan Djarum Super memanfaatkan media massa berupa 

Media Massa 

Iklan Djarum 
 

Super “I Dare” 

Beberapa scene 

Beberapa shot 

Analisis semiotika model 

Charles Sanders Pierce 

Teori Acuan (Referential 

Theory) 

Mengetahui makna pesan 
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televisi untuk iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia yang terdiri 

dari beberapa scene dan beberapa shot. Dalam iklan tersebut tentu terdapat 

makna pesan yang ingin disampaikan, namun dengan beberapa sudut pandang 

makna pesan iklan tersebut memiliki makna yang lain. Dari beberapa shot 

tersebut dapat dijelaskan dengan mengunakan analisis semiotik model Charles 

S Pierce dan dengan Teori Acuan (Referential Theory), sehingga makna pesan 

yang ingin disampaikan dapat diketahui. 

Tujuan yang pasti dalam sebuah pesan iklan adalah untuk menarik minat 

masyarakat pada produk yang ditawarkan. Namun, tidak semua sesuai dengan 

persepsi masyarakat sama dalam memahami makna isi pesan dalam iklan 

tersebut. Dalam sebuah iklan tentu terdapat simbol-simbol yang di 

visualisasikan dengan gambar, warna, dan teks/bahasa yang dimunculkan. 

Tidak semua masyarakat mengerti akan pesan yang ingin disampaikan oleh 

kreator. Kreator mencoba membuat semenarik mungkin agar dapat selalu 

diingat oleh masyrakat. Termasuk dalam pesan yang akan disampaikan. 

Sehingga dalam iklan terdapat logo dan slogan-slogan yang akan dijakdikan 

sebagai alat untuk supaya berkesan dalam ingatan masyarakat. 

Seperti yang kita ketahui, iklan rokok hanya muncul pada waktu yang 

sudah ditentukan, sebab produk rokok hanya boleh dikonsumsi oleh orang 

dewasa. Visualisasi dan audio yang ditayangkan pun dilarang mengandung 

unsur pemakaian rokok, kecuali untuk peringatan bahaya merokok. Dengan 

begitu, iklan rokok dibuat berbeda dengan iklan produk lain. Pesan dalam iklan 

rokok dibuat dengan tanda atau simbol dibalik audio atau visual dalam iklan 

tersebut. Seperti iklan rokok Djarum Super yang saat ini, iklan rokok Djarum 
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Super memilih memberi kesan sederhana dalam visualisasi namun lebih 

menekankan pada pesan yang akan disampaikan. Jika kebanyakan persepsi 

masyarakat adalah agar masyarakat tertarik dengan produk tersebut, tapi ada 

pesan positif lain yang tidak banyak masyarakat tau. Yaitu adanya  makna 

pesan berupa motivasi. 

H. Metode Penelitian 

 

Untuk memperoleh informaasi yang sesuai dengan yang dirumuskan 

dalam permasalahan dan tujuan penelitian, perlu suatu desain atau rencana 

menyeluruh tentang urutan kerja penelitian, yaitu : 

1. Pendekatan dan jenis penelitian 

 

Pendekatan penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivis. 

Paradigma merupakan suatu kepercayaan atau prinsip dasar yang ada 

dalam diri seseorang tentang pandangan dunia dan membentuk cara 

pandangnya terhadap dunia.17 Paradigma kontruktivis berbasis pada 

pemikiran umum tentang teori-teori yang dihasilkan oleh peneliti dan 

teoritis aliran kontruktivis. Paradigma ini memandang bahwa kenyataan  

itu hasil konstruksi atau bentukan dari manusia itu sendiri. Kenyataan itu 

bersifat ganda, dapat dibentuk, dan merupakan satu keutuhan. Kebanyakan 

ada sebagai hasil dari kemampuan berpikir seseorang. Pengetahuan hasil 

dari bentukan manusia itu tidak bersifat tetap tapi berkembang terus. 

Penelitian kualitatif dengan berlandaskan paradigma konstruktivisme yang 

berpandangan bahwa pengetahuan itu bukan hanya merupakan hasil 

pengalaman terhadap fakta, tetapi juga merupakan hasil konstruksi 

 

17 Indiwan S.W.W, Semiotika Komunikasi: Aplikasi praktis bagi penelitian dan skripsi komunikasi, 
(Jakarta: Mitra Citra wacana Media, 2013). Hlm. 165 
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pemikiran subjek yang diteliti. Pengenalan manusia terhadap realitas sosial 

berpusat pada subjek dan bukan pada objek, hal ini berarti bahwa ilmu 

pengetahuan bukan hasil pengalaman semata, tetapi merupakan juga hasil 

konstruksi oleh pemikiran.18 

Little Jhon mengatakan bahwa teori-teori aliran kontruktivis ini 

berlandaskan pada ide bahwa realitas bukanlah bentukan yang objektif, 

tetai dikontruksi melalui proses interaksi dalam kelompok, masyarakat, 

dan budaya.19 

Sedangkan jenis penelitian menggunakan analisis semiotik model 

Charles S Pierce. Penulis memilih penelitian analisis semiotik karena 

sesuai dengan subyek yang diteliti mengenai iklan di televisi. Dan 

menjelaskan makna pesan dalam iklan Djarum Super. 

2. Unit Analisis 

 

Unit analisis dalam penelitian ini adalah iklan Djarum Super “I Dare” 

versi Salt Flat Bolivia dengan durasi waktu 60.02 detik. 

3. Subyek, Obyek, Wilayah, dan Waktu Penelitian. 

 

Subyek dalam penelitian ini adalah kata “I Dare” dalam iklan  Djarum 

Super versi “Salt Flat Bolivia”, dengan obyek penelitian ilmu komunikasi 

yang terdapat dalam pesan iklan. Untuk wilayah penelitiannya adalah iklan 

Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia, karena menurut peneliti 

iklan ini dapat memberikan sudut pandang lain dalam pemaknaan makna 

pesan yang ingin disampaikan. Untuk waktu penelitiannya adalah 26 

 

 
18 

Zainal Arifin, Penelitian Pendidikan Metode dan Paradigma Baru, (Bandung : Rosdakarya, 

2012), hlm. 140. 
19 Stephen W. LittleJhon, Theories of Human Communication, (Wardsworth: Belmont, 2002), hlm.163 
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Desember 2017 – 26 Januari 2018 dengan data video yang di ambil di 

 

youtube. 

 

4. Jenis dan Sumber Data 

 

Pada penelitian ini, ada dua macam jenis data yang digunakan oleh 

penulis untuk mendukung penelitian ini, diantaranya adalah sebagai 

berikut: 

a. Data primer 

 

Data primer dalam penelitian ini yakni iklan Djarum Super “I Dare” 

versi Salt Flat Bolivia. Baik data yang berupa audio maupun visual 

yang terdapat dalam iklan. 

b. Data Sekunder 

 

Dalam penelitian ini data sekunder diperoleh dari literatur-literatur yang 

mendukung data primer, seperti kamus, buku-buku yang berhubungan 

dnegan penelitian, internet, catatan kuliah, penelitian terdahulu yang 

berkaitan dengan penelitian penulis, dan sebagianya. 

5. Tahapan Penelitian 
 

Tahapan yang dilakukan penulis dalam penelitian analisis semiotik ini, 

antara lain : 

a. Mencari topik yang menarik 

 

Sebelum menentukan judul penelitian, point pertama yang dilakuakan 

peneliti adalah mengidentifikasi topik penelitian. Dalam hal ini peneliti 

mencoba mengeksplorasi topik yang peneliti anggap menarik. Topik 

yang bagus akan melahirkan masalah yang baik pula dan tentunya 
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memunculkan judul yang menarik. Dan pada akhirnya penulis memilih 

topik tentang makna pesan iklan Djarum Super. 

b. Merumuskan masalah. 

 

Masalah dirumuskan berdasarkan sisi menarik topik yang akan dikaji 

beserta dengan tujuan yang hendak dicapai. 

c. Merumuskan manfaat. 

 

Manfaat dirumuskan berdasarkan dua pandangan, yakni pandangan 

teoritis dan praktis. 

d. Menentukan metode penelitian. 

 

Pada tahap ini penulis memutuskan metode yang sesuai dengan 

fenomena yang akan dikaji. Pada penelitian ini penulis menggunakan 

metode penelitian analisis semiotik model Charles S Pierce. 

Dikarenakan tujuan dari penulis adalah untuk mengetahui makna pesan 

yang disampainakan dalam iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat 

Bolivia. 

e. Menganalisis data 
 

Analisis data dilakukan dengan menjelaskan data audio dan visual yang 

ada dalam beberapa scene yang terdapat makna pesan yang akan dicari. 

f. Menarik kesimpulan 

 

Menarik kesimpulan dengan membuat laporan penelitian yang sudah 

dianalisis dan tersusun secara sistematis. 

6. Teknik Pengumpulan Data 

 

Adapun teknik pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini 

yakni : 
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a. Dokumentasi 

 

Dalam penelitian ini dokumentasi dilakukan dengan cara 

mengelompokkan scene-scene terpilih untuk mencari makna pesan atas 

tanda-tanda dan simbol-simbol yang muncul dalam setiap scene 

menggunakan analisis Charles S Pierce. 

b. Studi pustaka 

 

Dilakukan dengan melengkapi dan membaca literatur sebagai bahan  

dan panduan penulis dalam mengkaji penelitian. Bahan tersebut 

dijadikan refrensi bagi penulis dalam mengidentifikasi dan 

mendeskripsi masalah penelitian. Data-data untuk melengkapi 

penelitian ini didapat dari berbagai sumber informasi yang tersedia, 

seperti buku, jurnal dan internet. 

7. Teknik Analisis Data 

 

Analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis semiotik 

model Charles S Pierce. Pierce menyebut tanda sebagai  representamen 

dan konsep, benda, gagasan, dan seterusnya, yang diacunya sebagai objek. 

Makna (impresi, kogitasi, perasaan, dan seterusnya) yang kita peroleh dari 

sebuah tanda oleh Pierce diberi istilah interpretan. Tiga dimensi ini selalu 

hadir dalam signifikasi. Oleh karena itu, Pierce memandang sebagai 

sebuah struktur triadik.20 

 
 

 

 

 

 

 

 

20 Marcel Danesi, Pesan, tanda, dan makna ; Buku Teks Dasar mengenai Semiotika dan Teori 
Komunikasi, (Yogyakarta: Jalasutra, 2012). Hlm.32. 
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Bagan 1.2 

Teknik Analisis data 

 

Representamen 

 

 

 

 

 
 

Objek Interpretan 

 

Bagi Pierce, tanda “is something which stands to somebody for 

something in some respect or capacity”. Sesuatu yang digunakan agar 

tanda bisa berfungsi, oleh Pierce disebut ground. Konsekuensinya, tanda 

(sign atau reperesentamen) selalu terdapat dalam hubungan triadik, yakni 

ground, object, dan interpretant. Atas dasar hubungan ini, Pierce 

mengadakan klasifikasi tanda. Tanda yang dikaitkan dengan ground 

dibaginya menjadi qualisign, sinsign, dan legisign. Qualisign adalah 

kualitas yang ada pada tanda, misalnya kata-kata kasar, keras, lemah, 

lembut, merdu. Sinsign adalah eksistensi aktual benda atau peristiwa 

yang ada pada tanda. Legisign adalah norma yang dikandung oleh tanda, 

misalnya rambu lalu lintas. 

Berdasarkan objeknya, Pierce membagi tanda atas icon (ikon), 

index (indeks), dan symbol (simbol). Ikon adalah tanda yang hubungan 

antara penanda dan petandanya bersifat bersamaan bentuk alamiah. Atau 

dengan kata lain ikon adalah hubungan antara tanda dan objek atau acuan 

yang bersifat kemiripan. Indeks adalah tanda yang menunjukkan adanya 

hubungan alamiah antara tanda dan petanda yang bersift kausal atau 

hubungan sebab-akibat, atau tanda yang langsung mengacu pada 
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kenyataan. Sedangkan simbol adalah tanda yang menunjukkan hubungan 

alamiah antara penanda dan petandanya.21 

Tabel 1.4 Trikotomi Pierce 

 Icon Index Symbol 

Penandaan Obyek/Karakter Sebab-Akibat Konvensi 

Proses Dapat dilihat Dapat digambarkan Harus dipelajari 

 
 

Trikotomi milik Pierce ini lebih mudah digunakan untuk 

memberikan makna terhadap gambar atau foto atau objek visual dengan 

perspektif yang dimiliki oleh peneliti semiotik.22 

Berdasarkan interpretant, tanda(sign, representamen) dibagi atas 

rheme, dicent sign atau decisign dan argument. Rheme adalah tanda yang 

memungkinkan orang menafsirkan berdasarkan pilihan. Dicentsign atau 

dicisign adalah tanda sesuai kenyataan. Dan argument adalah tanda yang 

langsung memberikan alasan tentang sesuatu.23 

I. Sistematika Pembahasan 

 

Dalam pembahasan suatu penelitian diperlukan sistematika pembahasan 

yang bertujuan untuk memudahkan penelitian, langkah-langkah pembahasan 

sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

 

Bab pendahuluan berisi latar belakang dan fenomena 

mengapa penelitian ini dilakukan, yang kemudiian 

 

21 Mansoer Pateda, Semantik Leksikal, (Jakarta: Rineka Cipta, 2001), hlm.41. 
22 Rahcmah Ida,Metode Penelitian: studi media dan kajian Budaya, (jakarta : Prenada media group, 2014), 

Hlm. 81. 
23  Drs. Alex Sobur, M.Si.,Semiotika Komunikasi ...... hlm.42. 
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dilanjutkan dengan menguraikan beberapa rumusan 

masalah, tujuan dan manfaat penelitian baik secara teoritis 

maupun praktis. 

BAB II KAJIAN TEORI 
 

Berisi kajian teoritik yang menjadi landasan penelitian ini 

dilakukan. Dasar pemikiran yang dapat dikemukakan pada 

bab ini adalah untuk mengetahui secara detail tentang 

konsep bahkan beberapa teori yang relevan, sehingga 

menjadi terdeskripsikan secara jelas apa maksud 

dilakukannya penelitian ini dilihat dari sisi teoritik. Dan 

untuk mengembangkan dan memperdalam konteks teori 

yang relevan tersebut. 

BAB III PENYAJIAN DATA 

 

Merupakan hasil temuan penelitian, yang berisi kajian 

empiric subjek dan objek penelitian. Diawali dengan profil 

subjek penelitian, kemudian dilanjutkan dengan pemaparan 

hasil penelitian yang merupakan jawaban dari rumusan 

masalah yang diajukan dalam penelitian ini. 

BAB IV ANALISIS DATA 

 

Merupakan bab yang menguraikan hasil pembahasan 

terhadap data yang telah dideskripsikan pada bab 

sebelumnya. Melalui serangkaian diskusi pembahasan, akan 

dikaji hasil - hasil penelitian atau temuan yang  

dibandingkan dengan teori yang ada. Dengan demikian 
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akan tergambar secara teoritik bagaimanakah temuan 

tersebut jika didiskusikan secara teoritik. 

 
 

BAB V PENUTUP 

 

Merupakan bab kesimpulan dan rekomendasi. Pada bab ini 

peneliti akan menguraikan secara jelas dan singkat tentang 

kesimpulan yang diperoleh dari penelitian yang telah 

dilakukan , dan dilanjutkan dengan saran atau rekomendasi. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI 

A. Kajian Pustaka 

 

1. Makna Pesan 

 

Istilah pesan tidak sinonim dengan makna. Makna dapat 

diasumsikan sesuatu yang tidak dapat ditentukan secara mutlak, 

melainkan selalu dalam relasi dengan tanda yang lain.24 Semua model 

mengenai makna secara luas memiliki bentuk yang hampir sama. Masing- 

masing terfokus pada tiap elemen yang dengan cara tertentu ataupun cara 

yang lain, pasti terlibat didalam semua kajian mengenai makna. Elemen- 

elemen tersebut adalah : (1) tanda, (2) acuan dari tanda, dan (3)pengguna 

tanda. Sebuah tanda adalah sesuatu yang bersifat fisik, dapat diterima oleh 

indera kita; mengacu pada sesuatu diluar dirinya, dan bergantung pada 

pengenalan dari para pengguna bahwa itu adalah tanda.25 

Dengan begitu pesan yang terkandung dalam iklan djarum super 

memiliki makna yang direlasikan dalam bentuk audio dan visual. Tidak 

menuntut kemungkinan masyrakat memiliki makna dalam banyak 

persepsi. Relasi makna terbentuk dengan adanya tanda, dalam iklan ini 

tanda tersebut terdapat dalam audio yang tercakup dalam naskah iklan. 

Diantaranya adalah: 

 

 

 

 
 

24 Marcel Danesi, Pesan, Tanda, dan Makna : Buku Tekas Dasar Semiotika dan Teori Komunikasi, 
(Yogyakarta: Jalasutra, 2012), Hlm. 20. 
25 Jhon Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Jakarta:Rajawali Pers, 2012), Hlm. 68. 
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a. Bahasa merupakan sistem yang menyediakan struktur dan 

menspesifikkan relasi antartanda untuk tujuan membuat pesan.26 

Bahasa merupakan alat komunikasi yang sangat penting bagi manusia. 

Sebagai suatu unsur yang dinamik, bahasa senantiasa dianalisis dan 

dikaji dengan menggunakan berbagai pendekatan, diantaranya yaitu 

pendekatan makna. Semantic merupakan salah satu cabang ilmu 

bahasa yang membahas tentang makna. Mansur Pateda27 

mengemukakan bahwa istilah ”makna” merupakan kata-kata dan 

istilah yang membingungkan. Dalam naskah iklan Djarum Super, 

bahasa yang di gunakan adalah bahasa Indonesia. Pemilihan kata 

sangat diperlukan agar pesan dapat tersampaikan dengan baik kepada 

khalayak. Struktur kalimat disusun agar sesuai dengan persepsi 

masyarakat, meskipun terdapat persespsi lain yang ditangkap oleh 

masyarakat. Naskah iklan tersebut cukup sederhana “katamu hidup itu 

seharusnya di darat, tapi kataku lo Cuma takut jatuh”.  Spesifikasi 

relasi antartanda untuk tujuan membuat pesan dibuat sedikit tersirat 

dan dapat di artikan dalam berbagai makna. Salah satunya sebagai 

makna motivasi kepercayaan diri. Motivasi ini merujuk pada sebuah 

keinginan yang harus dicapai dengan menerima segala konsekuensi 

yang akan terjadi. 

b. Selain bahasa, pesan dapat juga dibuat dengan musik, lukisan, dan 

jenis sistem nonverbal lainnya.28 Dalam iklan Djarum Super ini jenis 

 

 
26  Marcel Danesi, Pesan,Tanda ....hlm. 22. 
27 Mansoer Pateda, Semantik Leksikal, (Jakarta: Rineka Cipta, 2001), hlm. 79. 
28 Ibid, Hlm. 79. 
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sistem nonverbal yang digunakan adalah musik, setting tempat, dan 

properti yang digunakan. 

Dalam komunikasi, pada dasarnya pembicara atau penulis 

menyampaikan pesan melalui media (lisan atau tulis) ke pada lawan bicara 

atau pembaca, dimana pesan tersebut mengandung makna yang sesuai 

dengan maksud pembicara penulis. Makna adalah arti atau maksud yang 

tersimpul dari suatu kata, jadi makna dengan bendanya sangat bertautan 

dan saling menyatu. Jika suatu kata tidak bisa dihubungkan dengan 

bendanya, peristiwa atau keadaan tertentu maka kita tidak bisa 

memperoleh makna dari kata itu.29 

Jadi makna pesan adalah suatu arti yang terkandung dalam sebuah 

pesan yang memiliki maksud tersendiri untuk disampaikan. Dalam hal ini 

berarti bahwa selain sebagai makan persuasi, iklan Djarum Super ingin 

menyampaikan makna pesan yang tersirat dengan simbol atau tanda 

melalui audio atau visual dalam iklan tersebut. 

2. Pesan Iklan 

 

Pesan dalam iklan memiliki klasifikasi tingkatan untuk 

menyampaikan informasi produk, menyampaikan infromasi dan 

membangun citra, pembenaran tindakan, menyampaikan informasi, 

membentuk citra, pembenaran dan persuasi tindakan. Namun dalam 

kenyataannya tahap-tahap pada naskah iklan televisi tersebut hanya 

 

 
 

 

 
 

29 Bambang Tjiptadi, Tata Bahasa Indonesia, (Jakarta: Yudistira, 1984), hlm. 19. 
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terbagi atas dua bagian penting yaitu tahap penyampaian informasi dan 

tahap membangun citra, pembenaran dan persuasi tindakan.30 

Dalam dunia periklanan pesan yang disampaikan dalam iklan 

sangatlah penting dalam pencapaian tujuan iklan yang dimaksud, 

pemasang iklan harus memperhitungkan apa yang harus disampaikan agar 

mendapat tanggapan sesuai dengan yang diinginkan. Adapun definisi 

iklan menurut Bovee adalah pesan iklan ialah apa yang direncanakan 

perusahaan untuk disampaikan dalam iklannnya dan bagaimana 

perencanaan penyampaian pesan itu secara verbal dan non verbal.31 

Dengan demikian, untuk menampilkan kekuatan iklan tidak hanya 

sekedar menampilkan verbal tetapi juga harus menampilkan pesan 

nonverbal yang mendukung kekuatan daya tarik iklan. 

Menurut Wibur Schramm, jika kita menginginkan pesan kita dapat 

membangkitkan tanggapan yang kita kehendaki maka ada kondisi yang 

harus dipenuhi atau disebut juga “the condition of succes in 

communication”, kondisi tersebut dirumuskan sebagai berikut: 

a. Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa, 

sehingga dapat menarik perhatian komunikan. 

b. Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada 

pengalaman yang sama dan komunikan, sehingga sama-sama 

mengerti. 

 

 

 

 
 

30 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa, (Jakarta : Kencana, 2008), hlm 175-176 
31 Sumartono, Terperangkap dalam Iklan (Meneropong Imbas Pesan Iklan Televisi), ( Bandung: 

Alfabeta, 2012). Hlm 14. 
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c. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan 

menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan 

tersebut. 

d. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh 

kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok di mana 

komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan 

tanggapan yang dikehendaki.32 

Hal yang menjadi fokus dalam pesan iklan adalah komunikasi 

dalam iklan tersebut apakah mengandung pesan yang mampu 

membedakan merek suatu produk dengan produk lainnya atau tidak. 

Beberapa hal lain yang menjadi pertimbangan pemasar dalam membuat 

sebuah pesan adalah presentasi pesan dalam bentuk kalimat atau 

gambar, frekuensi, pengulangan pesan, penempatan kesimpulan secara 

langsung atau tidak langsung, penggunaan pesan yang mewakili semua 

pihak yang berbeda pendapat, serta perbandingan langsung atau tidak 

langsung dengan kompetitor produk.33 

Didalam teknik pengelolaan pesan, menurut Cassandra ada dua 

model dalam penyusunan pesan, yakni: 

a. Penyusunan pesan yang bersifat informatif. 

 

Model penyusunan pesan yang bersifat informatif  lebih 

banyak ditujukan pada perluasan wawasan dan kesadaran 

khalayak. prosesnya lebih banyak bersifat difusi atau 

32 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komununikasi : Teori dan Praktek, (Bandung: Remaja 

Rosdakarya, 1993). hlm 41. 
33 

Michael.R.Solomon, Consumen Behaviour: buying, having, and being 9th, (Ed. New Jersey, 

USA: person Prentice Hall, 2011), hlm. 326 
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penyebaran, sederhana, jelas dan tidak banyak menggunakan 

jargon atau istilah-istilah yang kurang populer di khalayak. 

Ada empat macam penyusunan pesan yang bersifat informatif, 

yakni: 

1) Space Order, yaitu penyusunan pesan yang melihat 

kondisi tempat atau ruang, seperti internasional, nasional 

dan daerah. 

2) Time Order, yaitu penyusunan pesan berdasarkan waktu 

atau periode yang disusun secara kronologis. 

3) Deductive Order, yaitu penyusunan pesan mulai dari hal- 

hal yang bersifat umum kepada yang khusus. 

4) Inductive Order, yaitu penyusunan pesan yang dimulai 

dari hal-hal yang bersifat umum. 

b. Penyusunan pesan yang bersifat persuasif. 
 

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki 

tujuan untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat 

khalayak. Sebab itu penyusunan pesan persuasif memiliki 

sebuah proposisi. Proposisi disini ialah apa yang dikehendaki 

sumber terhadap penerima sebagai hasil pesan yang 

disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuat diinginkan 

adanya perubahan. 

Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam penyusunan 

pesan yang memakai teknik persuasi, antara lain: 
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1) Fear Appeal, yaitu metode penyusunan atau penyampaian 

pesan dengan menimbulkan rasa ketakutan kepada 

khalayak. 

2) Emotional Appeal, yaitu cara penyusunan atau 

penyampaian pesan dengan berusaha menggugah 

emotional khalayak. 

3) Reward Appeal, yaitu cara penyusunan atau penyampaian 

pesan dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak. 

4) Motivational Appeal, yaitu teknik penyusunan pesan yang 

dibuat bukan karena janji-janji, tetapi disusun untuk 

menumbuhkan internal psikologis khalayak sehingga 

mereka dapat mengikuti pesan-pesan itu. 

5) Humorious Appeal, yaitu teknik penyusunan pesan yang 

disertai humor, sehingga dalam penerimaan  pesan 

khalayak tidak merasa jenuh.34 

3. Iklan 

 

a. Pengertian Iklan 

 

Dalam memasarkan suatu barang atau jasa, perusahaan 

memerlukan suatu usaha prosomi yaitu iklan. Tujuan iklan adalah 

memperkenalkan, mengingatkan dan mempengaruhi publik agar mau 

membeli barang dan jasa yang ditawarkan perusahaan. Tanpa usaha 

promosi melalui iklan, perusahaan tidak dapat secara maksimal 

 
 

 

 
34 Siahaan, Komunikasi Pemahaman dan Penerapannya, (Jakarta: Gunung Mulia, 1991), hlm. 33 
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memperkenalkan, mengingatkan dan mempengaruhi publik untuk 

membeli barang atau jasanya.35 

Istilah advertising (periklanan) berasal dari kata latin abad 

pertengahan adverter “mengarah perhatian kepada”. Istilah ini 

menggambarkan tipe atau bentuk pengumuman publik apapun yang di 

maksudkan untuk mempromosikan penjualan komoditas atau jasa 

spesifik, atau untuk menyebarkan sebuah pesan sosial atau politik. 

Periklanan harus dibedakan dari materi dan aktifitas lainnya yang 

ditujukan untuk mengubah dan memengaruhi opini, sikap dan prilaku, 

seperti propaganda, yakni istilah yang digunakan untuk mengacu pada 

penyebarluasan      doktrin,     pandangan,     kepercayaan, yang 

mencerminkan minat dan ideologi spesifik (politis, sosial,  filosofi, 

dan lain-lain) secara sistematis; publisitas, istilah yang digunakan 

untuk mengacu keahlian dalam menyebarluaskan informasi yang 

menyangkut satu orang, kelompok, peristiwa, atau produk melalui 

sebuah media publik; dan humas, istilah yang basa digunakan untuk 

mengacu pada aktifitas dan teknik yang dijalankan organisasi dan 

individu untuk membangun sikap yang baik terhadap diri mereka di 

tengah masyarakat umum atau kelompok tertentu.36 

Menurut pendapat Durinato37 pengertian iklan adalah  

merupakan suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk membujuk 

atau menggiring orang untuk mengambil tindakan yang 

menguntungkan bagi pihak pembuat iklan. 

 

35 Renald Kasali, Manajemen Periklanan, (Jakarta: Pustaka Utama, Grafitri, !995), hlm. 3. 
36  Marcel Danesi, Pesan, Tanda,.... hlm.294. 
37 Durianto, Invasi Pasar Dengan Iklan yang Efektif, (Jakarta : PT. Gramedia Pustaka, 3003), hlm. 7. 
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Sedangkan menurut Kriyantono38, iklan adalah sebagai bentuk 

komunikasi nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari 

sponsor yang jelas untuk mempengaruhi orang membeli produk 

dengan membayar sejumlah biaya untuk media. 

Dari pengertian iklan tersebut mengandung tiga aspek, yaitu : 

 

1) Berita atau pesan. Iklan Djarum Super tentu memiliki pesan 

yang akan di sampaikan, melalui audio dan visual yang di 

tunjukkan. Sebagian orang tentu memiliki persepsi yang 

berbeda mengenai penangkapan makna pesan yang di 

tunjukkan. Namun, karena dengan adanya berbagai pesrsepsi 

tersebut, membuat iklan tersebut menjadi semakin menarik. 

2) Barang atau jasa. Dalam peraturan yang telah dijelaskan, 

dilarang memperlihatkan bentuk rokok atau mengkonsumsi 

rokok dalam tayangan iklan. Namun, dengan adanya larangan 

tersebut kreator Djarum Super justru di tuntut untuk lebih 

kreatif dalam memberikan efek-efek pada iklan agar lebih 

menarik. Dengan memberikan simbol-simbol pada pesan atau 

gambar yang di perlihatkan. 

3) Penonton. Sasaran iklan Djarum Super sudah dipastikan  

adalah kaum lelaki. Oleh karena itu, dalam iklan tersebut 

memperlihatkan beberapa adegan yang hanya diperankan oleh 

lelaki. 

 

 

 

 
38 Kriyantono, Teknik Praktis Kiat Komunikasi, (Jakarta : Kencana Prenada Media Group, 2018), hlm. 174 
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4) Media massa. Media massa tentu berperan penting dalam 

sebuah iklan. Tanpa media massa iklan tidak akan bisa 

dipublikasikan. 

Artinya, sebuah iklan harus mengandung empat aspek tersebut. 

Sehingga jika ada satu aspek yang tidak terpenuhi maka tidak dapat 

disebut iklan39. 

Seiring pertumbuhan ekonomi iklan menjadi sangat penting 

karena konsumen potensial akan memperhatikan iklan dari produk 

yang dibelinya. Menurut Terence A.Shimp40, secara umum periklanan 

mempunyai fungsi komunikasi yang paling penting bagi perusahaan 

bisnis dan organisasi lainnya, yaitu: 

1) Informing (memberi informasi) membuat konsumen sadar 

(aware) akan merek-merek baru, serta menfasilitasi 

penciptaan citra merek yang positif. 

2) Persuading (mempersuasi) iklan yang efektif akan mampu 

mempersuasi (membujuk) pelanggan untuk mencoba produk 

atau jasa yang diiklankan. 

3) Reminding (mengingatkan) iklan menjaga agar merek 

perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. 

periklanan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen 

terhadap merek yang sudah ada dan pembelian sebuah  

merek yang mungkin tidak akan dipilihnya. 

 

 
39 Rusman Latif dan Yusiatie Utud, Siaran Televisi Non-Drama, (Jakarta: Kencana. 2017), Hlm. 216. 

40 Shimp, Periklanan Promosi Aspek Tambahan Komunikasi Terpadu, (Jakarta: Erlangga, 

2003), hlm. 56 
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4) Adding Value (memberikan nilia tambah) periklanan 

memberikan nilai tambah pada merek dengan memengaruhi 

persepsi konsumen. periklanan yang efektif menyebabkan 

merek dipandang lebih elegan, bergaya, bergengsi dan lebih 

unggul dari tawaran pesaing. 

5) Assisting (mendampingi) peran utama periklanan adalah 

sebagai pendamping yang memfasilitasi upaya-upaya lain 

dari perusahaan dalam proses komunikasi untuk 

meluncurkan promosi-promosi penjualan seperti kupon- 

kupon dan undian. Peran penting lain dari periklanan adalah 

membantu perwakilan dari perusahaan. 

b. Peranan iklan 

 

“Advertising can be used to build up a long-term for a product 

or trigger quick sales”. Artinya, iklan dapat digunakan untuk 

membangun citra jangka panjang untuk suatu produk atau sebagai 

pemicu penjualan-penjualan cepat. Disadari atau tidak, iklan dapat 

berpengaruh tetapi juga dapat berlalu begitu cepat. Iklan sangat unik 

karena iklan dapat mencapai tujuan meskipun disampaikan dengan 

panjang lebar dan terkadang membingungkan. Karena kita membayar 

iklan maka kita dapat memilih media yang sesuai untuk pemasangan 

atau penayangan iklan, sehingga pesan didalamanya dapat sampai 

pada kelompok sasaran yang dituju.41 

 

 

 

 
41 Ratna Novianti, Jalan Tengah Memahami Iklan, (Yokyakarta : Pustaka Pelajar, 2002), hlm. 82. 
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Menurut Ratna Novianti iklan televisi mengambil peran penting 

dalam: 

1) Membangun dan mengembangkan citra positif bagi suatu 

perusahaan dan tertata dengan baik. 

2) Membentuk publik opini yang positif terhadap perusahaan atau 

produk tersebut. 

3) Mengembangkan kepercayaan mesyarakat terhadap produk 

konsumsi dan perusahaan yang memproduksinya. 

4) Menjalin komunikasi secara efektif dan efisien dengan 

masyarakat luas, sehingga dapat terbentuk pemahaman dan 

pengertian yang sama terhadap suatu produk atau jasa yang 

ditawarkan pada masyarakat oleh perusahaan tersebut. 

mengembangkan alih pengetahuan tentang suatu perusahaan yang 

memungkinkan masyarakat memiliki simpati, empati, dan bahkan 

dalam kaitannya dengan kegiatan go public merasa ikut 

memilikinya. 

c. Karakteristik Daya Tarik Iklan 
 

Daya tarik iklan mempunyai karakteristik sebagai berikut: 

 

1) Bermakna menunjukkan manfaat yang membuat produk itu lebih 

diinginkan atau lebih menarik konsumen. 

2) Dapat dipercaya, konsumen harus percaya bahwa produk  atau 

jasa akan memberikan manfaat yang dijanjikan. 
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3) Khas, harus menjelaskan mengapa produk ini lebih baik daripada 

merk pesaing.42 

d. Kategori Iklan 

 

Pesan dalam iklan umumnya disampaikan secara nonpersonal, 

tidak disampaikan dalam tatap muka tetapi penyampaiannya melalui 

media yang disebut media periklanan. Media yang digunakan oleh 

iklan ini dibagi dalam dua kelompok, yaitu: 

1) Bellow the line (media lini bawah): iklan yang menggunakan 

media khusus, media yang masuk dalam kategori ini yaitu:  

Leaflet, Poster, spanduk, baliho, dan lain sebagainya. Ciri-ciri 

karakter media bellow the line, jangkauannya terbatas, baik dalam 

jumlah maupun dalam wilayah sasaran, infromasi yang  

disebarkan. Perkembangan iklan ini, meskipun tidak mengalami 

perkembangan penjualan yang signifikan, tetapi dalam proses 

kreatifnya kadang memberikan kejutan, misalnya soal lokasi, 

medianya merambat ketempat-tempat tidak terpikirkan 

sebelumnya seperti toilet-toilet maal, bandara, bioskop, dan lain 

sebagainya. 

2) Above the line (media lini atas): istilah dalam periklanan dalam 

yaitu iklan yang menggunakan media yang bersifat massa, 

maksudnya bahwa penonton sasaran iklan berjumlah besar, antara 

satu sama lainnya tidak saling kenal dan penerapan pesan iklan 

secara serempak. Media yang termasuk kategori above the line 

 
 

42 Ibid . hal. 34 
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yaitu: surat kabar, majalah, tabloid, televisi film, radio, dan media 

interaktif internet. 

Iklan yang dipasang dimedia televisi, masuk dalam kategori above 

the line adalah iklan yang mengandung unsur suara, gambar, dan 

gerak, namun tidak semua iklan dalam media televisi harus 

mengandung ketiga unsur tersebut. Karena iklan dalam media 

televisi banyak tersedia ruangnya yang dapat di manfaatkan untuk 

beriklan. Secara umum iklan di media televisi dikelompokkan 

dalam dua tujuan, yaitu iklan komersial dan Iklan Layanan 

Masyarakat (ILM).43 

e. Efek terpaan media iklan 

 

Dalam beberapa sumber kepustakaan, media exposure dapat 

juga disebut media use (penggunaan media, media reception 

(penerima media)), ataupun exposure behaviour (perilaku 

keterbukaan). Dalam bahasa Indonesia sendiri ada beberapa istilah 

yang sering digunakan, seperti terpaan media, pajanan media atau ada 

juga yang menyebut sebagai pendekatan media. 

Pengertian media exposure didefinisikan sebagai kondisi dimana 

orang diterpa oleh isi media atau bagaimana isi media menerpa audien 

atau keadaan terkena pada khalayak oleh pesan-pesan yang disebarkan 

media massa.44 

Terpaan media exposure berusaha mencari data khalayak 

tentang penggunaan media maupun durasi penggunaan. Frekuensi 

 

43Rusman Latif dan Yusiatie Utud, Siaran Televisi..., hlm. 217. 
44 Onong Uchana Effendy, Humas Membangun Citra dengan Komunikasi, (Bandung : Rosdakarya, 

2005), hlm 24. 
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penggunaan media mengumpulkan data khalayak tentang berapa kali 

sehari orang menggunakan media dalam satu minggu (untuk meneliti 

program harian), berapa kali seminggu orang menggunakan media 

dalam satu bulan (untuk program mingguan dan tengah bulan), serta 

berapa kali sebulan orang menggunakan dalam satu tahun (untuk 

program bulanan). Dari ketiga pola tersebut yang sering dilakukan 

adalah pengukurang frekuensi program harian. Sedangkan pengukuran 

penggunaan media menghitung berapa lama (menit) khalayak 

mengikuti suatu program (audience’s share on program). 

Pengertian inilah yang menyebabkan media exposure selalu 

diukur dengan frekuensi dan intensitas terpaan media. Audien yang 

sungguh-sungguh tentunya memberikan perhatian yang lebih besar 

selain itu audien juga memberikan pemikiran dan perasaannya yang 

lebih seksama terhadap isi pesan sehingga memungkinkan pengaruh 

exposure lebih mendalam. Sedangkan orang yang menonton dengan 

frekuensi yang lebih tinggi tetapi tidak memiliki kesungguhan tentu 

saja akan memberikan pengaruh yang berbeda pula.45 

Aspek-aspek terpaan iklan dapat digolongkan menjadi tiga, 
 

yaitu: 

 

1) Lamanya individu mendengarkan iklan 

 

Maksudnya adalah apakah individu tersebut melihat atau 

mendengarkan iklan dari awal hingga akhir. Setiap individu 

saat diterpa iklan memiliki respon yang berbeda, ada yang 

 
 

45 Edward Mc. Quail, Teori Komunikasi Massa : Suatu Pengantar , (Jakarta : Erlangga,1994), hlm. 333. 
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menyimak iklan dari awal hingga akhir, menghentikan 

terpaan ditengah-tengah iklan, bahkan ada yang segera 

mengalihkan iklan begitu iklan menerpa. 

2) Keseringan individu mendengarkan iklan. 

 

Iklan yang sering ditayangkan cenderung akan membuat 

individu kenal dan memahai isi iklan. 

3) Keseriusan individu saat melihat atau mendengarkan iklan. 

 

Ada individu yang menyimak iklan dengan serius sehingga 

ia dapat memahami infomasi yang ada dalam iklan namun 

ada juga individu yang tidak serius.46 

f. Komunikasi periklanan 

 

Dalam komunikasi periklanan, ia tidak hanya menggunakan 

bahasa sebagai alatnya, tetapi juga alat komunikasi lainnya seperti 

gambar, warna, dan bunyi. Iklan disampaikan melalui dua saluran 

media massa, yaitu media cetak (surat kabar, majalah, brosur, dan 

papan iklan atau billboard dan media elektronik (radio, televis, film). 

Pengirim pesan adalah, misalnya, penjual produk, sedangkan 

penerimanya adalah khalayak ramai yang menjadi sasaran. 

Untuk mengkaji iklan dalam perspektif semiotika, kita bisa 

mengkajinya lewat sistem tanda dalam iklan. Iklan menggunakan 

sistem tanda yang terdiri atas lambang, baik yang verbal maupun ikon. 

Iklan juga menggunakan tiruan indeks, terutama dalam iklan radio, 

televisi, dan film. 

 

46 
Onong Uchjana Effendy, Humas Suatu Studi Komunikologi, (Bandung : PT. Remaja Rosda, 

1992). Hlm. 55. 
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Pada dasarnya, lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas 

dua jenis, yaitu yang verbal dan yang nonverbal. Lambang verbal 

adalah bahasa yang kita kenal; lambang nonverbal adalah adalah 

bentuk dan warna yang disajikan dalam iklan, yang tidak secara 

khusus meniru rupa atas bentuk realitas. Ikon adalah bentuk dan  

warna yang serupa atau mirip dengan keadaan sebenarnya seperti 

gambar benda, orang, atau binatang. 

Ikon di sini digunakan sebagai lambang. Kajian sistem tanda 

salam iklan juga mencakup objek. Objek iklan adalah iklan yang 

diiklankan. Dalam iklan produk atau jasa, produk atau jasa itulah 

objeknya. Yang penting dalam menelaah iklan adalah penafsiran 

kelompok sasaran dalam proses interpretan. 

Sebagai medium ideologis, sangat menarik mengamati dan 

membongkar isi pesan sebuah iklan. Terutama karena ia tidak semata- 

mata membentuk makna yang ideologis, namun juga karena makna 

yang ideologis itu dibungkus oleh kepentingan akumulasi modal. Ini 

berarti, makna-makna ideologi yang diciptakan iklan dipakai oleh 

kapitalisme untuk kelangsungan hidupnya. Sebaliknya, perubahan dan 

perkembangan kapital memungkinkan diproduksinya makna-makna 

ideologis yang baru.47 

4. Analisis Semiotik 

 

a. Semiotik 

 

 

 

47 
Purwantari, B.I., Mencipta Makna tentang Perempuan Lewat Iklan dalam Jurnal Perempua, 

Edisi 06, Februari-April, Hlm. 42. 
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Semiotik adalah suatu ilmu atau metode untuk mengkaji tanda. 

Tanda-tanda adalah perangkat yang kita pakai dalam upaya berusaha 

mencari jalan di dunia ini, di tengah-tengah manusia dan bersama- 

sama manusia. Suatu tanda menandakan sesuatu selain dirinya sendiri, 

dan makna adalah hubungan antara sesuatu objek atau ide dari suatu 

tanda. 

Secara etimologi menurut Cobley dan Jenz istilah semiotik 

berasal dari kata Yunani “semion” yang berarti tanda atau “Seme” 

yang artinya penafsiran tanda. 

Secara terminologi, menurut Eco, semiotik dapat didefinisikan 

sebagai ilmu yang mempelajari sederetan luas objek-objek, peristiwa- 

peristiwa, seluruh kebudayaan sebagai tanda.48 

Tanda-tanda adalah sesuatu yang berdiri pada sesuatu yang lain 

atau menambahkan dimensi yang berbeda pada sesuatu, dengan 

memakai segala apapun yang dipakai untuk mengartikan sesuatu yang 

lainnya.49 

Bidang kajian semiologi atau semiotik adalah mempelajari 

fungsi dalam teks, yaitu bagaimana memahami sistem tanda yang ada 

dalam teks yang berperan membimbing pemabacanya agar bisa 

menangkap pesan yang terkandung didalamnya.50 

Charles Sanders Pierce mendefinisikan semiotika sebagai studi 

tanda dan segala sesuatu yang berhubungan dengannya, yakni cara 

 

48 Alex Sobur, Ananlisis Teks Media : Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Ananlisis Semiotik 
dan Analisis Framig, (Bandung : PT. Rosdakarya, 2006), hlm. 95. 

49 Artur Asa Berger, Tanda-Tanda dalam Kebudayaan Kontemporer, (Yogyakarta : PT. Tiara 
Wacana Yogya, 2000), hlm.1. 
50  Alex Sobur, Analisis Teks Media.... hlm. 107 
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berfungsinya, hubungannya dengan tanda-tanda lain, pengirimannya 

dan penerimanya oleh mereka yaanng mempergunakannya. Menurut 

Jhon Fiske, semiotika adalah studi tentang tanda, tentang bagaimana 

makan dibangun dalam “teks” media, atau studi tentang bagaimana 

tanda dari jenis karya apapun dalam masyrakat yang 

mengkomunikasikan makna.51 

Berdasarkan lingkup pembahasannya, semiotika dibedakan 

menjadi tiga macam, yaitu: 

1) Semiotika Murni (Pure) 

 

Pure Semiotic membahas tentang dasar filosofis semiotika, yaitu 

berkaitan dengan metabahasa, dalam arti hakikat bahasa secara 

universal. Misalnya, pembahasan tentang hakikat bahasa 

sebagaimana dikembangkan oleh Saussure dan Pierce. 

2) Semiotika Deskriptif (Deskriptive) 
 

Deskriptive Semiotic adalah lingkup semiotika yang membahas 

tentang semiotika tertentu, misalnya sistem tanda tertentu atau 

bahasa tertentu secara deskriptif. 

3) Semiotika Terapan (Applied) 

 

Applied Semiotic adalah lingkup semiotika yang membahas 

tentang penenapan semiotika pada bidang atau konteks tertentu, 

misalnya dengan kaitannya dengan sistem tanda sosial, sastra, 

komunikasi, periklanan, dan lain sebagainya.52 

 

 
51 Fiske, Cultural and Communication Studies : Sebuah Pengantar Paling Komprehensif, 

(Yogyakarta : Jalasutra, 2006). Hlm. 282 
52 Kaelan, Filsafat Bahasa Semiotik dan Hermeneutika, (Yogyakarta: Paradigma, 2009), hlm. 164. 
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b. Semiotika model Charles Sander Pierce 

 

Cahrles S Pierce dilahirkan di Cambridge, Massachusetts, tahun 

1893. Pierce lahir dalam sebuah keluarga intelektual. Ia menjalani 

pendidikan di Havard University dan memberikan kuliah mengenai 

logika dan filsafat di Universitas john Hopkins dn Harvard. Pada 

tahun 1859, 1862, dan 1863 secara berturut-turut ia menerima gelar 

B.A, M.A, dan B.Sc dari University Harvard. Selama lebih dari tiga 

puluh tahun benyak melaksanakan tuga astronomi dan geodesi untuk 

survei pantai Amerika Serikat. Dari tahun 1879 sampai tahun 1884.53 

Ia melakukan percobaan untuk menentukan kepadatan dan bentuk 

bumi, serta mengmbangkan sistem logika yang diciptakan oleh ahli 

matematika Inggris George boole (1815-1864). Namun, Pierce paling 

dikenal melalui sitem ini, signifikasi sebuah teori atau model terletak 

pada efek praktis penerapannya.54 

Language merupakan struktur bahasa yang secara kesatuan 

aturan linguistik digunakan dan dipahami bersama serta harus dipatuhi 

dalam sistem masyarakat, sedangkan parole merupakan penggunaan 

bahasa yang dipahami bersama tersebut, seperti ucapan saat sedang 

bicara dengan teman. 

Sedangkan bagi Pierce, penalaran manusia senantiasa dilakukan 

lewat tanda. Artinya manusia hanya dapat bernalar lewat tanda. Dalam 

pikirannya, logika sama dengan semiotika dan semiotika dapat 

diterapkan pada segala macam tanda. Pierce menjelaskan, “suatu 

 

53  Marcel Danesi, Pesan, Tanda ... Hal 13 
54 Ibid. Hlm. 111 
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tanda merupakan suatu yang menggantikan sesuatu bagi seseorang 

dalam bebrapa hal atau kapasitas. Ia tertuju kepada seseorang, artinya 

didalam benak orang itu tercipta suatu benda lain yang ekuevealin 

(berbanding sama), atau mungkin suatu tanda yang lebih berkembang. 

Tanda yang tercipta itu disebut interpretan dari tanda yang pertama. 

Tanda menggantikan sesuatu dari objeknya, tidak dalam segala hal 

melainkan dalam rujukannya pada sejumput gagasan, yang 

kadang saya sebut sebagai latar dari tanda.55 

 

Bagi Pierce, semiotika bersinonim dengan logika. Logika harus 

mempelajari bagaimana orang harus bernalar. Penalaran ini, menurut 

hipotesis teori Pierce yang mendasar, dilakukan melalui tanda-tanda. 

Secara harfiah, Pierce mengatakan bahwa seseorang hanya berpikir 

dalam tanda. Tanda merupakan unsur komunikasi. Tanda tanya berarti 

tanda apabila ia berfungsi tanda. Tanda-tanda memungkinkan kita 

untuk berpikir, berhubungan dengan orang lain, dan memberi makna 

pada apa yang ditampilkan oleh alam semesta.56 

Menurut Pierce prinsip mendasar sifat tanda adalah sifat 

representatif dan interpretatif. Sifat representatif tanda berarti tanda 

merupakan sesuatu yang lain, sedang kan sifat interpretatif adalah 

tanda tersebut memberikan peluang bagi interpretasi bergantung pada 

pemakai dan penerimanya. Semiotika memiliki tiga wilayah kajian: 

1) Tanda itu sendiri. studi tentang berbagai tanda yang berbeda, 

cara-cara tanda yang berbeda itu dalam menyampaikan makna 

 

55 Kris Budiman, Ikonisitas : Semiotik sastra dan Seni Visual , (Yogyakarta : Buku Baik, 2006). Hlm 49 
56 Aart van Zoest, Serba-Serbi Semiotik, (Jakarta : PT. Gramedia Pustaka utama, 1996).hlm .1. 
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dan cara tanda terkait dengan manusia yang 

menggunakakannya. 

2) Sistem atau kode studi yang mencakup cara berbagai kode yang 

dikembangkan guna memenuhi kebutuhan masyarakat atau 

budaya. 

3) Kebudayaan tempat kode dan tanda bekerja bergantung pada 

penggunaan kode dan tanda.57 

Teori semiotika Pierce sering kali disebut “Grand Theory” 

karena gagasannya bersifat menyeluruh, deskripsi struktural dari 

semua penandaan, Pierce ingin mengidentifikasi partikel dasar dari 

tanda dan menggabungkan kembali komponen dalam struktural 

tunggal.58 

B. Kajian Teori 

 

1. Teori Acuan (Referential Theory) 

 

Ogden dan Richard mengungkapkan deifnisi makna yang bersifat 

analisis. Ini disebut juga Referential Theory atau Denotational. Teori ini 

adalah teori yang berkembang dalam kajian semantik. Adapun analisis itu 

digambarkan dengan menggunakan metode segitiga dasar yaitu symbol, 

reference dan referent. Ketiga unsur tersebut membedakan tiga  

komponen makna. Dalam hal ini tidak ada hubungan langsung antara 

simbol, kata, dan nama benda atau hal yang diacunya melainkan harus 

 

 

 
 

57 Jhon Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Cet II; Jakarta : PT Raja Grafindo Persada, 2012), hlm. 66-67 
58 Indiwan Seto Wahyu Wibowo, Semiotika Komunikasi, (Jakarta: Mitra Wacan Media, 2011), hlm. 13. 
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melalui titik puncak, yaitu pikiran atau referensi dan referensi ini 

mengacu pada unsur atau peristiwa yang dibicarakan. 

Ada dua pendapat dalam teori referensial yang mengatakan bahwa 

makna kalimat atau kata mengacu pada sesuatu diluar dirinya yang 

disebut dengan makna simbolik. Pendapat pertama mengatakan bahwa 

makna kalimat/kata itu mengacu pada kata itu sendiri. Sedangkan 

pendapat kedua mengatakan bahwa makna kata memiliki hubungan antara 

ungkapan berupa simbol, nama, dan atau kata dengan sesuatu yang 

diacunya berupa benda, sifat maupun aksi. Pendapat kedua ini sering 

disebut dengan denotatif meaning. Saussure telah mengungkapkan istilah 

teknis definisi makna kata yaitu signifiant (yang mengartikan) dan signifie 

(yang diartikan). Kita juga dapat menggunakan istilah yang lebih praktis 

dan sederhana yaitu yang pertama adalah name (nama), yang merupakan 

bentuk fonetis suatu kata, bunyi-bunyi yang membentuk kata, termasuk 

unsur akustik lain seperti aksen. Kedua, makna atau pengertian (sense), 

informasi yang dibawa oleh nama untuk disampaikan kepada pendengar. 

Ketiga, benda (thing) yang menurut Ogden dan Richard disebut referen, 

merupakan unsur atau peristiwa non bahasa yang dibicarakan.59 

Dalam pandangan Saussure kata-kata bukanlah simbol yang 

berhubungan dengan referen, tapi lebih merupakan tanda (sign) yang 

tersusun dari dua bagian; tanda yaitu yang tertulis maupun yang 

terucapkan dan penanda (le signifient, signifier) yaitu memberi tanda atau 

memberi arti, aspek bentuk dalam tanda atau lambang dan konsep (apa 

 
 

59 Ogden dan Richard, The Meaning of Meaning, (London : Routladge & Kegan Paul Ltd, 1923), hlm. 50. 
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yang dipikirkan saat tanda dibuat), lalu petanda (le signifie, signified) 

yaitu suatu yang ditandai atau yang diartikan.60 

Menurut Alston, teori acuan atau teori refernsial ini merupakan salah 

satu jenis teori makna yang mengenali atau mengidentifikasi makna suatu 

ungkapan dengan apa yang diacunya atau dengan hubungan acuan itu61. 

Istilah referen itu sendiri, menurut Palmer “reference deals with the 

relationship between the linguistik element, words, sentence, etc, and the 

nonlinguistik world of experience” (hubungan antar unsur-unsur linguistik 

berupa kata-kata, kalimat-kalimat, dan dunia pengalaman yang 

nonlinguistik).62 

Referen atau acuan boleh saja benda, peristiwa, proses, atau 

kenyataan. Referen adalah sesuatu yang ditunjuk oleh lambang. Teori ini 

telah menemukan suatu cara yang mudah untuk menjelaskan masalah 

makna. Teori acuan ini menarik perhatian sejumlah besar ahli teori, sebab 

seolah-olah memberikan suatu jawaban atau pemecahan yang sederhana 

yang mudah diterima menurut cara-cara berpikir alamiah tentang masalah 

makna. Kita dapat mengenali makna suatu istilah atau ungkapan tersebut, 

dan juga berdasarkan antara istilah atau ungkapan itu dengan sesuatu yang 

diacunya.63 

Di dalam teori referensial, makna diartikan sebagai label  yang 

berada dalam kesadaran manusia dalam menunjuk dunia luar. Sebagai 

label, makna itu hadir karena adanya kesadaran pengamatan terhadap 

 

60 Asep Ahmad Hidayat, Filsafat Bahasa: Mengungkap Hakikat Bahasa, Makna, dan Tanda, 
(Bandung: Remaja Rosdakarya, 2006), hlm. 109. 
61 Alston ,W.P., Philosophy of Language, (New Jersy: Englewood Cliffs, 1964), hlm. 161-184. 
62 Palmer, F.R., Semantics, A New Outline, (Camridge: Cambridge University Press, 1977), Hlm. 30. 
63 Drs.Alex Sobur, M.Si., Semiotika Komunikasi, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,2016), Hlm. 259. 
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fakta dan penarikan kesimpulan yang keseluruhannya berlangsung secara 

subjektif. Terdapatnya label simbolik dalam kesadaran individual itu lebih 

lanjut memungkinkan menusia untuk menyusun dan mengembangkan 

skema konsep. Keragaman skema konsep didasari oleh keragaman nilai, 

motivasi, sikap, pendangan maupun minat seseorang/sekelompok orang. 

Akhirnya fakta/acuan yang tergambar dalam kata akhirnya memperoleh 

label tersendiri. 

Menurut teori referensial, skema konsep yang dihasilkan melalui 

kesadaran pengamatan bersifat individual yang menghasilkan bahasa 

perorangan atau private language. Padahal makna adalah gambaran 

gagasan dari suatu bentuk kebebasan yang bersifat sewenang-wenang 

tetapi memiliki konvensi, sehingga dapat saling dimengerti. Pandangan  

ini terlihat dari ringkasan yang berbunyi: (1) ada beberapa tanda atau 

suara adalah acuan kalimat yang berarti, dan (2) setiap orang normal pasti 

dapat segera memahami makna dari kalimat yang panjang sekalipun. 
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BAB III 

PENYAJIAN DATA 

A. Deskripsi Subjek, Objek dan Wilayah Penelitian 

 

1. Subjek Penelitian 

 

a. Kata “I Dare” iklan Djarum Super versi Salt Flat Bolivia 

 

PT Djarum memiliki beberapa produk jenis rokok, dari 

beberapa jenis tersebut salah satunya adalah Djarum Super.  

Djarum Super telah dikenal oleh masyarakat luas karena  

pemasaran yang bagus dan dapat diterima oleh masyarakat. 

Pada iklan Djarum Super I Dare versi Salt Flat Bolivia, 

menceritakan tentang sebuah perjalanan 3 laki-laki. Perjalanan 

tersebut sangat berbahaya bagi beberapa orang, namun bagi  

mereka itu adalah sebuah tantangan, dan mereka melewatinya 

dengan berani agar dapat sampai di tempat yang mereka tuju. 

Djraum Super dikenal dengan slogan yang berbunyi “I Dare” 

yang berarti Saya Berani. Dari kata I Dare dapat di artikan bahwa 

maksud dari slogan tersebut adalah memberikan tantangan  

terhadap konsumen. Jika melihat dari sisi persuasif iklan Djarum 

Super versi Salt Flat Bolivia, iklan ini menantang para konsumen 

untuk mencoba rokok tersebut. Karena dengan mencoba rokok 

tersebut, konsumen akan menyadari bahwa rokok Djarum Super 

merupakan produk yang berbeda dari produk rokok yang lain, dan 
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seseorang akan merasa dirinya menjadi orang yang berbeda dengan 

orang lain karena mencoba rokok Djarum Super tersebut. 

Kata I Dare dalam versi Salt Flat Bolivia ini memberikan 

kesan terhadap ingatan para konsumen. Penekanan kata I Dare 

dalam iklan tersebut terlihat cukup kuat, dengan di dukung oleh 

visual dan audio dalam iklan tersebut. Pengaruh yang diberikan 

oleh kata tersebut, dapat menjadi motivasi konsumen untuk 

membeli atau mencoba produk tersebut dan dapat menjadi motivasi 

kepercayaan diri dalam kehidupan sehari-hari dengan pemaknaan 

lain pada iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia. 

2. Obyek Penelitian 

 

Obyek dalam penelitian ini adalah ilmu komunikasi yang terdapat 

dalam pesan iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia. 

Komunikasi yang disampaikan dalam iklan tersebut sangat 

berpengaruh terhadap prilaku konsumen. Oleh karena itu, ilmu 

komunikasi dalam penyampaian pesan tersebut adalah komunikasi 

persuasif dan psikologi komunikasi. Selain memberi pengaruh agar 

konsumen tertarik, iklan tersebut juga dapat berpengaruh terhadap 

psikologis khalayak dalam memberi motivasi kepercayaan diri. 

3. Wilayah Penelitian 
 

PT Djarum menggunakan pendekatan strategi yang berbeda dalam 

membangun merek Djarum Super Mezzo, yaitu dengan menambahkan 

kata “Djarum Super” dalam merek rokok mild tersebut, merek Djarum 

Super yang sudah memiliki awareness yang tinggi dan brand image 
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yang kuat di tengah konsumen diharapkan mampu mengangkat 

penjualan produk mild yang baru ini masuk ke pasar rokok mild. 

Untuk meningkatkan kepercayaan konsumen, tentu hal ini tidak 

luput dari adanya iklan. Dengan iklan konsumen dapat mengenal 

produk Djarum Super. Hal ini tentu menjadi tantangan tersendiri bagi 

para kreator iklan. Karena untuk menarik para konsumen, mereka tidak 

boleh memperlihatkan bentuk rokoknya. 

Selain ditayangkan di televisi, iklan Djarum super ini juga di 

unggah di youtube pada 22 September 2017. 

Karena Djarum Super sudah terkenal dikalangan masyarkat luas, 

dan pada iklan versi Salt Flat Bolivia ini memiliki keunikan dan dapat 

menarik perhatian banyak penonton. Dari berbagai banyak tempat  

yang berbahaya, iklan ini memilih tempat yang benar-benar menantang 

banyak adrenalin seseorang yang akan melakukannya. 

Salah satunya adalah setting tempat yang di pilih untuk pembuatan 

iklan. Iklan Djarum Super edisi ini di ambil di Bolivia, atau secara 

resminya Negara Plurinasional Bolivia (bahasa Spanyol: Estado 

Plurinacional de Bolivia), adalah sebuah negara di Amerika Selatan 

yang berbatasan dengan Brasil di sebelah utara dan timur, Paraguay 

dan Argentina di selatan, serta Chili dan Peru di barat. 

Lebih tepatnya, Djarum Super mengambil gambar di beberapa 

tempat yang menakjubkan, diantaranya Deat Roth dan Salar de Uyuni. 

The North Yungas Road (juga dikenal sebagai Grove's Road , Coroico 

Road , Camino a Los Yungas , Death Road , Jalan kematian 
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atau Road of fate adalah jalan menuju dari La Paz ke Coroico , 56 

kilometer (35 mil) timur laut dari La Paz di wilayah Yungas di Bolivia. 

Pada tahun 1995, Bank Pembangunan Inter-Amerika menamakannya 

sebagai "jalan paling berbahaya di dunia". Pada tahun 2006, satu 

perkiraan menyatakan bahwa 200 hingga 300 wisatawan tewas setiap 

tahun di sepanjang jalan. Jalan tersebut mencakup tanda silang di 

banyak tempat di mana kendaraan jatuh. Jalan Yungas Selatan 

menghubungkan La Paz ke Chulumani , 64 kilometer (40 mil) timur  

La Paz, dan dianggap hampir sama berbahayanya dengan Jalan Utara. 

Sebagian besar jalan satu jalur memiliki beberapa pagar pengaman dan 

tebing hingga 600 meter (2.000 kaki). Sebagian besar jalan adalah 

lebar satu kendaraan, sekitar 3,2 meter (10 kaki). Selama musim hujan 

dari November hingga Maret, hujan dan kabut dapat sangat 

menghambat visibilitas, dan limpasan air dapat mengubah jalan 

menjadi jalur berlumpur, mempengaruhi traksi. Di musim panas, hujan 

batu sering terjadi dan debu kendaraan juga membatasi jarak pandang. 

Selanjutnya yaitu Salar de Uyuni atau Salar de Tunupa merupakan 

dataran garam terluas di dunia. Salar de Uyuni terletak di Departemen 

Potosi dan Oruro, Bolivia bagian tenggara, dekat puncak Andes, pada 

ketinggian 3650 m. Sekitar 40.000 tahun yang lalu, danau ini 

merupakan bagian dari Danau Michin, danau besar pada masa 

prasejarah. Ketika mengering, terdapat 2 danau yang tersisa, yakni 

Danau Poopó dan Uru Uru, serta 2 gurun garam terbesar, Salar de 

Coipasa dan Salar de Uyuni. Diperkirakan, Salar de Uyuni 
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mengandung 10 miliar ton garam, dan kurang dari sekitar 25.000 ton 

garam diperoleh tiap tahun. Setiap bulan November, Salar de Uyuni 

menjadi daerah hunian bagi 3 spesies burung flamingo di Amerika 

Selatan: burung flamingo chili, andes, dan James. Salar de Uyuni 

adalah daerah tujuan wisata terkenal. Tempat-tempat tersebut 

merupakan tempat menakjubkan yang ada di Bolivia. Tigkat kesulitan 

dalam proses pembuatan iklan pun tidak bisa di pungkiri. Namun, 

semua itu merupakan simbol/tanda yang ditunjukkan oleh kreator 

untuk menarik para konsumen. Selain menarik para konsumen tentu 

ada makna lain yang tersirat. 

B. Deskripsi Data Penelitian 
 

1. Sinopsis 

 

Perkembangan bisnis Djarum Super yang semakin mengembang, 

membuatnya lebih dikenal masyarakat dengan berbagai bisnis dan 

produk rokok yang dibuatnya. Iklan rokok yang disajikan pun beragam 

dan banyak versi. Iklan Djarum Super “I Dare” edisi Salt Flat Bolivia 

diperankan oleh 3 orang laki-laki. Dengan pengambilan gambar di 

Negara Amerika. Iklan ini di awali dengan 3 orang laki-laki yang 

melewati sebuah tebing yang cukup curam yaitu Death Road. Namun, 

mereka melewatinya dengan mimik wajah yang menggambarkan 

kebahagiaan tanpa ada rasa takut. Selanjutnya mereka melewati sebuah 

gurun yang cukup tandus, mereka melewati sekwanan kambing yang 

sedang bergerombol dengan berlawanan arah, namun mereka 

melewatinya dengan tatapan santai dan dengan mimik wajah 
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kebahagiaan. Setelah melewati gurun, mereka sampai di sebuah lauta 

garam atau yang terkenal dengan Salar de Uyuni. Disana mereka naik 

di atas sebuah Drone yang cukup besar, sehingga bisa mengangkat 

beban tubuh mereka dan melakukan atraksi tanpa ada ketakutan 

sedikitpun. Dengan adanya audio yang berbunyi “katamu hidup itu 

seharusnya di darat, tapi kataku lo Cuma takut jatuh”, kata tersebut 

menunjukkan bahwa segala sesuatu dapat dilakukan asalkan ada 

kemauan keras dari dalam diri sendiri. Secara umum, tidak ada yang 

berpikir bahwa manusia bisa hidup di udara. Namun, mereka secara 

tidak langsung menunjukkan bahwa mereka tidak bisa hidup di udara, 

tapi mereka dapat bermain di udara tanpa ada rasa takut terjatuh. 

2. Alur Iklan dalam Iklan 

 

Tabel 3.1 Naskah Iklan 

 

N 

o 

Durasi Visual Video Audio 

1 6 detik 
 

00.01- 

 

00.06 

 

 

 

Gambar 3.1 
 

 

 

 
 

 
Gambar 3.2 

Medium long shot. 

Sebuah puncak tebing 

dengan kabut asap 

yang tebal. 

 
 

Long shot. 

 

Jalan tepi jurang 

dengan pemandangan 

penghijauan di sekitar 

gunung, terlihat 

Instrum 

en, 
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sebuah mobil jeep 
 

 

 
Gambar 3.3 

dengan 3 orang laki- 

laki. 

 
 

Medium long shot + 

long shot. 

Gambar 3.4 
3 orang laki-laki 

melewati percikan air 

dari  atas gunung, 

kemudian 

memperlihatkan 

pemandangan lagi. 

2 10 

 

detik 
 

00.06- Gambar 3.5 

00.15 

 

 

 
Gambar 3.6 

Long shot. 

 

Terlihat para lelaki 

mendirikan tenda . 

Medium shot. 

 

3 laki-laki tersebut 

bersiap  untuk 

Instrum 

en, dan 

suara 

“katamu 

manusia 

itu 

melanjutkan seharus 
 

 

 

 

 

 
Gambar 3.7 

perjalanan. 

Medium shot. 

Mereka melihat rute 

perjalanan melalui 

tablet. 

nya 

didarat” 
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Gambar 3.8 
 

 
Gambar 3.9 

 

 
Gambar 3.10 

 

 
Gambar 3.11 

Medium long shot + 

medium long shot + 

medium shot + long 

shot. 

Mereka melanjutkan 

perjalanan dengan 

melewati gurun dan 

domba-domba. 

 

3 13 

detik 

00.015- 

 

 

 
 

Gambar 3.12 

High shot. 

Pemandangan laut 

garam dan para lelaki 

Instrum 

en, 

suara 

 
00.28 

 

 
Gambar 3.13 

yang melewatinya. “tapi 

kataku 

loe 

   

 
Gambar 3.14 

Medium Shot. 

Mereka terlihat 

antusia setelah 

Cuma 

takut 

jatuh” 

   sampai di laut Garam.  

   
Close Up . 
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Gambar 3.15 

 

 

 

 

 

 
 

Gambar 3.16 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.17 

 

 

 

 
Gambar 3.18 

 

 
Gambar 3.19 

 

 
Gambar 3.20 

Mereka mulai 

mengaktifkan drone 

besar melaui sebuat 

tablet. 

Close up+medium 

shot+close up. 

Mereka bersiap-siap 

dengan menggunakan 

pengaman. 

Mereka telah siap 

dengan semua 

perlengkapannya. 

Seorang lelaki 

 

memberikan tanda 

bahwa sudah siap 

untuk terbang. 

Close up+ medium 

long shot+ low angel. 

Mesin drone menyala 

dan mereka  pun 

mulai terbang. 
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Gambar 3.21 

   

4 33 
 

detik 

  

Medium long shot 
 

+long shot+ tilt down. 

   

 00.28- Gambar 3.22 Mereka mulai 

 01.02   bermain dengan 

  
drone dan melakukan 

  
Gambar 3.23 

 
beberapa atraksi. 

    
Muncul teks dan 

  
gambar peringatan 

  
Gambar 3.24 

  

merokok dan untuk 

     

usia 18 tahun ke atas. 

  
Gambar 3.25 

  

    
Long shot. 

  
Terlihat waktu sudah 

  
Gambar 3.26 

 
menjelang malam, 

    
namun mereka tetap 

  
asyik bermain. 

  Gambar 3.27   

     

  
Gambar 3.28 
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3. Makna pesan iklan Djarum Super 

Tabel 3.2 Perjalanan disebuah jalan di atas jurang 

 

 

 

   

 

 

 
Gambar 3.29 

  

5 01.02  

 

 

 
 

Gambar 3.30 

Logo Djarum Super Suara 

“Djaru 

m Super 

I Dare” 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

Sign Object Interpretant 

 
Gambar 3.2 

 

 

 
 

 
Gambar 3.3 

 

 

 
 

 
Gambar 3.4 

Gambar 3.2  : 

sebuah rute jalan 

yang berada di 

atas jurang 

Gambar 3.3 : 3 

laki-laki melewati 

jalan tersebut dan 

sangat 

menikmatinya. 

Gambar 3.4 : 

lebar   jalan   yang 

sempit dan 

Gambar 3.2 : sebuah jalan 

yang sangat berbahaya untuk 

dilewati karena berada di atas 

jurang. Dan bagi siapapun 

yang melewatinya akan 

sangat beresiko. Terlihat ada 

sebuah mobil yang melintas. 

Namun, keindahan alamnya 

juga sangat menkjubkan. 

Gambar 3.3 : 3 laki-laki 

dengan   mengendarai   mobil 

jeep   melewati   jalan  curam 
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 berliku-liku. tersebut tanpa ada ketakutan 

dan sangat menikmatinya. 

Gambar 3.4 : 3 laki-laki 

tersebut melewati sebuah 

tikungan tajam dan sempit. 

Gambar tersebut 

memperlihatkan bahwa jalan 

tersebut sangat curam dan 

sepi. 

 

 
 

Pada tabel 3.2 memperlihatkan mobil yang melewati tikungan 

tajam dan jalan yang cukup sempit. Hal ini sangat berbahaya, dan terlihat 

sangat sepi karena tidak ada yang melewati jalan di atas jurang tersebut. 

Namun, 3 laki-laki itu dengan tanpa rasa takut melewatinya dan 

menikmati setiap sisi jalan tersebut. Mereka sangat sadar akan resiko 

yang akan terjadi jika tidak hati-hati. Dibawah gambar ke dua ada 

keterangan tempat yang sedang mereka lewati, yaitu jalan Yungan atau 

akrab disebut Death Road karena jalan tersebut sangat rawan kecelakaan, 

dan sudah banyak korban. Hal ini menunjukkan bahwa di dunia ini, 

ketika melakukan sesuatu tentu akan ada resiko yang akan terjadi. Jika 

tidak mampu melewati dan menikmatinya, maka hanya akan diliputui 

perasaan takut dengan resiko yang akan terjadi. 
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Tabel 3.3 Rute perjalanan 

 

Sign Object Interpretant 

 
Gambar 3.7 

Gambar 3.7 : 3 

laki-laki melihat 

peta. 

Gambar 3.7 : mereka 

melihat rute perjalanan 

selanjutnya 

 

 
Pada tabel 3.3 menjelaskan bahwa rencana sebuah perjalanan 

diibaratkan sebagai sebuah rencana hidup. Jika kita tidak tau arah 

perjalanan kita, yang terjadi adalah kita tersesat dan tak tentu arah 

tujuan yang ingin dicapai. Dengan begitu, sebuah rencana tetap 

dilakukan agar tahu tujuan yang akan dikehendaki. Dengan keyakinan 

dan percaya diri, bahwa semua rencana akan berjalan dengan baik. 

Tabel 3.4 Melewati Gurun 

 

Sign Object Interpretant 

 
Gambar 3.8 

 

 
Gambar 3.10 

Gambar 3.8 : 

mobil  jeep 

melewati gurun 

Gambar 3.10 : 3 

laki-laki 

melewati 

segerombolan 

kambing 

Gambar 3.8 : mobil 

jeep melwati gurun 

tanpa ada hambatan. 

Gambar 3.10 : 

mereka melewati 

segerombolan 

kambing  yang 

berlawanan arus. 
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Tabel 3.4 menjelaskan bahwa gurun merupakan simbol tempat 

hidup manusia dan beberapa makhluk hidup lainnya yang hidup di 

darat. Dan manusia memang sudah semestinya hidup di darat. Darat 

dalam iklan ini disimbolkan bahwa manusia seharusnya hidup normal 

dan menerima arus kehidupan yang ada. Namun pada Gambar : 

segerombolan kambing terlihat tidak perduli dengan keberadaan 3 laki- 

laki dalam mobil jeep yang melewatinya. Kambing-kambing tersebut 

merupakan simbol manusia yang hanya melakukan sesuatu yang 

menurut mereka normalnya makhluk hidup didarat. Dan menjalaninya 

hanya dengan mengikuti arus kehidupan yang ada. Dan wajah dari 3 

laki-laki tersebut terlihat senyum kebebasan. Dan juga dapat diartikan 

bahwa segrombolan kambing tersebut merupakan rintangan dalam 

pilihan rencana hidup mereka. Namun mereka menanggapinya dengan 

senyum kebebasan. Kebebasan dari jalan hidup mereka sendiri. 

Tabel 3.5 Laut Garam 

 

Sign Object Interpretant 

 
Gambar 3.14 

Gambar 3.14 : mereka 

tiba di tujuan, laut 

garam 

Gambar 3.14 : mereka 

tiba di laut garam sesuai 

dengan rencana tujuan 

mereka. dan mereka 

terlihat sangat antusias 

dan bersemangat. Karena 

perjalanan mereka 

berbuah hasil. 
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Gambar 3.17 

 

 

 

 

 

 
 

 

 
Gambar 3.20 

 

 
Gambar 3. 21 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3.22 
 

 

 

 

 
 

 

 

 
Gambar 3.23 

Gambar 3.17 : mereka 

bersiap memakai 

perlengkapan 

pengaman 

 

 

 

Gambar 3.20 : mesin 

drone mulai 

dinyalakan 

Gambar 3.21: terbang 

dengan drone 

 

 

 

 

 

Gambar 3.22 : 

menyusuri laut garam 

dengan drone 

 

 

 

 

 

Gambar 3.23 : bersiap 

melakukan atraksi 

Gambar 3.17 : mereka 

langsung bergegas 

mengenakan 

perlengkapan pengaman 

untuk terbang dengan 

drone. 

Gambar 3.20 : mereka 

sudah siap untuk 

diterbangkan. 

Gambar 3.21 : mereka 

sudah berada  diudara, 

hal ini menunjukkan 

bahwa manusia bisa 

hidup di udaran. 

Gambar 3.22 : mereka 

bermain dengan 

menyusuri  keindahan 

laut garam yang 

membentuk sebuah 

piramid. 

Gambar 3.23 : mereka 

bersiap-siap melakukan 

sebuah atraksi. 
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Gambar 3.24 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.27 

 

 

 
 

 
Gambar 3.29 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.30 

Gambar 3.24 : 

melakukan atraksi 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.27 : 

pemandangan senja 

 

 

 

Gambar 3.29 : 

pemandangan 

menjelang malam. 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 3.30 : logo 

Djarus dan slogan 

Gambar 3.24 : atraksi 

yang mereka lakukan 

menunjukkan bahwa 

mereka tidak takut untuk 

mencoba melakukan hal- 

hal ekstrim. 

Gambar 3.27 : keindahan 

senja pada sore hari tidak 

membuat mereka terlena 

dan terus bermain. 

Gambar 3.29 : pada saat 

menjelang malam, 

keindahan laut garam 

tetap nampak meskipun 

hari semakin  gelap. 

Tidak membuat mereka 

surut semangat. 

Gambar 3.30 : logo 

Djarum Super dengan 

tulisan I Dare, yang 

artinya adalah berani. 

Berani melawan rasa 

takut, berani 

menanggung         resiko, 
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  berani merubah dunia, 

berani dalam setiap hal 

yang positif. 

 
 

Pada gambar tabel 3.5 mereka telah sampai ditujuan yang mereka 

rencanakan sejak awal. Mereka mulai melakukan aktifitas yang ingin 

mereka lakukan saat ditempat tujuan, yaitu terbang dengan 

menggunakan drone. Jika hidup itu harusnya didarat, saat ini mereka 

telah berada diudara di atas laut garam. Maksudnya, mereka kelaur  

dari zona nyaman mereka dan melakukan aktifiats yang cukup 

berbahaya. Mereka sudah siap dengan konsekuensi resiko terjatuh. 

Namun, tidak membuat mereka takut untuk melakukannya. Bahkan 

mereka melakukan adegan yang cukup berbahaya. Dari atas 

ketinggian, mereka melakukan akrobat dengan terbalik menggunakan 

drone. 

Setiap orang tentu memiliki keinginan diluar kebiasaan mereka. 

namun terkadang ada beberapa faktor yang membuat mereka takut 

keluar dari zona nyaman. Hal tersebut dapat dibuktikan dalam iklan 

ini, bahwa jika dapat melakukan apa yang diinginkan maka 

lakukanlah. Tidak perlu memperdulikan omongan rang lain atau dan 

berani mengambil resiko yang akan dihadapi. Dengan begitu, akan ada 

kepuasan tersendiri dalam diri kita. 
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Slogan Djarum Super yang berbunyi “I Dare” yang berarti saya 

berani. Hal ini menunjukkan bahwa lakukanlah segala sesuatu dengan 

berani dan yakin akan setiap perubahan hidup yang ada. 
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BAB IV 

ANALISIS DATA 

A. Temuan Penelitian 

 

Suatu penelitian diharapkan akan memperolah hasil sesuai dengan 

tujuan yang diinginkan. Hasil penelitian ini adalah data yang kemudian di 

analisis dengan teknik dan metode yang telah ditentukan. Pada bab ini 

akan disajikan pembahasan hasil penelitian. 

Pierce melihat tanda dalam mata rantai tanda yang tumbuh. Oleh 

karena itu, sejumlah pengamat menempatkan Pierce sebagai bagian dari 

pragmatisme. Pragmatisme adalah istilah yang dinisbahkan kepada Pierce 

dalam semiotik. Pragmatisme sebagai teori makna menekankan hal-hal 

yang dapat ditangkap atau mungkin berdasarkan pengalaman subjek. 

Bagi Pierce, semiosis dapat menggunakan tanda apa saja (linguistik, 

visual, ruang, perilaku) sepanjang memenuhi syarat untuk sebuah tanda. 

Dengan demikian, sebuah tanda melibatkan proses kognitif di dalam 

kepala seseorang dan proses itu dapat terjadi kalau ada representasi, acuan, 

dan interpretan.64 

Iklan Djarum Super versi Salt Flat Bolivia merupakan iklan yang 

memiliki makna lain selain sebagai makan persuaasif terhadap produknya. 

Djarum Super sendiri merupakan sebuah perusahaan yang mempunyai 

berbagai jaringan bisnis yang cukup membantu pendidikan di Indonesia. 

Sehingga dalam pembuatan iklannya pun terdapat unsur-unsur yang 

 

64 T. Christomy dan Untung Yowono. Semiotika Budaya. (Depok: Pusat Penelitian Kemasyrakatan 
dan Budaya, Direktorat Riset dan Pengabdian Masyarakat, Universitas Indonesia. 2004). Hlm. 117. 
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bermakna dalam memberikan sebuah motivasi. Salah satunya yaitu dalam 

iklan Djarum Super “I Dare” versi Salt Flat Bolivia. 

Pada gambar 3.2 sampai 3.4, terlihat 3 orang laki-laki melakukan 

perjalanan di sebuah jalan di atas jurang. Gambar tersebut menjadi sebuah 

lambang yang bermakna bahwa dalam setiap perjalanan kehidupan 

manusia tentu ada halangan, tapi selalu ada jalan untuk melewatinya 

meskipun sangat beresiko. 

Pada gambar 3.2 menunjukkan bahwa sekalipun jalanan itu berbahaya, 

tapi tetap harus melewatinya karena itu sudah menjadi pilihan sejak awal. 

Resiko akan terjadinya kecelakaan pun tidak dapat dipungkiri, tapi jika 

dilakukan dengan keyakinan dan berhati-hati maka kecelakaan tersebut 

dapat dihindari. 

Namun pada gambar 3.3 wajah mereka terlihat begitu menikmati 

dengan senyum bahagia. Tidak ada raut wajah takut akan perjalanan pada 

jalan yang mereka lewati. Hal ini melambangkan bahwa mereka meyakini 

bahwa mereka dapat melewati jalan di atas jurang tersebut dengan 

menikmati keindahan alam yang ada di sekitarnya. Dengan begitu, 

sebanyak apapun lika-liku perjalanan mereka tetap menikmatinya karena 

itu merupakan tujuan dan pilihan dari perjalanan mereka, hal ini terlihat 

pada gambar 3.4. 

Sama halnya dalam sebuah kehidupan, jika sudah memantapkan 

sebuah pilihan, maka harus siap dengan segala konsekuensi dan resiko 

yang akan terjadi. Dan hidup tidak selalu berjalan sesuai dengan 

keinginan. Terkadang penuh dengan rintangan dan lika-liku perjalanan 



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

72 
 

 

 

 

 

yang mungkin dapat membahayakan diri sendiri. Namun, jika mampu 

menghadapi dengan melawan rasa takut, tetap optimis, menikmati setiap 

segala sesuatu yang dilakukan, tentu akan menjadi lebih ringan. Dan 

tujuan yang diinginkan pun dapat tercapai. Tidak hanya sebuah pilihan 

jalan yang di dapat, namun pengalaman berharga dan kepercayaan diri 

akan menjadi pondasi kuat dalam menentukan sebuah pilihan. 

Pada gambar 3.2 sampai 3.4 merupakan pesan motivasi dalam 

perjalanan awal seseorang dalam mengambil sebuah keputusan untuk 

mencapai tujuan mereka. Mereka yang ingin bebas dan berjalan sesuai  

kata hati mereka. Meskipun tidak akan mudah untuk dihadapi. 

Pada gambar 3.7, mereka melihat sebuah rute perjalanan yang akan 

mereka tuju. Setelah melewati jalan yang cukup berbahaya, akhirnya 

mereka telah sampai di sebuah tempat dimana mereka bisa merencanakan 

rute perjalanan selanjutnya. Hal ini menunjukkan bahwa ketika ingin 

merasa bebas dengan memilih jalan dan cara hidup sendiri, tetap harus ada 

sebuah rencana dalam tujuan perjalanan tersebut. Jika hanya sekedar bebas 

dan tanpa tujuan yang berarti, hanya akan menjadi sebuah kesia-siaan dan 

membuang waktu, tenaga dan pikiran. Tujuan yang ingin dicapai tentu 

tujuan yang akan membawa perubahan pada diri. Perubahan dalam diri ini 

pun bukan berarti menyalahkan jalan hidup orang lain. Tapi, bagaimana 

cara menghadapi diri sendiri dalam situasi dan kondisi apapun tanpa harus 

merasa terkekang. Bebas dalam bertindak dan memilih tujuan,  namun 

tetap pada etika yang seharusnya. Karena kebebasan, bukan berarti bebas 

melakukan apa saja. 
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Setelah mengetahui rute yang akan dituju, mereka pun melanjutkan 

perjalanan dengan melewati sebuah gurun. Dalam scene ini ada VO yang 

mengatakan bahwa “katamu hidup itu seharusnya di darat”. VO tersebut 

sangat mendukung dengan visual saat mereka melanjutkan perjalanan di 

sebuah gurun. Hal ini menunjukkan bahwa kehidupan manusia normalnya 

adalah di darat. Dapat juga di artikan bahwa, hidup yang seharusnya 

adalah mengikuti arus, yang mana semua berjalan dengan semestinya. Hal 

ini ditunjukkan pada gambar 3.8. 

Dilanjutkan dengan gambar 3.10 terlihat mereka melewati 

segerombolan kambing. Hal ini menunjukkan bahwa kambing merupakan 

hewan darat, kambing ini melambangkan sekelompok manusia pada 

umumnya yang hidup secara normal dan mengikuti arus. Dimana mereka 

bisa mendapatkan makanan atau kebutuhan hidup, kebanyakan melakukan 

cara yang sama. Mereka melewati kambing-kambing tersebut 

menunjukkan bahwa mereka bisa melakukan apa yang mereka inginkan 

meski tanpa harus dengan cara yang sama. Mereka memilih jalan dan cara 

mereka sendiri, walaupun terkadang ada yang memandang aneh atau 

remeh bukan berarti mereka tidak mampu untuk melakukaknnya. Wajah 

mereka menunjukkan sebuah kebebasan, bebas memilih jalan hidup dan 

cara berpikir. Hal ini menunjukkan bahwa mereka merasa telah hampir 

mendapatkan apa yang mereka harapakan. Kebebasan dalam bertindak dan 

berani melawan arus kehidupan dalam hal positif. 

Pada gambar 3.14 mereka telah sampai pada sebuah laut garam. 

Senyum kepuasan nampak pada wajah mereka. dan disinilah tujuan utama 
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mereka. mereka bisa mencapai tujuan yang diharapakan. Merasa bebas 

dari segala hiruk pikuk kegiatan manusia pada umumnya. 

Dilanjutkan dengan gambar 3.17 sampai 3.30 mereka mulai bersiap- 

siap untuk terbang menggunakan drone. Hal ini menunjukkan bahwa 

maksud dari tidak hanya hidup di darat adalah mereka mampu melakukan 

banyak hal meskipun tidak selalu dengan batas wajar. Mereka bisa terbang 

di atas laut garam sekaligus. Mereka menunjukkan bahwa semua bisa 

dilakukan asalkan ada kemauan dari dalam diri sendiri dan berani 

mengambil resiko yang terjadi. 

Dengan VO yang mengatakan “kataku lo Cuma takut jatuh”, dengan 

gambar mereka sudah terbang. Kata-kata tersebut menunjukkan bahwa 

dengan keberanian dan rasa percaya diri, tentu dapat melakukan apa yang 

ingin dilakukan. Menyusuri setiap detik kehidupan dan  menikmatinya, 

rasa puas akan tercapainya tujuan tersebut mereka lampiaskan dengan 

melakukan atraksi dengan drone. Kebebasan dalam berpikir dan bertindak 

menjadi kepuasan tersendiri. Mereka menikmatinya hingga menjelang 

malam dan disambut dengan keindahan senja. 

Hal ini menunjukkan bahwa setiap tujuan yang ingin dicapai, tentu 

tidak luput dari kerja keras, usaha, keberanian, dan rasa percaya diri pada 

diri sendiri. Percaya akan setiap langkah yang dihadapi akan membawa 

diri mencapai pada tujuan tersebut. Berani berpikir maju walaupun dengan 

melawan arus kehidupan. Bukan berarti harus menentang apa yang sudah 

ditentukan, namun dapat mencari sesuatu yang sudah ditentukan dengan 

cara yang berbeda dari kebanyakan orang dan sesuai dengan kemampuan, 
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meskipun dianggap sesuatu yang tidak wajar. Dengan keyakinan mampu 

untuk melakukan dan mendapatkannya, sesuatu apapun itu akan tetap 

tercapai. 

Bahkan saat menjelang gelap pun, keindahan akan tetap terlihat jika 

kita mampu menikmatinya. 

B. Konfirmasi Temuan dengan Teori 

 

Teori refernsial merupakan mengidentifikasi suatu makna dengan 

adanya sebuah acuan atau dengan hubungan acuan tersebut. untuk 

konfirmasi dengan teori ini, melihat dari sudut pandang audio yang 

mengacu pada visual. Dalam iklan Djarum Super terdapat kalimat dalam 

audio “katamu hidup itu seharusnya di darat, tapi kataku lo Cuma takut 

jatuh”. Pada kalimat tersebut, acuan yang dihubungkan adalah visualisasi 

dari iklan Djarum Super. Yaitu pada gambar 3.2 sampai 3.30. 

Setiap gambar, selalu mengacu pada kalimat audio tersebut. Jika tanpa 

kalimat tersebut, cerita dalam iklan tersebut hanya sebuah cerita  yang 

biasa saja. Yaitu cerita tentang sebuah petualangan 3 laki-laki ke sebuah 

laut garam. Namun, dengan adanya kalimat dalam audio tersebut, dapat 

menguatkan makna pesan yang ingin disampaikan kepada khalayak.  

Selain adegan yang ditampilkan, setting tempat juga menjadi penguat 

dalam setiap scene yang ditampilkan. 

Jika dihubungkan dengan makna iklan yang sesungguhnya, Djarum 

Super ingin menunjukkan bahwa siapapun yang mencoba rokok tersebut  

di anggap sebagai pemberani. Namun, makna yang tersirat memang serupa 

tapi lebih merujuk pada motivasi dalam menjalani sebuah kehidupan. 
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Dalam iklan Djarum Super terdapat ungkapan “katamu hidup itu 

seharusnya di darat, tapi kataku lo Cuma takut jatuh”. Kalimat tersebut 

mengacu pada beberapa visual yang disajikan dalam iklan tersebut. 

diantaranya adalah saat melewati jalan di atas jurang dan sebuah gurun 

yang ditunjukkan pada tabel 3.2 jalan di atas jurang dan tabel 3.4  

melewati gurun . Bahwa kehidupan manusia seharusnya berjalan dan terus 

mengalir sesuai arus. Dengan begitu sebuah kehidupan bisa berjalan 

dengan normal dan apa adanya. Dengan acuan dari kalimat “katamu hidup 

itu seharusnya di darat”. Oleh karena itu iklan tersebut menunjukkan 

sebuah jalan yang tidak biasa. Menurut penulis, makna yang disampaikan 

yaitu batas kewajaran seseorang saat melakukan perjalanan adalah 

melewati jalan raya yang di anggap aman dan tidak berbahaya. Namun, 

pada tabel tersebut di tunjukkan dengan jalan jalan yang berbahaya dan 

sebuah gurun yang cukup tandus. Keduanya sama-sama di darat. Tapi, 

ungkapan tersebut mengacu bahwa jika setiap orang harus  hidup 

mengikuti arus, tapi tidak selalu jalan yang ditempuh akan sama. Dan 

dalam perjalanan tersebut 3 laki-laki tersebut lebih memilih jalan yang 

berbahaya. Dapat diartikan bahwa ketika telah memilih sebuah cara atau 

jalan, pasti akan ada resiko yang dihadapi. Dilihat dari sisi mimik wajah 

yang di perlihatkan, mereka terlihat menikmatinya. Dalam hal ini dapat 

diartikan bahwa mereka menikmati keputusan yang mereka pilih, dengan 

apapun resikonya mereka mencoba untuk menikmatinya. Dengan begitu, 

tidak akan ada yang terasa sulit. 
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Dari ungkapan tersebut munculah makna pesan sebuah dorongan 

kepercayaan diri dalam mengambil atau memilih setiap keputusan dan 

dengan berani mengambil resiko yang akan dihadapi. 

Lalu terlihat pada tabel 3.3 rute perjalanan. Hal ini menunjukkan 

bahwa setiap perjalanan tentu ada sebuah rencana untuk bisa sampai  

tujuan sesuai dengan keinginan kita. Jika tidak, maka pasti akan ada 

banyak jalan untuk bisa sampai kesana. 

Makna pesan yang ingin disampaikan adalah ketika ingin mencapai 

sesuatu jangan hanya terpaku pada satu cara, tapi mencoba dan terus 

mencoba hal baru bukanlah suatu hal yang buruk. Dengan begitu dapat 

diketahui, cara mana yang paling sesuai dengan diri sendiri. Disetiap 

percobaan pasti ada kegagalan, tapi dengan kegagalan tersebut seseorang 

mendapatkan pengalaman yang lebih baik. Meskipun, cara-cara tersebut 

berbeda dengan orang lain, bukan berarti cara tersebut tidak sesuai dengan 

diri sendiri. 

Dilanjutkan dengan kalimat selanjutnya yaitu “tapi, kataku lo Cuma 

takut jatuh” yang mengacu pada tabel 3.5 Laut Garam. Kalimat tersebut 

menunjukkan bahwa mereka telah sampai pada tujuan mereka dan mulai 

melakukan tujuan mereka dengan bebas dan tanpa aturan dari orang lain. 

Menikmati waktu dengan melakukan hal-hal yang ingin mereka lakukan. 

Makna iklan yang ingin disampaikan adalah ketika sudah berani 

mengambil keputusan dengan memilih jalan hidup menurut cara masing- 

masing seseorang, sesulit apapun jalan yang ditempuh pasti akan 

menemukan tujuan yang akan dicapai. Karena hanya dari diri sendiri yang 
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mampu merubah dan menentukan cara mencapai tujuan yang sesuai 

dengan kemampuan dan diluar cara orang-orang pada umumnya. Dan saat 

telah sampai pada tujuan, menikmati waktu yang ada dan melakukan hal- 

hal yang ingin dilakukan. 

Dari beberapa potongan makna pesan di atas, dapat disimpulkan 

bahwa makna pesan lain yang disampaikan adalah jika ingin mencapai 

sesuatu maka seseorang harus berani menentukan dan memilih cara untuk 

bisa mencapainya, dengan berani mengambil resiko dan tetap bertanggung 

jawab. Merencanakannya dengan matang, dan mencoba beberapa  cara 

agar tepat mencapai tujuan. Jika telah sampai tujuan, melakukan yang 

terbaik dengan tidak menyia-nyiakan waktu yang ada. 

Ditambah dengan visual akhir logo Djarum Super “I Dare” yang 

berati saya berani. Visual tersebut menunjukkan bahwa suatu keharusan 

menanamkan kata tersebut dalam diri masing-masing sebagai motivasi 

untuk diri sendiri. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Simpulan 

 

Berdasarkan hasil dari penelitian , dapat disimpulkan bahwa makna 

pesan yang terkandung dalam iklan ini, di tunjukkan dalam audio dan 

visual yang terdapat dalam iklan tersebut. Yaitu: 

1. Visual yang ditunjukkan pada tabel 3.2 memiliki makna jika 

seseorang ingin mencapai sesuatu maka dia harus memilih atau 

mengambil keputusan, dan telah memilih atau mengambil  

keputusan tersebut, pasti akan ada beberapa resiko yang terjadi, 

karena setiap keputusan pasti akan ada resikonya. Dengan berani 

menghadapi resiko tersebut, tujuan yang inginkan juga akan mudah 

untuk dicapai. 

2. Visual yang ditunjukkan pada tabel 3.3 dan tabel 3.4 bermakna 

tujuan tersebut dapat dicapai dengan berbagai cara, dengan 

banyaknya cara tersebut tidak hanya terpaku pada satu cara tapi 

dapat mencoba semuanya. Dengan begitu akan dapat diketahui cara 

mana yang sesuai dengan kemampuan. 

3. Visual yang ditunjukkan pada tabel 3.5 bermakna ketika telah 

sampai pada tujuan, maka lakukan suatu hal yang diinginkan  

dengan semaksimal mungkin. Jangan sampai menyia-nyiakan waktu 

yang ada. Dengan begitu, keinginan yang telah dicapai dapat 
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dilakukan sesuai dengan yang diharapkan. Meskipun dengan cara 

yang tidak pada umumnya dilakukan. 

B. Rekomendasi 

 

Iklan Djarum Super yang telah memberikan makna pesan untuk 

memotivasi diri ini semoga dapat dijadikan penelitian selanjutnya yang 

membahas lebihlanjut tentang perkembangan iklan yang ada di Indonesia, 

khususnya iklan rokok. Penelitian ini juga diharapkan bermanfaat bagi 

prodi Ilmu Komunikasi dalam penelitian selanjutnya dan lebih memahami 

makna pesan yang terkandung dalam iklan. 

Bagi pihak Djarum Super, iklan yang saat ini telah memberikan 

motivasi didalamnya hendaknya dapat dikembangkan lagi dan 

memberikan makna pesan dengan nilai-nilai poitif terhadap masyarakat. 

dan juga sedikit diperlihatkan lebih jelas meskipun maknanya tersirat. 

Dengan begitu, masyarakat dapat belajar dan memahami makna pesan 

yang ingin disampaikan dengan bijak. 

Bagi masyarakat yang menonton iklan Djarum Super, khusunya untuk 

orang dewasa diharapkan bisa lebih bijaksana dalam memahami makna 

pesan yang terkandung didalamnya. Tidak hanya sebatas diartikan untuk 

mencoba rokok tersebut, namun lebih memahami makna pesan yang 

disampaikan. 

Bagi fakultas Dakwah dan Komunikasi dapat menambah kajian 

keislaman dengan melihat iklan-iklan yang mempunyai pesan dengan 

nilai-nilai postif, khususnya dalam iklan rokok Djaru Super versi Salt Flat 

Bolivia. 
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