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ABSTRAK

Umi Azizah, B06215033, 2019. Makna lklan Layanan Masyarakat Versi Ini
#WaktunyaKita Produksi NET. TV (Analisis Semiotika Model Charles
Sanders Peirce). Skripsi Program Studi llmu Komunikasi Fakultas
Dakwah dan Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel
Surabaya.

Kata Kunci : Makna, Iklan Layanan Masyarakat, Analisis Semiotika.

Iklan Layanan Masyarakat Versi Ini #WaktunyaKita Produksi NET. TV
memiliki tampilan sederhana namun pesan yang disampaikan dapat menggugah
audience, sehingga menarik untuk dikaji. Fokus kajian penelitian ini adalah
bagaimana makna pada Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini
#WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif NET. TV.
Untuk mengungkap persoalan tersebut secara menyeluruh dan mendalam, maka
penelitian ini menggunakan metode analisis teks media dengan pendekatan kritis
yang berguna untuk memberikan fakta dan data mengenai makna yang ada di
Iklan Layanan Masyarakat versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi
Waktu dengan Hal Positif produksi NET. TV.

Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa makna pada Iklan Layanan
Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu
dengan Hal Positif ini sebagai tanggung jawab sosial PT. Net Mediatama
Indonesia (NET. TV) terhadap masa depan generasi anak muda. NET. TV melihat
media sosial sebagai aspek paling berpengaruh pada generasi anak muda saat ini.
Media sosial harus memberikan dampak positif seiring dengan perkembangan
teknologi dan informasi yang meningkat, sehingga generasi anak muda dapat
memanfaatkan media sosial dan secara tidak langsung dapat membentuk
kepribadian generasi anak muda dengan baik.

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan dapat
dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas Iklan Layanan
Masyarakat dan pengelolanya adalah Penelitian ini terbatas pada aspek kajian
analisis semiotika iklan. Sementara pada aspek — aspek komunikasi lainnya seperti
komunikasi periklanan, persepsi masyarakat terhadap iklan, dan sebagainya belum
dikaji. Lebih baik peneliti selanjutnya melakukan fokus penelitian dengan kajian
tersebut.

Vi
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Perkembangan teknologi semakin meningkat terutama informasi dan
komunikasi. Pada era ini, informasi bisa didapat hanya melalui genggaman
Smartphone, tanpa perlu membaca Koran, mendengarkan Radio, maupun melihat
Televisi. Di tengah kesibukan masyarakat beraktivitas, Smartphone dapat
memudahkan pengguna untuk mendapatkan informasi hanya beberapa detik saja
dengan mengetik kata kunci (keyword) informasi yang hendak diketahui di kolom
pencarian.

Sama halnya dengan informasi, komunikasi juga dapat digunakan melalui
Smartphone. Awal mula Telefon di temukan pada tahun 1876 digunakan sebagai
media untuk mengirimkan pesan suara atau media komunikasi sekarang telah
mengalami kemajuan yang sangat pesat. Tidak hanya mengirimkan pesan saja,
data pun mampu dikirim melalui media telefon. Selain itu berbagai macam
aplikasi dapat di install menggunakan telefon, layanan media sosial layaknya
WhatsApp, Facebook, Instagram dan lainnya. Selain media sosial, anak-anak usia
sekolah lebih tertarik pada aplikasi game (permainan).!

Perkembangan komunikasi saat ini semakin meluas, dengan hadirnya
media sosial, komunikasi bisa dilakukan dan menjadi alat untuk interaksi, serta

menjadi ajang tampil eksis, khususnya pada kaum millenial. Sifat media sosial

! Muhammad Mufid, Etika dan Filsafat Komunikasi, (Jakarta: KENCANA, 2012), him.112.



yang publikatif, membuat pengguna media sosial dapat membagikan opini,
aktivitas, hiburan, karya, dan sebagainya, sehingga dapat diketahui oleh para
pengguna media sosial lainnya. Media sosial telah menjadi konsumsi sehari-hari,
bahkan rata-rata masyarakat tidak dapat menahan untuk menggunakan media
sosial walau hanya sehari.

Kidshealth mengungkapkan dalam sebuah survei dilansir dari laman
situsnya bahwa sekitar 75% memiliki profil di situs jejaring sosial dan 90%
remaja telah menggunakan beberapa bentuk media sosial Lebih dari setengah dari
semua remaja Amerika, juga terungkap mengunjungi situs jejaring sosial setiap
hari. Angka-angka ini jauh dari beberapa tahun yang lalu.> Maka tidak jarang
mereka menghabiskan waktu hanya untuk media sosial dan Smartphone. Hal ini
seringkali dijumpa bahwa masyarakat saat ini sering menggunakan waktunya
hanya untuk menggunakan Smartphone, sehingga waktu jadi terbuang sia-sia.
Waktu sebaiknya digunakan untuk hal-hal positif, khususnya kaum millenial saat
ini, memanfaatkan waktu dengan sebaik-baiknya. Mengisi waktu luang dengan
mengembangkan hobi atau skill, memperluas wawasan, berorganisasi, dan
sebagainya, sehingga waktu luang dapat dimanfaatkan sebaik mungkin dan
berdampak positif.

Media massa merupakan instrument atau alat komunikasi massa yang
sangat membantu bagi kehidupan kita di dalam hidup bermasyarakat. Tidak dapat
disangkal lagi bahwa media massa telah banyak memberikan jasa kepada manusia

untuk saling mengerti kehendak, sikap maupun perilaku antar manusia, baik

2 “Berita”  https://www.viva.co.id/indepth/fokus/916827-fenomena-media-sosial-bahayakan-

remaja-dan anak, diakses pada tanggal 18 November 2018, pukul 07.55 WIB.
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dalam bidang ekonomi, politik, agama, kebudayaan dan lain-lain. Berbagai bidang
yang dimasuki komunikasi massa dengan medianya itu bukanlah sekedar di
lingkungan bangsa sendiri, melainkan menembus bangsa-bangsa di muka bumi
ini.}

Media massa berperan penting dalam membentuk pola pikir dan hubungan
sosial masyarakat, memberikan ilustrasi dari nilai-nilai yang ada dalam
masyarakatnya, dikonstruksikan melalui berita maupun hiburan. Media massa
juga berperan besar dalam mengubah pandangan serta tatanan masyarakat. Media
acap kali berperan sebagai wahana pengembangan kebudayaan, tidak hanya
pengertian dalam bentuk seni dan simbol semata, tetapi juga dalam pengertian
pengembangan tata cara mode, gaya hidup serta norma yang berlaku.

Media mempunyai dampak, namun tampaknya merupakan persoalan yang
paling tidak pasti dan paling banyak menimbulkan ketidaksepakatan.
Ketidaksepakatan ini merupakan hal yang lebih mengherankan karena
pengalaman sehari-hari menunjukkan contoh dampak kecil yang tidak terhitung
banyaknya. Kita hidup dalam dunia di mana proses politik dan pemerintahan
didasarkan atas asumsi bahwa mengetahui hal-hal yang sedang terjadi dari
informasi atau opini ke suatu sumber dalam media serta banyak dana dan upaya
yang dikeluarkan dalam mengarahkan media untuk mencapai dampak seperti itu.”

Salah satu produk media massa ialah Advertising (iklan). Iklan merupakan
suatu produk besar dapat membentuk masyarakat modern, awal mula

menggunakan mesin cetak Gutenberg. Tanpa media massa, tanpa ada sarana

® Sutaryo, Sosiologi Komunikasi, (Yogyakarta: Arti Bumi Intaran, 2005), him. 289.
* Denis McQuail, Teori Komunikasi Massa, (Jakarta: Penerbit Erlangga, 1987), him 227.



untuk menayangkan iklan ke khalayak. Iklan serta merta produk dari pengalaman
demokrasi, dari Revolusi Industri dan beberapa efek, termasuk perkembangan
jaringan transportasi dan mass market, dan pertumbuhan ekonomi masih
terhubung.> Menurut Rama Kertamukti®, Iklan dipandang sebagai media paling
umum digunakan untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada konsumen,
memengaruhi perasaan, pengetahuan, kepercayaan, dan sikap yang berkaitan
dengan suatu produk, yang akhirnya mengarah pada upaya untuk memengaruhi
konsumen agar memiliki minat membeli.

Menurut aspek komunikasi, periklanan memiliki unsur rekaya pesan
bergantung kepada target khalayak yang dituju juga melalui media iklan tersebut
sebaiknya disampaikan. Oleh sebab itu, untuk membuat komunikasi menjadi jauh
lebih efektif, khalayak wajib memahami sasaran, dalam segi aspek kualitatif
maupun Kuantitatif.

Pandangan pada aspek kuantitatif menjamin bahwa jumlah pembeli dan
frekuensi pembeli yang telah diperoleh akan sejalur dengan target penjualan yang
telah ditetapkan. Sedangkan pandangan pada aspek kualitatif akan menjamin
bahwa pesan iklan akan sejalur dengan tujuan pemasaran.’

Iklan layanan masyarakat (ILM) merupakan iklan yang berfaidah untuk
menggerakkan solidaritas masyarakat jika mengahadapi suatu masalah sosial.
Suatu iklan menyajikan pesan - pesan moral dengan maksud untuk menumbuhkan

kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masalah yang harus mereka sikapi,

% John Vivian, Teori Komunikasi Massa, (Jakarta: Kencana, 2008), him 367.

® Rama Kertamukti, Strategi Kreatif dalam Periklanan: Konsep Pesan, Media, Branding,
Anggaran, (Jakarta: Rajawali Press, 2015), him. 22.

' Sumbo Tinarbuko, Semiotika Komunikasi Visual, (Yogyakarta: Jalasutra, 2009), him. 2.



yaitu suatu kondisi yang dapat mengancam keserasian serta kehidupan umum.
Iklan layanan masyarakat juga merupakan bagian dari kampanye sosial marketing
bertujuan untuk menjual gagasan dan ide untuk kepentingan atau pelayanan
masyarakat.®

Melalui Iklan Layanan Masyarakat (ILM), khalayak diajak berkomunikasi
guna memikirkan sesuatu. ILM bersifat menumbuhkan kesadaran baru bersumber
dari nurani individual maupun kelompok massa tentang hal-hal berorientasi
lingkungan hidup, sosial kemasyarakatan, dan kebudayaan. Semua aspek tersebut
merupakan fenomena yang ada pada lingkungan masyarakat yang sebenarnya
telah Kkita ketahui dan rasakan, namun tak pernah terpikirkan karena mungkin
mengusik kepentingan masyarakat secara gamblang.’

Hadirnya Iklan Layanan Masyarakat (ILM) Ini #WaktunyaKita memiliki 3
seri yaitu (1) Ini #WaktunyaKita Bijak Menggunakan Waktu, (2) Ini
#WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif, dan (3)
Ini #WaktunyaKita Mengapresiasi Karya Sesama. ILM Ini #WaktunyaKita versi
Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif produksi NET. TV
dengan desain animasi sederhana namun pesan yang disampaikan dapat mengena
ke khalayak penonton. Beberapa pengguna akun di Instagram telah memposting
ke Instagram Stories mereka dan menunjukkan apresiasi terhadap ILM tersebut
atau sekedar menjadi pengingat bagi dirinya maupun pengikut (followers)-nya.

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita Bergerak,

Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif, merupakan ILM untuk media TV

® Sri Hastuti, Efektivitas Iklan Layanan Masyarakat di Televisi, (Jurnal Jurusan llmu Komunikasi
FISIP Universitas Riau, 2013).
% Sumbo Tinarbuko, Semiotika Komunikasi Visual,... him. 36.



dan dipublikasikan melalui media sosial Facebook dan Twitter, serta Youtube
yang diproduksi oleh NET. TV. ILM ini menceritakan pandangan pihak NET. TV
tentang peran Smartphone dan media sosial pada era saat ini. Tanpa disadari,
masyarakat rela membuang waktu hanya untuk men-scroll media sosial dan
menggunakan Smartphone hingga berjam-jam. ILM tersebut memberikan pesan
agar selalu melakukan hal-hal positif dan mengkampanyekan waktu untuk selalu
produktif dengan tagar #WaktunyaKita. Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi
Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif
menyajikan konsep teks tanpa peran talent dan animasi sederhana namun
memiliki pesan tersirat maupun tersurat.

B. Fokus Penelitian

Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan pada konteks penelitian di atas,
maka peneliti merumuskan permasalahan yaitu: Bagaimana makna pada Iklan
Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya,

Mengisi Waktu dengan Hal Positif produksi NET. TV?

C. Tujuan Penelitian

Dari rumusan masalah di atas, maka tujuan dalam penelitian ini yaitu: Untuk
mengkritisi makna pada Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini
#WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif produksi

NET. TV.

D. Manfaat Penelitian

1. Praktis



Manfaat praktis yang dapat diambil dari penelitian ini yaitu sebagai
pengetahuan bagi pembaca cara untuk menyampaikan gagasan serta pesan
melalui tanda-tanda dalam sebuah karya visual yang terjadi dalam iklan
tersebut.

2. Teoretis

Manfaat teoretis yang dapat diambil dari penelitian ini yaitu bisa
menjadi landasan dalam sebuah teori pemikiran dalam metode analisis dan
menjadi referensi baru bagi para mahasiswa maupun masyarakat.

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian pertama yang bernama Masrifatun Nuruniyah ini Jenis karyanya
yakni Skripsi yang berjudul “Representasi Keluarga Sejahtera dalam Iklan
Layanan Masyarakat Keluarga Berencana” pada tahun 2012.

Perbedaan dalam penelitian ini yaitu memfokuskan pada penelitian dalam
iklan layanan masyarakat Keluarga Berencana. Metode penelitian yang digunakan
olen mahasiswa jurusan Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan llmu Politik,
Universitas Airlangga ini menggunakan analisis semiotik Pierce dengan tipe
penelitian deskriptif kualitatif. Hasil dalam penelitian ini yaitu representasi
keluarga sejahtera dalam iklan layanan masyarakat Keluarga Berencana BKKBN
Provinsi Jawa Timur adalah keluarga yang terdiri atas Ayah dan Ibu, serta dua
orang anak lelaki maupun perempuan sama saja, diliputi kebahagiaan, harmonis

dengan sesama anggota keluarga dan lingkungan sekitar, mempunyai kedekatan,



serta saling mendukung antara satu dengan yang lainnya, khususnya dalam bidang
pendidikan.°

Kemudian penelitian kedua yaitu Septiani Kukuh Nastiti, jenis karyanya
yakni Skripsi yang berjudul “Pengetahuan Masyarakat Surabaya Mengenai
Informasi Iklan Layanan Masyarakat # WAKTUNYAKITA di NET TV” pada
tahun 2018. Perbedaan dalam penelitian ini terletak pada memfokuskan
pengetahuan masyarakat Surabaya dan menggunakan jenis penelitian kuantitatif.
Metode penelitian yang diterapkan dalam penelitian ini adalah Kuantitatif dan
metode survei dengan kuisioner dan wawancara.

Hasil dari penelitian mahasiswa Jurusan IlImu Komunikasi, Fakultas limu
Komunikasi, Universitas Katolik Widya Mandala ini ialah pengetahuan
masyarakat Surabaya mengenai iklan layanan masyarakat #WAKTUNYAKITA
adalah tahu. Pada kuisioner pengetahuan ini, masing-masing indikator dinyatakan
oleh responden tahu dengan semua pernyataan yang diajukan oleh penulis,
sehingga pengetahuan yang dihasilkan adalah tahu dimana kuisioner ini memiliki
enam indikator iklan yaitu, heard word and sound effect, music, seen word,
picture, colour, movement.*!

Penelitian ketiga yaitu berjudul “Iklan Meikarta Versi ‘Aku Ingin Pindah
Ke Meikarta’ di Media Televisi (Analisis Semiotika Model Roland Barthes)”

milik lka Lutfiana pada tahun 2018.

10 Masrifatun Nuruniyah, Representasi Keluarga Sejahtera dalam lklan Layanan Masyarakat
Keluarga Berencana, (Skripsi S1 Jurusan Komunikasi, Fakultas llmu Sosial dan llmu Politik,
Universitas Airlangga, 2012).

11 Septiani Kukuh Nastiti, Pengetahuan Masyarakat Surabaya Mengenai Informasi Iklan Layanan
Masyarakat #WAKTUNYAKITA di NET TV, (Skripsi S1 Jurusan lImu Komunikasi Fakultas IImu
Komunikasi, Universitas Katolik Widya Mandala, 2018).



Perbedaan pada skripsi ini yaitu merujuk pada representasi iklan meikarta
Versi ‘Aku Ingin Pindah Ke Meikarta’ serta menggunakan metode penelitian
analisis semiotika model Roland Barthes. Hasil penelitian mahasiswa jurusan
lImu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya
ini ditemukan bahwa iklan meikarta direpresentasikan sebagai gaya hidup
masyarakat kota. Representasi dilakukan dengan cara mereduksi cara pandang
umum terhadap realitas kota Jakarta. Lalu, Lippo Grup menghadirkan Meikarta
yang diklaim dapat menggantikan kota Jakarta. Meikarta menawarkan kehidupan
yang nyaman dengan memiliki berbagai fasilitas modern dan lingkungan bersih.*2

Skripsi Rachmat Risfandi berjudul Pemaknaan Iklan Rokok Djarum
76 Versi “Terdampar” (Studi Semiologi Tentang Pemaknaan Iklan Rokok Djarum
76 Versi “Terdampar” di Televisi), Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas IImu
Sosial dan Politik, UPN (Universitas Pembangunan Veteran) Jawa Timur.

Perbedaan pada skripsi ini yaitu menggunakan metode penelitian analisis
semiotika model Roland Barthes. Hasil penelitian ini berupa analisis data iklan
rokok Djarum 76 versi “terdampar” di televisi adalah iklan yang banyak
menampilkan unsur persahabatan dan budaya jawa melalui scene-scene iklan

rokok Djarum 76 versi “terdampar” di televisi.*®

12 |ka Lutifana, Iklan Meikarta Versi “ku Ingin Pindah Ke Meikarta” di Media Televisi (Analisis
Semiotika Model Roland Barthes), (Skripsi S1 jurusan IiImu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan
Komunikasi UIN Sunan Ampel Surabaya, 2018).

13 Rachmat Risfandi, Pemaknaan Iklan Rokok Djarum 76 Versi “Terdampar” (Studi Semiologi
Tentang Pemaknaan Iklan Rokok Djarum 76 Versi “Terdampar” di Televisi), (Skripsi S1 Jurusan
Ilmu Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Politik, UPN (Universitas Pembangunan Veteran)
Jawa Timur, 2010.
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F. Definisi Konsep

Definisi konsep berfungsi sebagai kerangka acuan peneliti di dalam

mendesain instrumen penelitian. Sehingga peneliti memberikan batasan definisi

yang digunakan dalam penelitian ini, antara lain:

1. Makna

Makna merupakan maksud pembicara atau penulis; pengertian yang
diberikan kepada suatu bentuk kebahasaan.** Konsep dasar pada semua model
makna memiliki bentuk yang secara luas mirip. Masing—masing
memperhatikan tiga unsur yang baiknya ada dalam setiap studi tentang makna.
Ketiga unsur itu adalah: (1) tanda, (2) acuan tanda, dan (3) penggunaan
tanda.”

Makna dalam Iklan Layanan Masyarakat versi Ini #WaktunyaKita
Produksi NET. TV tersebut ditafsirkan dengan melihat maksud dan tujuan
pihak pengiklan (PT. Net Mediatama Indonesia) dalam memproduksi ILM ini
dengan menemukan berbagai makna yaitu sebagai tanggung jawab sosial
NET. TV, serta representasi kaum millenial dan penggunaan Smartphone yang

berlebihan, serta berdasarkan realitas masyarakat menonton ILM tersebut.

2. Iklan Layanan Masyarakat versi Ini #WaktunyaKita Produksi NET. TV
Iklan layanan masyarakat merupakan bagian dari kampanye sosial

marketing bertujuan untuk menjual gagasan atau ide untuk kepentingan atau

¥ «Cari”, https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/makna, diakses pada tanggal 24 Juli 2019, pukul
14.14 WIB.
15 John Fiske, Cultural and Communication Studies, ... him. 61.



https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/makna
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pelayanan masyarakat. lklan layanan masyarakat murni bertujuan untuk
mengajak masyarakat melakukan suatu keadaan tertentu yang bernilai
positif.*®

NET. (singkatan dari News and Entertainment Television) adalah
sebuah stasiun televisi swasta terestrial nasional di Indonesia yang didirikan
pada 18 Mei 2013 dan resmi diluncurkan pada 26 Mei 2013. NET. Televisi
Masa Kini merupakan salah satu alternatif tontonan hiburan layar kaca. NET.
hadir dengan format dan konten program yang berbeda dengan stasiun TV
lain. Sesuai perkembangan teknologi informasi, NET. didirikan dengan
semangat bahwa konten hiburan dan informasi di masa mendatang akan
semakin terhubung, lebih memasyarakat, lebih mendalam, lebih pribadi, dan
lebih mudah diakses. Karena itulah, sejak awal, NET. muncul dengan konsep
multiplatform, sehingga pemirsanya bisa mengakses tayangan NET. secara
tidak terbatas, kapan pun, dan di mana pun.*’

Iklan layanan masyarakat versi Ini #WaktunyaKita memiliki 3 seri
dalam YouTube yaitu (1) Bijak dalam menggunakan waktu, (2) Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif, serta (3) Mengapresiasi karya
sesama. Seri iklan yang digunakan untuk penelitian yaitu versi Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif. Iklan Layanan Masyarakat ini
menceritakan mengenai fenomena masyarakat pada zaman sekarang selalu
menghabiskan waktunya hanya untuk Smartphone, baik digunakan untuk

media sosial, selfie (swafoto), dan mencari refrensi tempat liburan yang

18 Srj Hastuti, Efektivitas Iklan Layanan Masyarakat di Televisi,...
17 «About”, http://www.netmedia.co.id/about, diakses pada tanggal 21 April 2019, pukul 19.42
WIB.



https://id.wikipedia.org/wiki/Stasiun_televisi
https://id.wikipedia.org/wiki/Swasta
https://id.wikipedia.org/wiki/Televisi_terestrial
https://id.wikipedia.org/wiki/Nasional
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/18_Mei
https://id.wikipedia.org/wiki/2013
https://id.wikipedia.org/wiki/26_Mei
http://www.netmedia.co.id/about
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menarik di Internet dengan konsep narasi dengan balutan animasi minimalis
tanpa menggunakan aktor (talent) dalam memperankan suatu cerita. Pesan
yang disampaikan dalam iklan ini yaitu harus memanfaatkan waktu dengan
sebaik mungkin dengan melakukan hal-hal positif. Iklan ini diproduksi oleh
PT. Net Mediatama Indonesia (NET. TV).

Iklan layanan masyarakat versi Ini #WaktunyaKita Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif dipublikasikan di NET. TV dan
channel YouTube NET. TV yang diunduh pada hari Selasa, 10 Oktober 2017.
Video ini telah dilihat sebanyak 32.881 kali oleh pengguna dan mendapat like
sebanyak 654, dislike sebanyak 33, dan mendapat komentar sebanyak 50
pengguna YouTube.*®

G. Kerangka Pikir Penelitian

Kerangka pikir penelitian menjelaskan konsep, alur, serta tahap penelitian
yang dilakukan. Pada penelitian ini, dimulai dari bagaimana makna ILM tersebut
digambarkan, kemudian penelitian ini di analisis menggunakan semiotik model
Charles Sanders Peirce, semiotika secara sederhana adalah teori tentang tanda dan
sistem tanda. Kemudian dipertajam dengan pisau analisis menggunakan teori
representasi. Analisis ini telah berperan penting karena membantu peneliti dalam
mengetahui  bentuk dari makna pada Iklan Layanan Masyarakat Ini
#WaktunyaKita NET. TV versi Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal

Positif.

18 «Description Box YouTube Netmediatama”, https://youtu.be/tslalkMbX0o, diakses pada tanggal
11 November 2018, pukul 09.35 WIB.



https://youtu.be/tslalkMbX0o
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Bagan 1.1 : bagan kerangka pikir penelitian

Realitas Masyarakat | __________ » | PT. Net Mediatama Indonesia

i ‘
:
i Iklan Layanan Masyarakat
| Ini #WaktunyaKita NET TV versi
! Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu
! dengan Hal Positif
1
i Sign |
I v\ A 4
1 - S
| Object R . .
| ) < Analisis Teks Media
| Interpretant s |
v
Hasil Temuan Penelitian | <----~-===~-~ Makna

H. Metode Penelitian

Metodologi penelitian merupakan seperangkat hukum, aturan serta tata cara
tertentu yang mengatur dan menentukan berdasarkan aspek kaidah ilmiah dalam
menyelenggarakan suatu penelitian dalam koridor keilmuan tertentu yang hasilnya
dapat dipertanggung jawabkan secara ilmiah.'® Berikut penjelasan metode

penelitian yang digunakan oleh peneliti:

% Haris Herdiansyah, Metode Penelitian Kualitatif untuk ilmu-ilmu sosial, (Jakarta: Salemba
Humanika, 2011), him 52.
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1. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Pendekatan yang digunakan peneliti adalah metode kritis. Pendekatan
kritis merupakan suatu cara pandang terhadap realitas sosial yang senantiasa
diliputi rasa curiga atau skeptis dan kritis terhadap realitas tersebut. Pendekatan
kritis menekankan pada konstelasi kekuatan yang terjadi pada proses produksi
dan reproduksi makna, individu tidak dianggap sebagai subjek yang netral yang
dapat menafsirkan secara bebas sesuai dengan pikirannya, karena sangat
berhubungan dan dipengaruhi oleh kekuatan sosial yang ada pada masyarakat.?
Periset pada pendekatan Kkritis berupaya untuk mempromosikan nilai-nilai untuk
pencerahan masyarakat melalui kritik-kritik sosial.?* Pendekatan kritis
digunakan karena tujuan penelitian ini yaitu untuk mengkritisi kajian penelitian,
serta secara umum kajian analisis teks media pada dasarnya menggunakan
pendekatan Kritis.

Sedangkan untuk jenis penelitian ini, memaknai setiap tanda (sign)
peneliti menggunakan metode analisis semiotika. Secara terminologis, semiotika
merupakan ilmu yang mempelajari sederetan luas beberapa objek, beberapa
peristiwa, serta seluruh kebudayaan sebagai tanda. Gagasan dalam teori Peirce
bersifat menyeluruh, deskripsi struktural dari semua sistem penandaan.??
Analisis ini digunakan untuk mengkaji iklan layanan masyarakat produksi oleh
NET. TV berjudul Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu

dengan Hal Positif. Data-data yang dikelola tersebut kemudian di

% Eriyanto. Analisis Wacana Pengantar Analisis Teks Media. (Yogyakarta: LKIS 2001), him 6.
2! Rachmat Krisyantono, Public Relations, Issue & Crisis Management: Pendekatan Critical
Public Relations, Etnografi Kritis & Kualitatif. (Jakarta: Kencana, 2015), him. 34.

% Ibid, him 97.
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interpretasikan dengan beberapa literatur buku, jurnal, internet, bahan rujukan

yang berkesinambungan dengan penelitian.

2. Unit Analisis

Pada penelitian ini, aspek unit analisis bertumpu pada subyek penelitian
yaitu unsur makna Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita
Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif pada media YouTube
berdurasi 1 menit. Dalam Iklan Layanan Masyarakat (ILM) Ini #WaktunyaKita,
berfokus pada narasi tertulis maupun monolog yang dibaca oleh voice over,
desain background iklan, backsound SFX, penggunaan warna, tampilan per

teks, serta animasi yang ditampilkan.

3. Jenis dan Sumber Data
a. Jenis Data

(1) Data primer

Data primer penelitian ini menggunakan sebuah video iklan
layanan masyarakat (ILM) Ini #WaktunyaKita versi Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif dengan menganalisis
unsur makna representasi kaum millennial dan penggunaan
Smartphone yang berlebihan, serta sebagai tanggung jawab sosial
NET. TV. Iklan tersebut di unggah melalui situs channel YouTube
Netmediatama pada tanggal 10 Oktober 2017 dengan durasi 01.00

menit.

(2) Data sekunder
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Data sekunder digunakan sebagai pelengkap dan penunjang
dari sebuah penelitian. Sumber rujukan data sekunder pada
penelitian ini dari literatur buku, jurnal, internet yang berhubungan
dengan analisis penelitian, seperti kajian tentang iklan layanan
masyarakat, makna pada semiotika, dampak penggunaan
Smartphone, teori representasi, serta teori analisis semiotika model

Charles Sanders Peirce.

b. Sumber Data

Sehubungan dengan penelitian yang dibahas tentang iklan
layanan masyarakat versi Ini #WaktunyaKita NET. TV Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif, maka sumber data yang
diperoleh yakni dari iklan layanan masyarakat versi Ini #WaktunyaKita
Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif.

4. Tahapan Penelitian

Didalam menguraikan suatu penelitian harus menggunakan prosedur yang
sesuai dengan kajian akademis yang telah disepakati dan secara jelas, agar
penelitian sesuai dengan prosedur yang telah diharapkan. Oleh sebab itu berikut

pemaparan beberapa tahapan yang dilalui dalam penelitian :

a. Mencari Tema
Awalnya Peneliti melakukan observasi topik dengan
memilih beberapa subyek penelitian yang menarik. Kemudian

mencari dari situs YouTube. Akhirnya memutuskan memilih Iklan
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Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif NET. TV yang saat
itu juga sedang tayang di Televisi.
b. Merumuskan Masalah
Pada tahap perumusan masalah, subyek penelitian diambil
satu topik kemudian menjadi bahan untuk kajian dalam penelitian
ini.
c. Merumuskan Manfaat
Setelah merumuskan masalah, kemudian manfaat dibagi
menjadi 2 jenis, yaitu manfaat secara teoretis dan manfaat secara
praktis yang telah disepakati oleh pihak akademis.
d. Menentukan Metode Penelitian
Metode penelitian pada penelitian ini yaitu analisis teks
media. Karena pada subyek penelitian menggunakan sebuah media
iklan.
e. Melakukan Analisis Data
Melakukan tahap analisis data dengan cara mengkaji serta
menganalisis data primer, kemudian dipilih beberapa scene yang
mengandung unsur makna iklan layanan masyarakat. Dengan
menggunakan analisis semiotika Charles Sanders Peirce, data-data
tersebut terbagi menjadi 3 yaitu tanda, objek, dan interpretasi.

f.  Menarik Kesimpulan
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Setelah melakukan analisis data, kemudian penelitian ini
ditarik kesimpulan sesuai dengan pertanyaan rumusan masalah
secara teranalisis dan tersusun.

5. Teknik Pengumpulan Data
Ada beberapa teknik pengumpulan data yang peneliti gunakan
untuk melengkapi penelitian ini, diantaranya sebagai berikut :
1. Dokumentasi
Pada teknik dokumentasi, peneliti melakukan dengan cara
memilih beberapa scene mengandung makna atau simbol
berdasarkan temuan penelitian yang tepat untuk dianalisis.
2. Studi Pustaka
Pada teknik studi pustaka, peneliti melakukan pengumpulan
data yang berdasarkan pada buku-buku literatur yang terkait
dengan penelitian dan sumber-sumber lain untuk dijadikan
referensi atau pendukung penelitian ini.

6. Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang telah digunakan pada penelitian ini yaitu
menggunakan analisis semiotika dengan pendekatan pendekatan Charles
Sanders Peirce. Peirce mengemukakan teori segitiga makna yang terdiri dari tiga

elemen utama, yakni tanda, objek dan interpretan. Semiotika menurut Alex
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Sobur®® merupakan suatu model dari ilmu pengetahuan sosial memahami dunia
sebagai sistem hubungan yang memiliki unit dasar yang disebut dengan “tanda”.

Menurut Peirce, salah satu bentuk tanda adalah kata-kata. Sementara
objek adalah sesuatu yang dirujuk oleh tanda. Sedangkan interpretan adalah
tanda yang ada dalam benak seseorang tentang obyek yang dirujuk oleh sebuah
tanda. Jika ketiga elemen makna tersebut berinteraksi dalam pikiran seseorang,

maka muncul makna tentang sesuatu yang diwakili oleh tanda tersebut.

Segitiga makna (triangle meaning) Peirce

Sign

Interpretant Obiject
Bagan 1.1 : Hubungan Segitiga Makna Peirce

Dari hubungan makna tersebut muncul definisi hubungan antara tanda
dan acuannya :
1. Berdasarkan keidentikan (visual dan verbal), disebut ikon
2. Karena adanya pendekatan eksistensi yang disebut indeks.
3. Sebagai hubungan yang telah terbentuk secara konvensional, disebut
simbol.
Dalam menganalisa teks media iklan layanan masyarakat Ini

#WaktunyaKita peneliti menggunakan tiga cara analisis, yaitu :

2% Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik,
dan Analisis Framing, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2015), him 87.
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1. Tanda : audio dan visual yang mengandung makna iklan layanan
masyarakat versi Ini #WaktunyaKita.
2. Objek : menerjemahkan unsur makna iklan layanan masyarakat dari
pihak pengiklan (PT. Net Mediatama Indonesia).
3.Interpretan : memunculkan makna kemudian mentransformasikan
data ke dalam bentuk narasi.
I. Sistematika Pembahasan
Hasil penelitian ini ditulis dalam lima bab, masing-masing bab membahas dan
dikembangkan dalam beberapa sub bab. Secara sistematis sebagai berikut:
BAB | : PENDAHULUAN
Peneliti menyajikan beberapa subbab pembahasan, diantaranya ialah
konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, kajian hasil
penelitian terdahulu, definisi konsep, kerangka pikir penelitian, metode penelitian
dan sistematika pembahasan.
BAB Il : KAJIAN TEORETIS
Menyajikan teori yang telah menjadikan landasan dalam kegiatan
penelitian mencakup teori yang bersumber dari berbagai referensi atau
kepustakaan.
BAB IlIl : PENYAJIAN DATA
Peneliti akan menyajikan deskripsi subjek penelitian yaitu tentang
gambaran iklan layanan masyarakat Ini #WaktunyaKita versi Bergerak, Berkarya,

Mengisi Waktu dengan Hal Positif serta teori — teori yang digunakan penelitian.
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BAB 1V : ANALISIS DATA

Merupakan proses penyajian dan analisis data yang berisikan temuan
penelitian dalam iklan layanan masyarakat Ini #WaktunyaKita versi Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif. Semua data dipaparkan sesuai
dengan teori yang digunakan kemudian keseluruhan data yang telah disajikan
akan dikaji secara mendalam.
BABV : PENUTUP

Penutup berupa kesimpulan serta rekomendasi penelitian. Menjelaskan inti
sari dari hasil penelitian yang telah dilakukan dan mengungkapkan beberapa
rekomendasi tentang beberapa rekomendasi untuk dilakukan pada penelitian

selanjutnya, pihak pengiklan, dan khalayak atau audience.



BAB |1
KAJIAN TEORETIS

A. Kajian Pustaka

1. Iklan Layanan Masyarakat Sebagai Media Penyampaian Pesan

Persatuan  Perusahaan  Periklanan  Indonesia  (PPPI)
mendefinisikan bahwa periklanan sebagai segala bentuk pesan tentang
suatu produk yang disampaikan melalui suatu, dibiayai oleh
pemrakarsa yang dikenal, serta ditujukan untuk kepada sebagian atau
seluruh masyarakat. Secara umum, iklan merupakan suatu bentuk
komunikasi nonpersonal yang menyampaikan informasi berbayar
sesuai keinginan dari institusi atau sponsor tertentu melalui media
massa Yyang bertujuan untuk mempengaruhi atau mempersuasi
khalayak agar membeli suatu produk atau jasa.?*

Iklan merupakan suatu bagian dari komunikasi, karena pada
dasarnya iklan merupakan proses penyampaian pesan, dimana pesan
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 antara lain :

“iklan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah

* Muhammad Jaiz, Dasar-dasar Periklanan, (Yogyakarta, Graha Ilmu: 2014), him. 2.
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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”.®

Periklanan merupakan proses secara menyeluruh yang meliputi
perencanaan dan pelaksanaan untuk mengkomunikasikan suatu produk,
barang, jasa, atau ide melalui semua media komunikasi, baik media
komunikasi massa cetak, elektronik, media komunikasi luar ruang
(outdoor), media komunikasi surat langsung atau terarah (direct mail),
ataupun media komunikasi lainnya.”®

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) merupakan sebuah struktur
iklan yang dilakukan oleh lembaga pemerintah maupun non
pemerintah untuk mempengaruhi secara persuasi khalayak umum
melalui media cetak ataupun elektronik yang tidak dimaksudkan untuk
mencari keuntungan, tetapi merupakan media untuk mempromosikan

atau mengkampanyekan suatu kegiatan sebagai bentuk pemberian

layanan kepada masyarakat melalui upaya menggerakan solidaritas dan

% Monle Lee dan Carla Jhonson, Prinsip-prinsip Periklanan dalam Perspektif Global,
Diterjemahkan oleh Haris Munandar dan Dudi Priatna. (Jakarta: Kencana Prenada Media, 2007),
him.3.

% Sadjiman Ebdi Sanyoto, Metode Perancangan Komunikasi Visual Periklanan, (Yogyakarta,
Dimensi Press: 2006), him. 21.
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kepedulian masyarakat dalam menghadapi sejumlah masalah sosial
yang harus dihadapi.?’

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) atau disebut juga dengan
istilah Public Service Announcement (PSA), merupakan iklan yang
digunakan untuk menyampaikan informasi, mempersuasi atau
mendidik penonton bertujuan akhir bukan untuk mendapatkan
keuntungan ekonomi, melainkan keuntungan sosial. Keuntungan sosial
dimaksud munculnya pengetahuan, kesadaran sikap, serta perubahan
perilaku terhadap masalah yang diiklankan serta mendapatkan citra
(image) baik di mata masyarakat. Iklan layanan masyarakat (public
service announcement) adalah sebuah bentuk program komunikasi
massa untuk mengkomunikasikan pesan dengan tujuan maksud baik.
Iklan layanan masyarakat memiliki tujuan untuk memberikan
informasi mempengaruhi atau meningkatkan kembali tentang gagasan—
gagasan khusus yang mengikat fakta dan latar belakang atau penyebab
terjadinya suatu gejala sosial tertentu.?

Peraturan KPI Nomor 01/P/KP1/03/2012 tentang Pedoman
Perilaku Penyiaran (P3) menyebutkan: Siaran iklan layanan

masyarakat adalah siaran iklan nonkomersial yang disiarkan melalui

% Hari Santoso, E-Journal: Upaya Meningkatan Minat dan Budaya Membaca Buku Melalui Iklan
Layanan Masyarakat, https://library.um.ac.id UPT Perpustakaan Universitas Negeri Malang,
diakses pada tanggal 24 April 2019, pukul 20.55 WIB.

% Dikara, Madja dan S. Agus, Bagaimana Biro Iklan Memproduksi Iklan:Bimbingan Praktis
Penulisan Naskah Iklan, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama.2004), him.17. (Dalam Skripsi-S1
Zulfikar Abdillah Akbar. Persepsi Wali Murid Taman Kanak—Kanak tentang Iklan Layanan
Masyarakat di TRANS7. Jurusan Ilmu Komunikasi, Fakultas Dakwah dan Komunikasi,
Universitas Islam Negeri Sunan Ampel.
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radio atau televisi dengan tujuan memperkenalkan, memasyarakatkan,
dan/atau pesan lainnya kepada masyarakat untuk memengaruhi
penonton agar berbuat dan/atau bertingkah laku sesuai dengan iklan
pesan tersebut.

Dalam peraturan KPI Nomor 02/P/KP1/03/2012 tentang Standar
Program Siaran Pasal 60 ayat (1) menyebutkan, program siaran iklan
layanan masyarakat wajib disiarkan di lembaga penyiaran swasta
paling sedikit 10 persen dari seluruh waktu siaran iklan niaga per hari.
Pada ayat (2), program siaran iklan layanan masyarakat wajib disiarkan
di lembaga penyiaran publik palin sedikit 30 persen dari seluruh waktu
siar per hari.?

Munculnya ILM memiliki maksud sebagai citra tandingan
(counter image) terhadap keberadaan iklan komersial, karena selama
ini, iklan komersial sering dituduh menggalakkan konsumerisme. Iklan
membuat merangsang konsumen untuk berkonsumsi tinggi dan
menumbuhkan sifat boros.

Sebagai sebuah citra tandingan, pada dasarnya ILM merupakan
alat untuk menyampaikan pesan sosial kepada masyarakat. Jenis media
seperti ini  sering dimanfaatkan oleh  pemerintah  untuk

menyebarluaskan program - programnya. Sebagai media yang bergerak

29 Rusman Latief dan Yustiatie Utud, Siaran Televisi Nondrama: Kreatif, Produktif, Public
Relations, dan Iklan, (Jakarta: Kencana, 2015), him. 220.
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pada bidang sosial, ILM umumnya berisi pesan tentang kesadaran
nasional dan lingkungan.®

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) ini banyak diproduksi oleh
pemerintah dan LSM (Lembaga Swadaya Masyarakat) untuk
mendidik, mengingatkan, menggalang solidaritas, menganjurkan
tentang lingkungan, kebersihan, penanggulangan, bencana, dan
ketertiban lalu lintas. Beberapa perusahaan komersial ada yang
membuat ILM, misalnya penggunaan air bersih, hemat energi, ajakan
pemberantasan korupsi, dan pelestarian kekayaan alam dan budaya
bangsa.

Contoh ILM tentang bagaimana mencegah demam berdarah,
dengan menyajikan visual dan memberikan penjelasan penyebab dan
penyebaran disebabkan oleh nyamuk aedes aegypti yang berkembang
biak dari genangan air di sekitar rumah. Cara membersihkan air yang
tergenang atau bagaimana tindakan pertolongan pertama seorang
anggota jika keluarga terserang demam berdarah.*:

Sedangkan di Amerika Serikat melalui Ad Council, suatu badan
periklanan di sana menyebutkan kampanye iklan layanan masyarakat

memiliki kriteria:

1. nonkomersial

2. tidak bersifat keagamaan

%0 Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual, (Yogyakarta: Jalasutra, 2007),

him. 14.

L 1bid, him. 221.
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3. nonpolitik

4. berwawasan nasional

5. ditujukan untuk seluruh lapisan masyarakat

6. diajukan oleh organisasi yang telah diakui atau diterima

7. dapat diiklankan

8. mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehingga patut
memperoleh dukungan media lokal maupun nasional.*

Merujuk pada regulasi ILM yang telah diberikan ruang untuk
dimanfaatkan masyarakat, pemerintah, lembaga sosial masyarakat, dan
lembaga komersial. Pengelola stasiun penyiaran, khususnya penyiaran
televisi telah memberikan ruang ILM sesuai dengan peraturan yang
berlaku. Peraturan KPlI Nomor 01/P/KPI1/03/2012 tentang Pedoman
Perilaku Penyiaran, Pasal 44 ayat (4) disebutkan; lembaga penyiaran wajib
menyediakan slot iklan secara cuma-cuma sekurang-kurangnya 50 persen
dari seluruh siaran iklan layanan masyarakat per hari berisi; keselamatan
umum, kewaspadaan pada bencana alam, dan/atau keselamatan
masyarakat yang disampaikan oleh badan-badan publik. Selanjutnya pada
ayat (2) disebutkan, lembaga penyiaran wajib memberikan potongan harga
khusus sekurang-kurangnya 50 % dari harga siaran iklan niaga.

ILM sangat dibutuhkan pada masyarakat, karena umumnya

masyarakat belum memiliki pengetahuan bagaimana menjaga keselamatan

%2 Renald Kasali, Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, (Jakarta: PT.
Pustaka Utama Grafiti, 1992), him. 202.
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umum, kewaspadaan bencana, perlakuan pada lingkungan penggunaan dan
pemanfaatan teknologi yang bermanfaat baginya dan masyarakat pada
umumnya.*®

ILM merupakan iklan bersifat sosial. Keberadaannya bersifat
independen. lklan ini tidak terhubung oleh konsep bisnis perdagangan,
politik ataupun agama. Bentuk fisiknya tidak jauh berbeda dengan iklan
komersial, sebab keduanya merupakan media komunikasi visual yang
berperan untuk mempengaruhi atau menyadarkan khalayak luas sebagai
target sasaran agar dapat tergerak hatinya untuk melakukan sesuatu yang
dianjurkan oleh pesan ILM tersebut. Oleh sebab itu, sebuah perencanaan
ILM mengacu pada konsep iklan komersial. ILM merupakan aktivitas
periklanan yang berlandaskan gerakan moral. ILM mengemban tugas
mulia, yaitu membangun masyarakat melalui pesan - pesan sosial yang
dikemas secara kreatif.**

Melalui ILM orang bisa diajak berkomunikasi guna memikirkan
sesuatu yang bersifat kesadaran baru bersumber dari nurani individual
tentang lingkungan hidup, sosial kemasyarakatan dan kebudayaan.
Semuanya itu merupakan fenomena yang ada di seputar kita yang

sebenarnya telah kita ketahui dan rasakan, namun tidak terpikirkan karena

%% Rusman Latief dan Yustiatie Utud, Siaran Televisi Nondrama: Kreatif, Produktif, Public
Relations, dan Iklan,.... hlm. 222.

% Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual,.... hlm. 15.
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mungkin tidak menghantui, menyangkut, bahkan mengusik kepentingan
kita secara eksplisit.*®

Iklan sebagai bagian dari media massa merupakan media
representasi, karena gambar visual ataupun tulisan, dalam bentuk caption
atau kata - kata yang terdapat pada iklan merupakan tanda dan dengan
representasi dari objek sebenarnya di dunia nyata. Contohnya, iklan yang
memasang gambar kekayaan alam adalah representasi alam di dunia diluar
media iklan. Maka wajar saja bila kemudian khalayak memaknainya
sebagai sebuah simbol kedamaian dan harmoni, karena tanda bersifat
arbitrari, yang berarti ada kesepakatan - kesepakatan tertentu antara
pengguna dan pemakna tanda. Acap kali makna yang dihasilkan oleh
penonton atau pembaca iklan berbeda dari makna yang dimaksudkan oleh

pencipta iklan dan produsen.®®

Desain iklan atau popular dengan sebutan advertising, ranah
kreatifnya meliputi: kampanye iklan komersial dan perancangan iklan
layanan masyarakat. Aplikasi perancangan dan perencanaan desain iklan
komersial maupun iklan layanan masyarakat (nonkomersial) senantiasa
melibatkan seluruh media periklanan yang meliputi: (1) media iklan lini
atas (above the line advertising), vyaitu jenis-jenis iklan yang

disosialisasikan menggunakan sarana media massa komunikasi audio

% 1bid, him. 31.
% Titi Nur Vidyarini, Representasi Kecantikan dalam Iklan Kosmetik The Face Shop, (Jurnal
lImiah SCRIPTURA ISSN 1978-385X Vol. 1 No.2 Juli 2007).
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visual. Misalnya surat kabar, majalah, tabloid,®" iklan televisi, bioskop,
internet, telepon seluler. Pada umumnya biro iklan yang bersangkutan
mendapat komisi karena pemasangan iklan tersebut. (2) media iklan lini
bawah (below the line advertising), yaitu kegiatan periklanan yang
disosialisasikan tidak menggunakan media massa cetak dan elektronik.
Media yang digunakan berkisar pada printed ad: poster, brosur, leaflet,
folder, flyer, katalog, dan merchandising: payung, mug, kaos, topi,
dompet, pin, tas, kalender, buku, agenda, pena gantungan kunci. (3) new
media: ambient media, guerrillas advertising, theatrical advertising, dan
adman.®

2. Makna Pada Semiotika

Menurut Fisher, makna merupakan konsep yang abstrak, telah
menarik perhatian para ahli filsafat dan para teoretisi ilmu sosial selama
2000 tahun silam. Semenjak Plato mengkonseptualisasikan makna
manusia sebagai salinan “ultrarealitas”, para pemikir besar telah sering
mempergunakan konsep itu dengan penafsiran yang sangat luas yang
merentang sejak pengungkapan mental dari Locke sampai ke respon yang
dikeluarkan dari Skinner. “Tetapi”, kata Jerold Katz, “setiap usaha untuk

memberikan jawaban yang langsung telah gagal. Beberapa, seperti

3" Sumbo Tinarbuko, Semiotika Komunikasi Visual...... him. 29.
% Ibid, him. 30.
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misalnya jawaban Plato, telah terbukti samar dan spekulatif. Yang lainnya
memberikan jawaban yang salah.*

Makna datang pada dalam diri manusia. menurut DeVito, makna
tidak terletak pada kata—kata melainkan pada manusia. “Kita”, lanjut
DeVito, menggunakan kata—kata untuk mendekati makna yang ingin kita
komunikasikan. Tetapi kata—kata ini tidak secara sempurna dan lengkap
menggambarkan makna yang kita maksudkan. Demikian pula, makna
yang didapat pendengar dari pesan-pesan kita akan sangat berbeda dengan
makna yang ingin kita komunikasikan. Komunikasi merupakan proses
yang kita gunakan untuk mereproduksi, di benak pendengar, apa yang ada
pada benak kita. Reproduksi ini hanyalah sebuah proses parsial dan selalu
bisa salah.*’

Bagaimana hubungan antara makna dan dunia luar? Dalam hal ini
terdapat tiga pandangan filosofis yang berbeda-beda antara yang satu
dengan yang lain. Ketiga pandangan itu adalah 1). Realisme 2).
Nominalisme 3). Konseptualisme. Realisme beranggapan bahwa terdapat
wujud dunia luar, manusia selalu memiliki jalan pikiran tertentu. Terhadap

dunia luar, manusia selalu memberikan gagasan tertentu. Sebab itu,

% Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik,
dan Analisis Framing,... hlm. 19.
“* Ibid, him. 20.
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pemaknaan antara “makna kata” dengan “wujud yang dimaknai” selalu
memiliki hubungan yang hakiki.*

Istilah makna memang merupakan istilah yang membingungkan.
Maka dari itu, batasannya pun bisa macam — macam. Bahkan dalam buku
The Meaning of Meaning, Ogden dan Richards (dalam buku Alex Sobur)
mencatat tidak kurang dari 22 batasan mengenai makna. Tapi, menurut
Aubrey Fisher, definisi langsung tentang konsep makna bukanlah
permasalahan. “Kita”, dibiarkan dengan penafsiran makna yang berbeda,
seringkali dalam bentuk aturan kaitan (correspondence rules) atau definisi
operasional, dan tidak mencapai consensus yang jelas tentang hakikat
konsep makna tersebut.

Ada tiga hal yang dijelaskan para filsuf dan linguis sehubungan
dengan usaha menjelaskan istilah makna. Ketiga hal itu, yakni: (1)
menjelaskan makna secara alamiah, (2) mendeskripsikan kalimat secara

alamiah, dan (3) menjelaskan makna dalam proses komunikasi.*?

3. Dampak Penggunaan Smartphone

Smartphone (gawai) merupakan suatu perangkat komunikasi yang
telah dibangun didalamnya suatu mobile operating system yang memiliki
kemampuan lebih dalam bidang komputasi dan koneksi dibandingkan

perangkat komunikasi pada umumnya. Seperti layaknya komputer,

*! Rahmat Hidayat, Analisis Semiotika Makna Motivasi Pada Lirik Lagu “Laskar Pelangi” Karya
Nidji, eJournal Imu Komunikasi, 2014,2(1): 243 258 ISSN 0000-0000,
ejournal.ilkom.fisipunmul.ac.id, 2014.

2 Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik,
dan Analisis Framing,... hlm. 23.
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Smartphone selalu bekerja berdasarkan sistem operasi (operating system)
antara lain Android, iOS, Windows Mobile, Linux, Blackberry OS,
Symbian dan lain-lain yang berfungsi untuk menjalankan aplikasi di
dalamnya.

Telepon pintar merupakan telepon yang bekerja menggunakan
seluruh perangkat lunak sistem operasi yang menyediakan hubungan
standar dan mendasar bagi pengembang aplikasi. Bagi yang lainnya,
telepon cerdas (Smartphone) hanyalah merupakan sebuah telepon yang
menyajikan fitur canggih seperti surel (surat elektronik), internet dan
kemampuan membaca buku elektronik (e-book) atau terdapat papan ketik
(baik sebagaimana jadi maupun dihubung keluar) dan penyambung VGA.
Dengan kata lain, telepon cerdas merupakan komputer kecil yang
mempunyai kemampuan sebuah telepon.”* Smartphone juga dapat
digunakan untuk melakukan sosial media (Instagram, WhatsApp,
Facebook, Twitter, dan sebagainya). Agar dapat menggunakan sosial
media, perlu adanya akses layanan data pascabayar yang disediakan oleh

setiap operator seluler.

Kementerian Komunikasi dan Informatika (Kemenkominfo)
menyatakan, pengguna internet di Indonesia hingga saat ini telah mencapai
82 juta orang. Dengan capaian tersebut, Indonesia berada pada peringkat

ke-8 di dunia. Dari jumlah pengguna internet tersebut, 80 persen di

* M. Nafier Ramadhan, Skripsi: Smartphone dan Komunikasi Sosial (Studi Pengguna Whatsapp
Pada Mahasiswa Prodi Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya),
(Surabaya, 2018).
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antaranya adalah remaja berusia 15-19 tahun. Untuk pengguna Facebook,
Indonesia di peringkat ke-4 besar di dunia. Tidak bisa dipungkiri bahwa di
balik manfaat internet, juga menimbulkan banyak mudarat dan dampak
yang mengkhawatirkan, mulai dari pornografi, kasus penipuan, dan
kekerasan yang semua bermula dari dunia maya, ujarnya. Ditegaskannya,
semua permasalahan tersebut, harus mendapat penanganan serius agar

dampak negatif dari internet dapat diminimalkan.**

B. Kajian Teori
1. Analisis Semiotika Model Charles Sanders Peirce
Semiotika adalah studi mengenai sebuah tanda (sign). Tanda
mempunyai tiga karakteristik dasar, yaitu memiliki bentuk konkret,
merujuk pada sesuatu lain yang bukan dirinya sendiri, dan dapat dikenali

oleh kebanyakan orang sebagai tanda.*

Analisis semiotika merupakan metode atau sebagai alat untuk
menganalisis dan memberikan makna-makna terhadap beberapa lambang
yang terdapat pada suatu paket lambang-lambang pesan atau teks.*® Teks
yang dimaksud pada hubungan ini merupakan segala bentuk dan sistem
lambang (Sign) baik yang terdapat pada media massa maupun yang

terdapat diluar media massa.

4 «Berita Kementerian”,
https://kominfo.go.id/index.php/content/detail/3980/Kemkominfo%3A+Pengguna+Internet+di+In
donesia+Capai+82+Juta/O/berita_satker#.VQaCovmUf3E, diakses pada tanggal 22 Mei 2019,
pukul 22.48 WIB.

*> Rakhmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi, (Jakarta : Kencana, 2006), him.261.

“® pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif, (Yogyakarta : LkiS Pelangi aksara, 2007), him.155.



https://kominfo.go.id/index.php/content/detail/3980/Kemkominfo%3A+Pengguna+Internet+di+Indonesia+Capai+82+Juta/0/berita_satker#.VQaCovmUf3E
https://kominfo.go.id/index.php/content/detail/3980/Kemkominfo%3A+Pengguna+Internet+di+Indonesia+Capai+82+Juta/0/berita_satker#.VQaCovmUf3E
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Studi semiotika mendasarkan fungsinya pada pembelajaran kode
atau sistem dimana tanda-tanda itu diorganisasikan. Sehingga, studi ini
akan berusaha menguraikan beragam kode yang dibangun untuk
memenuhi kebutuhan suatu budaya masyarakat dengan memanfaatkan
sarana yang ada. Dimana budaya merupakan sarana dasar bagi proses
operasi kode dan tanda tertentu.

Cakupan aspek “tanda” ini sangat luas. Peirce membedakan tanda
terdiri atas lambang (symbol), ikon (icon), dan indeks (index). Lambang
yaitu suatu tanda dimana hubungan antara tanda dan acuannya merupakan
hubungan yang sudah terbentuk secara konvensional. Suatu lambang yang
ditentukan oleh objek dinamisnya dalam arti ia harus benar-benar di
interpretasi.

Tanda merupakan suatu komponen yang dikaitkan pada seseorang
untuk sesuatu dalam beberapa hal atau kapasitas. Tanda merujuk pada
seseorang, yakni menciptakan di benak orang tersebut suatu tanda yang
setara, atau barangkali suatu tanda yang lebih berkembang. Tanda yang
diciptakannya diberi nama interpretant dari tanda pertama. Tanda itu
menunjukkan sesuatu, yakni objeknya.*’

Salah satu bentuk terminologi dalam semiotik adalah kerangka
semiotik yang dikemukakan oleh Peirce. Menurut Charles Sanders Peirce

mendefinisikan semiotik sebagai hubungan antara tanda (sign), objek

" Andry Masri, Strategi Visual, (Yogyakarta : Jalasutra, 2010), him. 167.
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(object) dan interpretan (interpretant). Salah satu bentuk tanda adalah
kata. Sedangkan objek adalah sesuatu yang dirujuk tanda. Sementara
interpretan adalah tanda yang ada dalam benak seseorang tentang objek
yang dirujuk sebuah tanda. Apabila ketiga elemen makna itu berinteraksi
dalam benak seseorang, maka muncullah makna tentang sesuatu yang
diwakili oleh tanda tersebut.®* Hubungan antar tanda, objek dan
inteepretan bisa dilihat sebagai bentuk segitiga, yang saling berkaitan satu
sama lain.

Segitiga makna (triangle meaning) Peirce

Sign

Interpretant Object
Bagan 2.1 : Hubungan Segitiga Makna Peirce

Dari hubungan makna tersebut muncul definisi hubungan antara
tanda dan acuannya :

1. Berdasar kemiripan (visual maupun verbal), disebut ikon

2. Karena adanya kedekatan eksistensi disebut indeks.

3. Sebagai hubungan yang sudah terbentuk secara konvensional,

disebut simbol.

8 Alex Sobur, Analisis Teks Media: Suatu Pengantar untuk Analisis Wacana, Analisis Semiotik,
dan Analisis Framing,... him. 114-115.
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Peirce menjelaskan suatu tanda atau representamen merupakan
sesuatu yang menggantikan sesuatu bagi seseorang dalam beberapa hal
atau kapasitas. la tertuju kepada seseorang artinya didalam benak orang itu
tercipta suatu tanda lain yang ekuivalen. Tanda yang tercipta itu disebut
sebagai interpretan dari tanda yang pertama. Tanda menggantikan sesuatu

yaitu objeknya.
Teori Representasi

Representasi menurut Stuart Hall, pencetus teori representasi,
adalah:

“Representation is the production of the meaning of the concepts

in our minds through language. It is the link between concepts and

language which enables us to refer to either the 'real' world of

objects, people or events, or indeed to imaginary worlds of
fictional objects, people and events. o

Jika diterjemahkan ke dalam bahasa Indonesia, Representasi
merupakan produksi konsep makna yang ada di pikiran kita melalui
bahasa. Representasi adalah penyambung antara konsep dan bahasa yang
memungkinkan dijadikan rujukan pada objek dunia ‘nyata’, orang, atau

peristiwa, bahkan dunia imajinasi meliputi, objek, orang, dan peristiwa.

*9 Stuart Hall, Representation: Cultural Signifying and Practices, (London: Sage Publication,
1997), him.17.
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Istilah representasi sebenarnya memiliki dua pengertian sehingga
harus dibedakan antara keduanya. Pertama, representasi sebagai proses
sosial dari representing, dan yang kedua, representasi sebagai produk dari
proses sosial representing. Istilah pertama merujuk pada proses,
sedangkan yang kedua merupakan produk dari pembuatan tanda yang
mengacu pada pemaknaan. Secara ringkas, representasi adalah produksi
makna melalui bahasa.*

Kata representasi merujuk pada suatu deskripsi terhadap orang -
orang yang berperan ikut membantu dalam mendefinisikan kekhasan
kelompok-kelompok tertentu, misalnya guru. Tetapi kata tersebut juga
merujuk pada penggambaran (representasi) berbagai institusi, misalnya
sekolah. Kata tersebut tidak hanya tentang penampilan di permukaan. Kata
tersebut juga menyangkut makna-makna yang dikaitkan dengan
penampilan yang dikonstruksi, contohnya makna tentang guru dan
sekolah.

Berdasarkan prosesnya, representasi memiliki dua tahap. Pertama,
tahapan seluruh objek, masyarakat, dan peristiwa di dalamnya saling
berkolerasi pada konsep seperangkat atau disebut dengan mental
representations pemikiran yang ada pada dalam otak. Tanpa aspek
tersebut, kita tidak bisa menginterpretasi makna keseluruhan dalam dunia
sama sekali. Pada suatu tempat, makna bergantung pada konsep tahapan

dan pemikiran terbentuknya gambaran yang mana dapat menahan atau

* Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan, Antara Realitas, Representasi dan Stimulasi.
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002), him 61.
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‘merepresentasi’ di dunia, dapat merujuk sesuatu antara di dalam dan di
luar kepala individu. Tahap kedua ialah ‘system of representations’, tidak
mengandung individual konsep, tetapi memiliki perbedaan kebiasaan
dalam mengorganisasi, pengerumunan, penggubahan dan konsep
penggolongan dan hubungan penetapan secara kompleks diantara
mereka.™

Stuart Hall menjabarkan tiga pendekatan terhadap ringkasan

representasi sebagai berikut:

1. Reflektif: berkaitan dengan pandangan atau makna tentang
representasi yang entah dimana ‘di luar sana’ dalam masyarakat sosial
Kita

2. Intensional: menaruh perhatian terhadap pandangan kreator/produser
representasi tersebut

3. Konstruksionis: menaruh perhatian terhadap bagaimana representasi

dibuat melalui bahasa, termasuk kode-kode visual.*?

Bagaimana makna diproduksi? 'Sirkuit budaya’ menunjukkan hal
itu. Pada kenyataannya, makna dihasilkan di beberapa situs yang berbeda
dan diedarkan melalui beberapa proses atau praktik yang berbeda (sirkuit
budaya). Makna adalah apa yang memberi Kita rasa identitas kita sendiri,

tentang siapa kita dan dengan siapa kita 'milik’- jadi itu terkait dengan

*! 1bid.

°2 Graeme Burton, Media dan Budaya Populer, (Yogyakarta: Jalasutra, 2012), him. 141.
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pertanyaan tentang bagaimana budaya digunakan untuk menandai dan
mempertahankan identitas di dalam dan perbedaan antara kelompok.*
Sederhananya, budaya merupakan tentang 'makna bersama’ (shared
meaning). Bahasa adalah media istimewa di mana kita “memahami”
berbagai hal, di mana makna dihasilkan dan dipertukarkan. Makna hanya
bisa dihancurkan melalui akses bersama ke bahasa. Jadi bahasa adalah
pusat makna dan budaya dan selalu dianggap sebagai tempat

penyimpanan nilai-nilai dan makna budaya.>*

Representasi

Identitas

Ty

[ Konsumsi —p Produksi }

Bagan 2.3 : Diagram Sirkuit Budaya Stuart Hall

Konsumsi seringkali disalah artikan sebagai akhir atau final dari

proses produksi, dimana suatu benda akan habis habis setelah dikonsumsi.

>3 Stuart Hall, Representation: Cultural Signifying and Practices. ... hlm. 3.
> Ibid, him. 1.
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Sesuatu dapat disebut produk apabila telah dikonsumsi dan menciptakan
produksi baru pada produk tersebut. Dalam hal ini dapat dimaknai
konsumen berperan sebagai pihak pasif (penerima makna) ataupun sebagai
pihak aktif (pemberi makna).*

Identitas merupakan lain relasi yang telah saling mendefinisikan
satu sama lain. Ideologi konsumsi yang dikonstruksikan pemilik merek
lokal bertujuan untuk mempresentasikan identitas konsumen (segmen
pasar) yang ingin diraih merek lokal. Dalam konteks circuit of culture,
upaya tersebut bersifat dialogis dan bukan penyebab tunggal konstruksi
identitas konsumen. Identitas konsumen tidak hanya pada dikonstruksikan
secara sosial, tetapi juga dikontestasikan dan dinegosiasikan melalui
signifying practices ‘praktik konsumsi’ yang dilakukan di gerai merek
lokal.

Identitas dan konsumsi menjadi hal yang tidak dapat dipisahkan.
Adanya relasi dialogis dapat dilihat dari materi (nilai guna) dan simbol
yang ada pada sebuah produk yang dikonsumsi. Relasi yang erat ini
menciptakan sebuah ruang kritik. Konsumsi juga dapat dimaknai sebagai

upaya menciptakan persamaan (penyama) pada konsumen-konsumen

> Caroline Junifer, Brightspot Market Sebagai Representasi Identitas “Cool” Kaum Muda di
Jakarta, 2016, MASYARAKAT: Jurnal Sosiologi 21 (1):109-131, him. 112.
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sebuah produk yang sama. Secara tidak langsung, konsumen mencoba
mencari persamaan-persamaan identitas melalui konsumsi.*®

Representasi menyangkut pada produksi makna. Apa yang
direpresentasikan kepada kita melalui media adalah makna-makna tentang
dunia, cara memahami dunia. Tetapi kemudian, pertanyaan-pertanyaan

yang dapat diajukan adalah:

a. Jenis pemahaman apa yang kita dapatkan dari suatu representasi?
b. Dari siapa atau dari manakah representasi tersebut berasal?

c. Siapa yang diuntungkan atau dirugikan oleh representasi tersebut?
d. Apakah orang-orang yang berbeda melihat representasi yang

sama dengan cara-cara yang berbeda?>’

Terdapat argumen atau pendapat bahwa cara mengamati keadaan,
orang-orang, dijadikan begitu alami (terutama melalui penggunaan
berbagai konvensi) sehingga cara-cara tersebut menjadi ‘kebenaran’.

Representasi dikaitkan dengan makna

/ \ Perilaku
\ Makna /
/ \

Kekuasaan

Representasi

Penampilan

Mitos-mitos
Permukaan representasi terhadap masyarakat melalui kelompok-

kelompok terdapat dalam penampilan dan perilaku yang digambarkan.

*®Ibid, him, 113.
>’ Graeme Burton, Media dan Budaya Populer, ... him. 137.
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Memahami permukaan ini membawa kita kepada makna-makna tentang
representasi. Area-area dominan dalam makna berkaitan dengan mitos-
mitos kebudayaan dan pandangan kelompok itu tentang kekuasaan.®
Representasi didefinisikan lebih jelasnya sebagai penggunaan
tanda (gambar, bunyi, dan lain-lain) untuk menghubungkan,
menggambarkan, atau memproduksi sesuatu yang ditangkap oleh panca
indera atau dirasakan dalam bentuk fisik tertentu. Dengan kata lain, proses
menaruh X = Y bukanlah pekerjaan yang mudah. Maksud dari pembuat-
bentuk, konteks sejarah, dan sosial saat representasi dibuat, tujuan
pembuatannya, dan sebagainya, merupakan faktor kompleks yang masuk
dalam sebuah lukisan. Charles Sanders Peirce mengatakan bahwa bentuk
fisik aktual dari representasi, X, sebagai representament (secara literal
1alah “yang mempresentasikan™); Peirce mengistilahkan Y merujuk
sebagai “objek” representasi; dan menyebut makna atau makna-makna
yang dapat diekstraksi dari representasi (X = Y) sebagai “interpretan”.
Keseluruhan proses menentukan makna representamen, tentu saja, disebut

interpretasi.*

*% 1bid, him. 138.
> Marcel Danesi, Pesan, Tanda, dan Makna: Buku Teks Dasar Mengenai Semiotika dan Teori
Komunikasi, (Yogyakarta: Jalasutra, 2012), him. 20.
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PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subyek Penelitian

Dalam penelitian ini, subyek penelitiannya yaitu Iklan Layanan
Masyarakat berjudul Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu
dengan Hal Positif yang di produksi olen NET. TV. Untuk mendukung bab
tentang penyajian data ini, peneliti mendeskripsikan profil dari stasiun TV yang
memproduksi lklan Layanan Masyarakat versi Ini #WaktunyaKita Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif yaitu PT. Net Mediatama Indonesia

(NET. TV).

1. Profil PT. Net Mediatama Indonesia (NET. TV)

NE

Gambar 3.1 : Logo NET. TV

NET. Televisi Masa Kini merupakan salah satu alternatif tontonan
hiburan layar kaca. NET. hadir dengan format dan konten program yang
berbeda dengan stasiun TV lain. Sesuai perkembangan teknologi
informasi, NET. didirikan dengan semangat bahwa konten hiburan dan
informasi di masa mendatang akan semakin terhubung, lebih
memasyarakat, lebih mendalam, lebih pribadi, dan lebih mudah diakses.

Karena itulah, sejak awal, NET. muncul dengan konsep multiplatform,
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sehingga pemirsanya bisa mengakses tayangan NET. secara tidak
terbatas, kapan pun, dan di mana pun. ®

Secara konten, tayangan NET. berbeda dengan tayangan televisi
yang sudah ada. Sesuai semangatnya, tayangan berita NET. wajib
menghibur, dan sebaliknya, tayangan hiburan NET. harus mengandung
fakta, bukan rumor atau gosip. Secara tampilan, NET. muncul dengan
gambar yang lebih tajam dan warna yang lebih cerah. NET. telah
menggunakan sistem full high definition (Full-HD) dari hulu hingga ke
hilir.

NET. adalah bagian dari kelompok usaha INDIKA GROUP.
Meskipun bergerak di bidang usaha Energi & Sumberdaya di bawah
bendera Indika Energy Tbk. (www.indikaenergy.com), berdirinya
INDIKA dimulai dari sebuah visi untuk membangun usaha di bidang
Media Hiburan dan Teknologi Informasi. Nama INDIKA sendiri
merupakan singkatan dari Industri Multimedia dan Informatika. Saat ini,
melalui PT. Indika Multimedia, INDIKA GROUP bergerak di bidang
usaha Promotor, Broadcast Equipment, Production House dan Radio.

Kini, NET dapat disaksikan melalui siaran terrestrial tidak
berbayar, atau free to air. NET. juga dapat disaksikan dengan
berlangganan televisi berbayar, di antaranya: First Media (channel 371),
BIG TV (channel 232), dan Orange TV. Sementara para pelanggan

internet, dapat mengakses live streaming melalui

80 «About”, http://www.netmedia.co.id/about, diakses pada tanggal 20 Mei 2019, pukul 22.00

WIB.
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youtube.com/netmediatama, web www.netmedia.co.id, sertai di iOS dan

Android melalui aplikasi: Zulu.®!

Sejak 18 Mei 2013, NET. membangun mimpi itu dengan
menghasilkan konten media yang kreatif, inspiratif, informatif sekaligus
menghibur. Program-program tersebut disajikan agar dapat ditampilkan
dalam berbagai platform sehingga para pengguna dapat menikmati
informasi dan hiburan secara tidak terbatas.

Selama satu tahun NET. mengudara, NET. Televisi Masa Kini
telah banyak mempersembahkan program bagi masyarakat Indonesia
yang sesuai dengan komitmen NET. untuk memberikan inspirasi positif
bagi masyarakat Indonesia. Program yang telah dihadirkan oleh NET
seperti Ini Talkshow yang menampilkan sisi lain dari Andre Taulani dan
Sule, juga Tetangga Masa Gitu dan Keluarga Masa Kini yang
menampilkan potret kehidupan masyarakat perkotaan, saat ini hanyalah
awal dari komitmen NET untuk menyajikan program segar dan berbeda
bagi inspirasi masyarakat Indonesia. NET. akan terus hadir dengan
perwujudan komitmen kami bagi masyarakat Indonesia.®?

2. Daftar Frekuensi NET. TV

Tabel 3.1 : Daftar Frekuensi NET. TV

No. Wilayah Frekuensi

1. | Sumatera - 32 uhf PEKANBARU, Kampar
- 35 uhf PADANG, Pariaman
- 39 uhf BATAM, Tanjung Balai, Karimun,

* Ibid.
62 «About Us”, https://id.linkedin.com/company/pt-net-mediatama-indonesia, diakses pada tanggal
20 Mei 2019, pukul 22.57 WIB.
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Pulau Bintan.

- 43 uhf MEDAN Deli Serdang, Binjai,
Langkat, Sibolangit, Asahan, Tebing
Tinggi, Simalungun, Tanjung Balai.

- 44 uhf PANGKAL PINANG, Bangka.

- 51 uhf BANDAR LAMPUNG, Metro,
Lampung Tengah.

- 55 uhf PALEMBANG, Ogan Komering
Ilir, Muara Enim, Musi Banyuasin.

- 59 uhf JAMBI, Batanghari.

- 59 uhf BENGKULU Kepahiang, Rejang
Lebong.

- 60 uhf BANDA ACEH, Sabang, Bireun,
Sigli.

Kalimantan

- 25 uhf SAMARINDA, Kutai Kertanegara.

- 27 uhf PALANGKARAYA, Pulang Pisang,
Waringin Timur, Barito Selatan, Kapuas,
Katingan, Barito Timur.

- 56 uhf Pontianak.

- 60 uhf PELAIHARI, BANJARMASIN,
Barito Kuala, Banjar Baru, Tanah Laut,
Martapura, Tapin.®

Jawa

- 22 uhf TEGAL, Brebes, Pemalang,
Pekalongan.

- 22 uhf PURWOKERTO, Banyumas,
Cilacap, Purbalingga, Kebumen.

- 23 uhf CIREBON, Kuningan, Indramayu.

- 26 uhf GARUT Tasikmalaya, Banjar,
Ciamis.

- 27 uhf JAKARTA, Bogor, Karawang,
Cikampek, Banten, Cilegon, Pandeglang,
Subang.

- 30 uhf, BANDUNG, Cianjur, Cimahi,
Majalengka, Sumedang, Purwakarta.

- 56 uhf Jember, Lumajang.

- 54 uhf SEMARANG, Demak, Kudus, Pati,
Rembang, Jepara, Grobogan, Salatiga,
Temanggung, Kendal.

- 56 uhf MADIUN, Magetan, Ngawi,
Ponorogo, Nganjuk, JEMBER,
LUMAJANG.

- 58 uhf MAGELANG, MALANG, Batu.

- 57 uhf YOGYAKARTA, Sleman, Solo,

83 «TV Program”, http://www.netmedia.co.id/frequency, diakses pada tanggal 26 Mei 2019, pukul

15.39 WIB.
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Klaten, Boyolali, Purworejo, Karanganyar,
Sukoharjo, Wonogiri, Gn. Kidul, Bantul.

- 58 uhf SURABAYA, Sidoarjo, Pasuruan,
Probolinggo, Mojokerto, Jombang, Gresik,
Lamongan, Bojonegoro, Tuban, Situbondo,
Bangkalan, Sampang, Pamekasan,
Sumenep.

Tenggara

4. Bali & Nusa

-39 uhf DENPASAR, Badung, Tabanan,
Gianyar.

- 58 uhf MATARAM.

-60 uhf KUPANG, SULAWESI | 27 uhf
GORONTALDO.

- 51 uhf MANADO, Minahasa, Bitung.

- 52 uhf PALU, DONGGALA.

- 53 uhf KENDARI, Konawe.

- 57 uhf MAKASSAR, Maros, Pangkajene,
Takalar, Gowa, Janeponto.

5. Indonesia Timur

- 27 uhf MANOKWARI.

- 28 uhf AMBON, Maluku.
- 33 uhf TIMIKA.

- 46 uhf JAYAPURA.

6. |Pay TV
Berbayar)

TV

-Aora TV =275 SD.

- Big TV =233 SD, 232 HD.

- First Media = 16 SD, 371 HD.
- Max 3 - 20 | Orange TV — 911.
- Cepat Net = 275.

- Kalibata City = 14.

- Prima Vision = 27.%

3. Sinopsis Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita Bergerak,

Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita

Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif merupakan salah

satu iklan layanan masyarakat produksi NET. TV, diunduh pada channel

YouTube NET. TV hari Selasa, 10 Oktober 2017 memiliki durasi 01.00

menit juga tayang di stasiun televisi NET. TV. ILM tersebut menceritakan

tentang fenomena masyarakat, khususnya kaum millenial, hampir setiap

* Ibid.
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hari menghabiskan waktunya hanya untuk bermedia sosial. Tanpa disadari,
masyarakat rela membuang waktu hanya untuk men-scroll media sosial
dan menggunakan Smartphone hingga berjam-jam. ILM tersebut
memberikan pesan agar selalu melakukan hal-hal positif dan
mengkampanyekan pada media sosial dalam menggunakan waktu untuk

selalu produktif dengan tagar #WaktunyaKita.

4. Alur Iklan Layanan Masyarakat NET. TV Versi Ini #WaktunyaKita
Judul : Iklan Layanan Masyarakat NET. TV Versi Ini #WaktunyaKita
Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif
Durasi : 1 menit (60 detik)

Tabel 3.2 : Alur Iklan Layanan Masyarakat NET. TV Versi Ini #WaktunyaKita
Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif

Visual Audio Gambar dan Durasi

Tampilan  desain | Voice over: “video ini
bernuansa berdurasi 60 detik.
monokrom, Pikirkan berapa jam yang
background polos | anda habiskan per-hari
perpaduan gradasi | pada smartphone anda?
vignette warna abu | Lebih dari 5 jam? 5 jam
— abu muda dan | sama dengan 300 menit
putih. Kalimat —|atau 1.800 detik sama
kalimat script | dengan menonton video
berwarna abu — abu | ini sebanyak 300 kali

tua dengan huruf
kapital yang
diucapkan  voice

over. 300 KALI

SMARTPHONE

Durasi ; 11 detik




50

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice
over. Tampilan
background
menjadi putih polos
ketika terdapat
Gambar  animasi
bergaris pada setiap
sudut tepi kanan
dan kiri kalimat
script yang
melambangkan
lampu kilat kamera

SFX potret kamera
smartphone.
Voice over : “berapa ratus

selfie yang anda ambil?”

SELFIE

AMDIL?

Durasi : 3 detik

Smartphone.

Tampilan  desain | Voice over : “berapa ribu
bernuansa meme yang sudah anda
monokrom, share di grup sebelah?

background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan VO
(voice over).

Wkwkwk”

MEME

WKWKWK

Durasi : 3 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu

— abu muda dan

Voice over “sudahkah
menonton dengan stiker
binatang lucu hari ini?
“atau  berbagai  tempat
wisata terpopuler”.

WAJAH-WAJAH
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putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice

over. Terdapat
gambar animasi di
atas kalimat

melambangkan
fitur  Instastories
pada Instagram.

LucU

TERPOPULER

Durasi : 5 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice
over. Terdapat
emoticon love
berwarna merah di
sebelah kiri kalimat
“Like”.

SFX detik pada jam pada
awal scene.

SFEX  bunyi  menekan
media sosial pada
smartphone pada kalimat
script Like dan Scroll.
Voice over: “oops! Hampir
semenit. scroll, scroll, like,
scroll”.

00PS!

SCROLL

@ LiKe

Durasi : 3 detik

Tampilan  desain
bernuansa

monokrom,

background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat -

kalimat script

SFX  bunyi  menekan
media sosial pada kalimat
Like dan Scroll.

Voice over: “suatu hari
ingin buka restoran seperti
Rini di foto ini. Like,
scroll”.

RESTORAN
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bertransisi ke atas

(scroll-up)  ketika
kalimat “Like” dan
“Scroll” yang
diucapkan oleh
voice over.

Terdapat emoticon
Love di sebelah
kalimat “Like”.

RINI

@ LiKE

Durasi : 3 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice
over. Kalimat-
kalimat script
bertransisi ke atas
(scroll-up)  ketika
kalimat “Like” dan
“Comment” yang
diucapkan oleh
voice over, serta
terdapat emoticon
tepuk tangan dan
emoticon

SFEX  bunyi  menekan
media sosial pada
smartphone pada kalimat
Like dan Scroll, SFX
Keyboard Smartphone,
serta SFX notifikasi pada
media  sosial ketika
menulis kolom komentar.
Voice over: “dan ingin
sekolah lagi seperti Toni.
Like, comment. Congrat
TONI! So Proud of You”.

SEKOLAH

Durasi : 4 detik

penggambaran

perayaan suatu

momen.

Tampilan  desain | SFX  bunyi  menekan
bernuansa media sosial pada
monokrom, smartphone ketika terdapat

background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu

kalimat “Scroll”.
SFX detik pada jam pada
gambar jam dinding.

TABUNGAN
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— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice
over. Pada kalimat

“Scroll” yang
bertransisi ke atas
(scroll-up)

diucapkan oleh
voice over dan
terdapat  animasi
gambar jam
dinding yang
berdetak  setelah
kalimat selesai
diucapkan oleh
voice over.

Voice over: “Scroll. Ingin
buka online shop tapi
tabungan buat liburan dulu
saja wujudkan mimpi bisa
kapan-kapan saja”.

ONLINE SHopP

©

Durasi : 7 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital.

Voice over: “kapan-kapan
bisa jadi takkan pernah
terjadi sekarang waktunya
kita berhenti buang-buang
waktu”.

TAKKAN

TERJADI

Durasi : 4 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua dengan
huruf kapital yang
diucapkan  voice
over.

Voice over: “ini bukan
hanya waktunya Tini,
Tono, Rini, Michelle, John
ini waktunya kita mengisi
waktu dengan hal positif”.

HAL

POSITIF
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Durasi : 6 detik

Tampilan  desain
bernuansa
monokrom,
background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna abu
— abu tua pada
setiap kalimat
H#WAKTUNYA,
sedangkan setelah
kalimat
#WAKTUNYA
berwarna biru dan
menggunakan
huruf kapital. Pada
kalimat - kalimat
script  #waktunya
menginspirasi,
#waktunya  maju,
#waktunya
berubah,
#waktunya
berjuang,
#waktunya bersatu,
#waktunya
berkarya,
bertransisi
layaknya jarum jam
dinding pada setiap
pergantian kalimat.

SFX pergantian kalimat
tagar (hashtag) seperti
notifikasi media sosial
pada Smartphone.

H#WAKTUNYAKITA MAJU

#WAKTUNYAKITA BERKARYA

Durasi : 3 detik

Tampilan  desain
bernuansa

monokrom,

background polos
perpaduan gradasi
vignette warna abu
— abu muda dan
putih. Kalimat
script berwarna
hitam pada kalimat
“INI”, sedangkan

SFX  keyboard pada
Smartphone serta SFX
logo NET. TV ketika
muncul di bawah tagline
iklan.

INI #WAKTUNYAKITA
NET.

Durasi : 3 detik




55

pada kalimat
“4WAKTUNYAKI
TA” dan logo NET.
TV berwarna biru.
Tagline iklan dan
logo NET. TV
bertransisi  seperti
ombak kecil (ciri
khas tampilan logo
NET. TV).

B. Deskripsi Obyek Penelitian

Obyek dalam penelitian ini yaitu komunikasi teks media dalam Iklan

Layanan Masyarakat versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi

Waktu dengan Hal Positif produksi NET. TV. Komunikasi teks media terbagi

menjadi 2, yaitu melalui gambar (visual) dan suara (audio).

1. Gambar (Visual)

Kata gambar dalam bahasa Jerman adalah zeichen yang

berarti tanda. Kata ini kemudian diturunkan menjadi kata kerja

zeichen yang berarti menggambar, yaitu membuat tanda-tanda.

Hubungan serupa juga dapat dilihat dalam bahasa Italia yakni segno

yang berarti tanda, dengan kata disegno yang berarti gambar atau

desain, dan kata disegnatore yang berarti desainer. Dalam bahasa

Inggris, hubungan etimologi ini juga tampak dari kata sign yang

berarti tanda (kata ini sangat lekat dengan bidang semiotika) dengan
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kata design yang berarti rancangan atau desain, yaitu suatu
perbuatan/aktivitas menggambar.®®

Pengaplikasian dalam Iklan Layanan Masyarakat versi Ini
#WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal
Positif, pengambilan gambar berupa seorang desainer grafis yang
membuat gambar animasi dalam ILM tersebut. Baik dalam kata-kata
dalam gambar yang diucapkan oleh voice over maupun gambar

animasi penunjang tampilan dalam ILM tersebut.
2. Suara (Audio)

Suara adalah media yang digunakan manusia untuk berkomunikasi
dengan manusia lainnya. Dengan suara, manusia menyampaikan ide,
keinginan, informasi kepada manusia lain. Dalam mempelajari suara
sebagai alat komunikasi, maka diperlukan pemahaman sistern
komunikasi dengan suara, yang didasarkan pada tiga bagian utama,
yaitu sumber atau pembicara, jalur transmisi, dan penerima atau
pendengar.®® Suara dalam Iklan Layanan Masyarakat Ini
#WaktunyaKita yaitu voice over dan backsound pendukung dalam

gambar.

% Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual, (Yogyakarta: Jalasutra, 2016),
him. 89.

60 Denny Riska Novitasari, Jurnal: Pembangunan Media Pembelajaran Bahasa Inggris Untuk
Siswa Kelas 1 Pada Sekolah Dasar Negeri 15 Sragen, Journal Speed — Sentra Penelitian
Engineering dan Edukasi — Volume 2 No 1 - 2010 - ijns.org, him. 23.
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C. Deskripsi Data Penelitian

Dalam subbab ini, fokus penelitiannya yaitu mencari unsur makna pada
Iklan Layanan Masyarakat (ILM) versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya,
Mengisi Waktu dengan Hal Positif. Kemudian dianalisis menggunakan analisis
semiotika model Charles Sanders Peirce dengan konsep segitiga makna yaitu
Tanda (sign), Objek (object), Interpretan (interpretant).

Tabel 3.3 : Durasi Menggunakan Smartphone

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.00 — 00.11 | Tampilan landscape dengan | Voice over: “video ini
(11 detik) desain bernuansa monokrom, | berdurasi 60 detik. Pikirkan,
Scene 1 background polos perpaduan | berapa jam yang anda
gradasi vignette warna abu — | habiskan per hari pada

abu muda dan putih. Smartphone anda? Lebih dari

Kalimat script berwarna abu —
abu tua dengan huruf kapital
dan jenis font Bold. Pada

kalimat “Smartphone”
menggunakan jenis font Bold
dan Italic. Kalimat script
bertransisi pada setiap

pergantian kata.

5 jam? 5 jam sama dengan
300 menit atau 1.800 detik
sama dengan menonton video
ini sebanyak 300 kali”.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

Gambar 3.2: scene satu
Durasi 00.01

60 DETIK

SMARTPHONE

Gambar 3.2: scene satu
Durasi 00.04
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MENONTON 300 KALI
Gambar 3.2: scene satu Gambar 3.2: scene satu
Durasi 00.09 Durasi 00.11

Tampilan landscape dengan desain bernuansa monokrom, background polos
perpaduan gradasi vignette warna abu — abu muda dan putih.

Kalimat script berwarna abu — abu tua dengan huruf kapital dan jenis font Bold.
Pada kalimat “Smartphone” menggunakan jenis font Bold dan Italic. Kalimat
script bertransisi pada setiap pergantian kata.Terdapat narasi yang dibacakan
oleh voice over.

Voice over: “video ini berdurasi 60 detik. Pikirkan berapa jam yang anda
habiskan per hari pada Smartphone anda? Lebih dari 5 jam? 5 jam sama dengan

300 menit atau 1.800 detik sama dengan menonton video ini sebanyak 300 kali.

2. Objek (object)

Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita didesain dengan tampilan minim
animasi sesimpel mungkin, dengan latar belakang putih dan gradasi vignette
abu-abu muda (lightgray) dan font script berwarna abu-abu tua. Warna putih
melambangkan kesucian, kejujuran, kebahagiaan, dan kebersihan, sedangkan
warna abu-abu melambangkan intelektualitas, masa depan/futuristic,
kesederhanaan, dan kesedihan.®” Pada kalimat “Smartphone” menggunakan
jenis font Bold dan Italic (cetak miring) karena kata Smartphone merupakan
bahasa asing atau bahasa Inggris. Pada scene awal ini, penonton (audience)
digiring untuk memikirkan berapa lama dalam menggunakan Smartphone. Pada
dasarnya masyarakat sadar atau tanpa sadar menggunakan Smartphone kurang
lebih selama 5 jam.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Pada awal scene ini, seorang voice over memberikan opening layaknya seperti

%" Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual,.... hlm. 189.
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konsep Cocoklogi. Cocoklogi merupakan ilmu mencocokkan fakta dan sumber
refrensi. Secara ilmiah, jelas ini bukan bagian dari ilmu pengetahuan yang
sebenarnya. Selayaknya istilah Cocoklogi merupakan sindiran merujuk kepada
perilaku mencari kemiripan atau mencari pembenaran secara teoritis terhadap
serpihan peristiwa—peristiwa yang terjadi pada masyarakat.®® Konsep cocoklogi
menggambarkan salah satu ciri khas NET. TV pada suatu program acara Ini
Talkshow yang menggunakan satu segmen khusus yaitu Cocoklogi untuk para
bintang tamu pada acara tersebut. Hal ini mencocokkan seberapa lama
menggunakan Smartphone selama 5 jam juga sama dengan menonton video
Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita sebanyak 300 kali. Namun
cocoklogi dalam ILM tersebut sesuai fakta dan tidak mencari kemiripan dengan
suatu peristiwa tertentu. Jika dikaitkan dengan video iklan tersebut bisa
dibayangkan betapa menjenuhkan menonton sebanyak 300 kali, sedangkan
dengan menggunakan Smartphone selama 5 jam mungkin tidak mudah jenuh,
bahkan dapat lebih dari 5 jam, bergantung pada penggunaan masing-masing
tiap individu.

Tampilan landscape dengan desain bernuansa monokrom, background polos
perpaduan gradasi vignette warna abu — abu muda (lightgray) dan putih (white).
Warna lightgray / Abu-abu Muda dengan kode warna heksadesimal #d3d3d3
adalah cahaya bayangan dari abu-abu. Dalam model warna RGB #d3d3d3
terdiri dari 82.75% merah, 82.75% hijau dan 82.75% biru. Warna White / Putih
dengan kode warna heksadesimal #ffffff / #fff adalah sangat ringan bayangan
dari abu-abu. Dalam model warna RGB #ffffff terdiri dari 100% merah, 100%
hijau dan 100% biru.®®

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam

menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu — abu muda (lightgray)

%8 Afred Suci, “Nubuat Petaka Akhir Zaman”, (Jakarta: Kawah Media, 2017), hlm. iii.
89 «Cari”, https://encycolorpedia.id, diakses pada tanggal 26 Juni 2019, Pukul 18.53 WIB.



https://encycolorpedia.id/
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digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan — pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience). Pada kata “Smartphone” menggunakan
jenis font Bold dan Italic (cetak miring) karena kata Smartphone merupakan
kata dari bahasa Inggris. Meskipun hanya Iklan Layanan Masyarakat, akan
tetapi pihak pengiklan juga memperhatikan kaidah EYD dan penulisan secara
akademis yang baik.

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan

berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau

gosip dan menebas berita hoaks.

Tabel 3.4 : Pertanyaan Tentang Seberapa Banyak Menggunakan Selfie

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.12 — 00.15 | Tampilan landscape dengan | SFX potret kamera
(3 detik) desain bernuansa monokrom, | Smartphone pada kalimat
Scene 2 background polos perpaduan | “ambil?”
gradasi vignette warna abu — | Voice over : “berapa ratus
abu muda dan putih. selfie yang anda ambil?”

Kalimat script berwarna abu —
abu tua dengan huruf kapital
dan jenis font Bold. Kalimat
script bertransisi pada setiap
pergantian kata.

Tampilan background menjadi
putih polos ketika terdapat
Gambar animasi bergaris pada
setiap sudut tepi kanan dan Kiri
kalimat script yang
melambangkan lampu  Kilat
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| kamera Smartphone. \

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

SELFIE AMBIL?
Gambar 3.3: scene dua Gambar 3.3: scene dua
Durasi 00.13 Durasi 00.14

Tampilan landscape dengan desain bernuansa monokrom, background polos
perpaduan gradasi vignette warna abu — abu muda dan putih. Kalimat script
berwarna abu — abu tua dengan huruf kapital dan jenis font Bold. Pada kata
“Selfie” menggunakan jenis font Bold dan Italic. Kalimat script bertransisi pada
setiap pergantian kata. Tampilan background menjadi putih polos ketika
terdapat Gambar animasi bergaris pada setiap sudut tepi kanan dan kiri kalimat
script yang melambangkan lampu kilat kamera Smartphone.

Voice over : “berapa ratus selfie yang anda ambil?”

2. Objek (object)
Pada scene ini, sang voice over bertanya kepada penonton tentang seberapa
banyak selfie yang digunakan. Penggambaran makna seberapa banyak terdapat
pada kata “berapa ratus”. Pada akhir scene dua ini terdapat gambar layaknya
sebuah lampu kilat yang berada di kamera pada Smartphone, serta background
pada awalnya gradasi vignette warna abu — abu muda dan putih menjadi putih
polos yang seakan-akan karena cahaya lampu kilat pada kamera Smartphone.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)
Penggunaan Smartphone pada masyarakat saat ini yang sangat fenomenal yaitu
selfie. Selfie merupakan kegiatan mengambil gambar (foto) menggunakan
kamera depan pada Smartphone dengan objek pemotret (diri sendiri). Dalam
iklan tersebut menyinggung fenomena selfie. sang voice over bertanya kepada
penonton tentang seberapa banyak selfie yang digunakan. Penggambaran

makna seberapa banyak terdapat pada kata “ratus”. Ratus merupakan satuan
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bilangan kelipatan seratus yang dilambangkan dengan dua nol (00) di belakang
angka 1 — 9.° Ratus dimaknai sebagai banyak atau jamak, dengan demikian
fenomena selfie selalu banyak digunakan dalam kehidupan sehari-hari. Pada
akhir scene dua ini terdapat gambar layaknya sebuah lampu kilat yang berada
di kamera pada Smartphone. Hal ini merupakan ciri khas dalam sebuah selfie
yaitu flash/blitz (lampu kilat). Hasil foto Selfie rasanya kurang bagus jika tidak
memakai flash.

Flash/blitz (lampu kilat) digunakan jika berada di ruangan atau tempat yang
minim cahaya. Maka dari itu, flash sangat dibutuhkan untuk penunjang selfie.
Ketika gambar flash muncul, latar belakang pada scene kedua mulanya gradasi
vignette warna abu—abu muda dan putih menjadi putih bersih tanpa gradasi
warna lain, seakan-akan karena flash pada kamera Smartphone. Sifat flash pada
kamera Smartphone yang terang seperti lampu pada umumnya, maka
menjadikan terang dan memiliki energi cahaya yang cukup pada hasil foto atau
video.

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu — abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan — pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience). Pada kata “Selfie” menggunakan jenis
font Bold dan Italic (cetak miring) karena kata Selfie merupakan bahasa asing
atau bahasa Inggris. Meskipun hanya Iklan Layanan Masyarakat, akan tetapi
pihak pengiklan juga memperhatikan kaidah EYD dan penulisan secara

"0 «“Halaman Utama”, https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/ratus, diakses pada tanggal 2 Juni 2019,
pukul 23.26 WIB.
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akademis yang baik.

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut

yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi

yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang

digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM

Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan

berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta.

Tabel 3.5 : Pertanyaan Tentang Seberapa Banyak Membagikan Meme

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.15 - 00.18 | Tampilan landscape dengan | Voice over : “berapa ribu meme
(3 detik) desain bernuansa | yang sudah anda share di grup
Scene 3 monokrom, background | sebelah? Wkwkwk”

polos perpaduan gradasi
vignette warna abu — abu
muda dan putih. Kalimat
script berwarna abu — abu
tua dengan huruf kapital dan
jenis font Bold. Pada
kalimat “Meme”
menggunakan jenis font
Bold dan Italic. Kalimat
script bertransisi pada setiap
pergantian kata.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce
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1. Tanda (sign)

MEME WKWKWK
Gambar 3.4: scene tiga Gambar 3.4: scene tiga
Durasi 00.15 Durasi 00.18

Tampilan landscape dengan desain bernuansa monokrom, background polos
perpaduan gradasi vignette warna abu — abu muda dan putih. Kalimat script
berwarna abu — abu tua dengan huruf kapital dan jenis font Bold. Pada kalimat
“Meme” menggunakan jenis font Bold dan Italic. Kalimat script bertransisi
pada setiap pergantian kata.

Voice over : “berapa ribu meme yang sudah anda share di grup sebelah?
Wkwkwk™.

2. Objek (object)
Pada scene ketiga ini, iklan layanan masyarakat tersebut juga menanyakan
kepada penonton tentang seberapa banyak meme yang sudah dibagikan di grup
sebelah. Makna seberapa banyak terdapat kata kata “ribu” pada narasi dan
ucapan voice over. Kemudian di akhir scene terdapat kata dan Voice over
mengatakan “wkwkwk”, merupakan istilah kata ganti pada kaum millenial saat

ini dengan makna ekspresi tertawa.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)
Media sosial saat ini sedang marak adanya Meme. Meme adalah cuplikan
gambar dari acara televisi, film, dan sebagainya atau gambar-gambar buatan
sendiri yang dimodifikasi dengan menambahkan kata-kata atau tulisan-tulisan
untuk tujuan melucu dan menghibur.”* Sarana untuk membagikan Meme
berada di Internet maupun media sosial, baik Instagram, Facebook, Twitter,

maupun WhatsApp.

™ «“Halaman Utama”, https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/meme, diakses pada tanggal 3 Juni 2019,
pukul 21:12 WIB.
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Ada kalanya Meme dapat menciptakan tawa, sehingga banyak pengguna media
sosial terhibur dengan adanya meme dan seketika langsung membagikan di
grup sebelah. Istilah grup sebelah merupakan fitur chat dari media sosial
Instagram, Facebook, dan WhatsApp yang telah didapat dari suatu grup chat
tersebut kemudian dibagikan (share) ke grup satunya, entah grup chat keluarga,
teman, pekerjaan, dan lain-lain. Melihat fenomena banyaknya ragam meme
tersebar pada media sosial, iklan layanan masyarakat ini menanyakan kepada
penonton tentang seberapa banyak meme yang sudah dibagikan di grup
sebelah.

Pada scene sebelumnya, kata ganti banyak berupa “ratus”, sedangkan di scene
ketiga ini makna seberapa banyak terdapat kata kata “ribu” pada script dan
ucapan voice over. Ribu merupakan satuan bilangan kelipatan seribu yang
dilambangkan dengan tiga nol (000) di belakang angka 1-999.”% Hal ini
demikian, karena merupakan variasi dari pihak produksi iklan layanan
masyarakat tersebut untuk lebih menyadarkan penonton dalam menggunakan
smartphone. Meme memiliki sifat menghibur, maka dari itu, pada akhir scene
ketiga ini, ditambahkan kalimat “wkwkwk”, yang artinya tertawa. Kaum
millenial saat ini sering menggunakan kata ganti ekspresi tertawa dengan
“wkwkwk” atau “hahahaha”.

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu — abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara

eksplisit, sehingga pesan — pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat

72 “Halaman Utama”, https://kbbi.kemdikbud.go.id/entri/ribu, diakses pada tanggal 3 Juni 2019,
pukul 21:48 WIB.
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menggugah hati khalayak (audience). Pada kata “Meme” menggunakan jenis
font Bold dan Italic (cetak miring) karena pada awalnya merupakan bahasa
asing kemudian menjadi kata serapan yang telah diintegrasikan ke dalam
bahasa Indonesia.

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau

gosip dan menebas berita hoaks.

Tabel 3.6 : Pertanyaan Tentang Stiker atau Tempat Wisata

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.19 — 00.24 | Tampilan desain bernuansa | Voice over : “sudahkah
(5 detik) monokrom, background polos | menonton  dengan  stiker
Scene Y5 perpaduan gradasi  vignette | binatang lucu hari ini? “atau

warna abu — abu muda dan | berbagai  tempat  wisata
putih. Kalimat script berwarna | terpopuler”

abu — abu tua dengan huruf
kapital yang diucapkan voice
over. Terdapat gambar animasi
di atas kalimat melambangkan
fitur Instastories di Instagram.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

WAJAH-WAJAH LUCU

Gambar 3.5: scene empat Gambar 3.5: scene empat
Durasi 00.19 Durasi 00.20
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TERPOPULER

Gambar 3.5: scene empat
Durasi 00.23
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu — abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu — abu
tua dengan huruf kapital yang diucapkan voice over. Terdapat gambar animasi
di atas kalimat melambangkan fitur Instastories di Instagram.

Voice over : “sudahkah menonton dengan stiker binatang lucu hari ini? “atau

berbagai tempat wisata terpopuler”

2. Objek (object)
Objek dalam scene ini merupakan pertanyaan dari voice over tentang sudahkah
menonton wajah dengan stiker binatang lucu atau berbagai tempat wisata
terpopuler pada hari ini. Di atas narasi dalam scene ini terdapat gambar berupa
simbol durasi penayangan dalam sebuah fitur Instastories pada media sosial

Instagram.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Pada scene keempat ini, pihak pengiklan menanyakan melalui voice over
tentang sudahkah menonton dengan stiker binatang lucu atau berbagai tempat
wisata terpopuler pada hari ini. Saat ini sedang trend aplikasi Animoji. Animoji
merupakan aplikasi dari iOS 12, aplikasi tersebut dapat mengganti wajah
seseorang menjadi wajah kartun binatang yang lucu, bahkan dapat membuat
animasi sendiri sesuai dengan karakter binatang, suara, dan desain yang kita
inginkan. Setelah itu dapat dikirim melalui media sosial atau pesan yang kita
inginkan. Untuk pengguna iOS 11 atau Android dapat menggunakan aplikasi
Supermoji.

Tren aplikasi Animoji sangat digandrungi kaum millenial saat ini, meskipun
hanya beberapa pengguna tertentu yang dapat menggunakan aplikasi tersebut,

tetapi kita dapat menikmatinya dengan menonton hasil animasi atau stiker
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tersebut. YouTube merupakan aplikasi untuk mengunggah dan menonton
video, serta melakukan siaran langsung. Biasanya jika terjadi suatu fenomena
yang banyak dibahas oleh masyarakat saat ini, YouTube dapat menemukan hal
tersebut berbentuk video (.mp4 dan sebagainya). Begitu pula dengan tempat-
tempat wisata terpopuler, YouTube dapat menemukan apa yang menjadi
rekomendasi tempat-tempat wisata terpopuler pada saat ini.

Pada gambar scene keempat diatas, terlihat gambar berupa simbol durasi
penayangan dalam sebuah fitur Instastories pada media sosial Instagram.
Durasi tersebut berupa gambar 2 garis yang menandakan terdapat 2 pertanyaan
oleh voice over, lambat laun garis tersebut akan hilang jika satu pertanyaan
telah diucapkan. Jika pada Instagram, durasi Instastories sekitar 16 detik.

Dalam penggunaan warna putih pada tampilan ILM Ini #WaktunyaKita
menjadi warna dasar latar belakang karena melambangkan kesucian dan
kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin disampaikan oleh ILM ini
memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan Smartphone sehingga lebih
mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam menggunakan Smartphone.
Penggunaan warna abu — abu muda (lightgray) digradasi oleh vignette bar,
menambah kesan monokrom pada desain ILM tersebut. Penggunaan jenis font
Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script merepresentasikan ketegasan.
Pihak pengiklan ingin mempertegas dan memperjelas pada setiap kata yang
disampaikan pada ILM tersebut secara eksplisit, sehingga pesan—pesan yang
ingin disampaikan diharapkan dapat menggugah hati khalayak (audience).
Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta dan menebas berita
hoaks.
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Tabel 3.7 : Scroll dan Like

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.25 — 00.28 | Tampilan  desain  bernuansa | SFX bunyi detik pada jam.
(3 detik) monokrom, background polos | SFX bunyi menekan media
Scene 5 perpaduan gradasi vignette bar | sosial pada Smartphone.

warna abu — abu muda dan | Voice over: “oops! Hampir
putih. Kalimat script berwarna | semenit. scroll, scroll, like,
abu — abu tua dengan huruf | scroll”.

kapital yang diucapkan voice
over. Terdapat emoticon love
berwarna merah.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

00PS! @ LIKE
Gambar 3.6: Scene kelima Gambar 3.6: Scene kelima
Durasi 00.24 Durasi 00.27
SCROLL

Gambar 3.6: Scene kelima
Durasi 00.26 dan 00.28
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna Lightgrey dan Putih. Kalimat script berwarna abu — abu tua
dengan huruf kapital dan Bold. Pada kata “Like” dan “Scroll” menggunakan
jenis font Bold dan Italic. Terdapat emoticon love berwarna merah di sebelah
kiri kalimat “Like”.

Terdapat Backsound bunyi detik pada jam di awal scene, bunyi menekan media
sosial pada smartphone dan tulisan narasi yang diucapkan oleh voice over.

Voice over : “oops! Hampir semenit. scroll, scroll, like, scroll”
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2. Objek (object)
Pada scene kelima ini, voice over mengatakan bahwa ia sudah menghabiskan
waktu dalam sekitar hampir semenit untuk hanya untuk menanyakan seberapa
banyak atau lama dalam menggunakan Smartphone. Kemudian terdapat
representasi dari pemakaian media sosial Instagram oleh voice over, didukung
oleh backsound bunyi menekan media sosial pada Smartphone.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Diawali dengan bunyi detik pada jam, menggambarkan pada scene sebelumnya
membahas seberapa lama menggunakan Smartphone yang telah menghabiskan
waktu yang lama. Pembahasan tentang Smartphone terutama media sosial tidak
ada akhirnya, terus berkelanjutan karena berbagai macam komponen yang
menarik untuk dipertanyakan. Kemudian voice over mengatakan “oops! Hampir
semenit. scroll, scroll, like, scroll”. Kata “oops” merupakan interjeksi.
Interjeksi merupakan kata-kata yang digunakan untuk mengungkapkan emosi
penutur dengan menggunakan intonasi yang relevan.” Menurut berbagai
definisi di dalam literatur, interjeksi termasuk kelas kata yang heterogen.
Misalnya, interjeksi dalam bahasa Inggris mencakup bentuk-bentuk seperti
wow, yuk, aha, ouch, oops, ah, oh, er, huh,eh, tut-tut (tsk-tsk), brrr, shh, ahem,
dan psst.”* Ekspresi yang dirujuk sebagai terkejut, karena menyadari bahwa
hampir semenit hanya menanyakan seberapa sering atau lama dalam
menggunakan Smartphone, baik dalam menggunakan media sosial atau selfie,
seperti yang telah dibahas pada scene sebelumnya.

Kata Like dan Scroll identik dengan aktivitas dalam media sosial, baik
Instagram, Facebook, atau Twitter. Terdapat postingan (unggahan) dalam media
sosial tersebut, pengguna media sosial yang lain dapat memberikan apresiasi
“Like” sebagai ungkapan menyukai sesuatu hal yang ada pada postingan
tersebut. Scroll merupakan sebagai bentuk kegiatan menggulir untuk melihat

atau mencari postingan, dan lain — lain dalam media sosial. Dalam scene ini,

" Denny Riska Novitasari, Jurnal: Pembangunan Media Pembelajaran Bahasa Inggris Untuk
Siswa Kelas 1 Pada Sekolah Dasar Negeri 15 Sragen,... him. 84.

4 Bambang Widiatmoko dan Waslam, Interjeksi dalam Bahasa Indonesia: Analisis Pragmatik,
Jurnal Pujangga Volume 3, Nomor 1, Juni 2017, him. 92.
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voice over mengatakan “scroll, scroll, like, scroll” dan terdapat backsound
menekan Smartphone, menunjukkan ekspresi bosan atau kurang menarik
seseorang dalam menggunakan media sosial. Terlihat bahwa kegiatan yang
dilakukan hanya men-scroll dan hanya memberi like sekali.

Dalam penggunaan warna putih pada tampilan ILM Ini #WaktunyaKita
menjadi warna dasar latar belakang karena melambangkan kesucian dan
kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin disampaikan oleh ILM ini
memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan Smartphone sehingga lebih
mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam menggunakan Smartphone.
Penggunaan warna abu—abu muda (lightgray) digradasi oleh vignette bar,
menambah kesan monokrom pada desain ILM tersebut.

Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience). Pada kata “Like” dan “Scroll”
menggunakan jenis font Bold dan Italic (cetak miring) karena pada awalnya
merupakan bahasa asing kemudian menjadi kata serapan yang telah
diintegrasikan ke dalam bahasa Indonesia.

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan VO per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan

berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta.

Tabel 3.8 : Ingin Membuka Restoran

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.28 — 00.31 | Tampilan  desain  bernuansa | SFX bunyi menekan media
(3 detik) monokrom, background polos | sosial pada Smartphone.
Scene 6 perpaduan  gradasi  vignette | Voice over: “suatu hari ingin
warna abu—abu muda dan putih. | buka restoran seperti Rini di
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Kalimat-kalimat script | foto ini. Like, scroll”.
bertransisi ke atas (scroll-up)
ketika kalimat “Like” dan
“Scroll” yang diucapkan oleh
voice over. Terdapat emoticon
Love di sebelah kalimat “Like”.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

RESTORAN RINI

Gambar 3.7: Scene keenam  Gambar 3.7: Scene keenam
Durasi 00.29 Durasi 00.29

Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi
vignette warna abu—-abu muda dan putih. Kalimat-kalimat script bertransisi ke
atas (scroll-up) ketika kalimat “Like” dan “Scroll” yang diucapkan oleh voice
over. Terdapat emoticon Love di sebelah kalimat “Like”.

SFX bunyi menekan media sosial pada Smartphone.

Voice over: “suatu hari ingin buka restoran seperti Rini di foto ini. Like, scroll”.

2. Objek (object)
Objek pada scene keenam ini, menggambarkan suatu fenomena seseorang yang
sedang ingin membuka usaha sebuah Restoran seperti temannya. Keinginannya
tersebut karena telah melihat sebuah unggahan (upload) foto temannya pada
media sosial. Kemudian ia menyukai (Like) unggahan foto temannya tersebut
dengan gambar emoticon Love berwarna merah yang telah menjadi icon

lambang suka (like).

3. Penggunaan Tanda (interpretant)
Setelah menjelaskan tentang ekspresi bosan atau kurang menarik seseorang
dalam menggunakan media sosial. Terlihat bahwa kegiatan yang dilakukan
hanya men-scroll dan hanya memberi like sekali pada scene kelima, pada scene

ini alur cerita menjadi sedikit berbeda, merepresentasikan suatu fenomena
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pengguna media sosial. Terlihat bahwa scene ini memperlihatkan suasana
tertarik karena memberikan suatu Like (suka) pada suatu posting unggahan
(upload) foto seseorang. Dimana jika memberikan Like (suka) pada suatu
postingan di media sosial, itu merupakan sebagai ungkapan menyukai atau
tertarik dengan sesuatu hal yang ada pada postingan tersebut.

Lebih detail mengenai unggahan (upload) foto seseorang tersebut yaitu
seseorang memiliki keinginan membuka sebuah usaha Restoran seperti
temannya atau seseorang yang bernama Rini. Setelah memberikan like pada
postingan tersebut, kemudian melanjutkan men-scroll pada media sosial guna
mencari atau hanya sekedar melihat media sosial. Tetapi secara visual
penunjang foto yang telah dikonstruksikan pada scene ini tidak ditampilkan,
hanya script dan ucapan voice over yang mengkonstruksinya.

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu—abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan — pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience). Pada kata “Like” dan “Scroll”
menggunakan jenis font Bold dan Italic (cetak miring) karena kata tersebut
merupakan bahasa asing atau bahasa Inggris. Meskipun hanya Iklan Layanan
Masyarakat, akan tetapi pihak pengiklan juga memperhatikan kaidah EYD dan
penulisan secara akademis yang baik.

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan voice over per kata, sehingga transisi yang

digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
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Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau
gosip dan menebas berita hoax. Ketika kalimat “Like” dan “Scroll” bertransisi
ke atas (scroll-up), karena memvisualisasikan aktivitas men-scroll yang terus

mencari dan memiliki harapan agar dapat melihat postingan yang menarik

lainnya.
Tabel 3.9 : Ingin Bersekolah Kembali
Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.32-00.36 | Tampilan desain bernuansa | SFX menekan media sosial
(4 detik) monokrom, background polos | pada Smartphone, serta SFX
Scene 7 perpaduan gradasi  vignette | notifikasi pada media sosial

warna abu-abu muda dan | ketika menulis kolom
putih. Kalimat script berwarna | komentar.

abu-abu tua dengan huruf | Voice over: “dan ingin
kapital yang diucapkan voice | sekolah lagi seperti Toni.
over. Kalimat-kalimat script | Like, comment. @tony
bertransisi ke atas (scroll-up) | Congrat TONI! So Proud of
ketika kalimat “Like” dan | You”.

“Comment” yang diucapkan
oleh voice over, serta terdapat
emoji clap (tepuk tangan),
confetti dan party horn.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

SEKOLAH Congrats TONI o rod of Yot

Gambar 3.8: Scene ketujuh Gambar 3.8: Scene ketujuh
Durasi 00.32 Durasi 00.36
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu—abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu-abu tua
dengan huruf kapital yang diucapkan voice over. Kalimat-kalimat script

bertransisi ke atas (scroll-up) ketika kalimat “Like” dan “Comment” yang
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diucapkan oleh voice over, serta terdapat emoji clap (tepuk tangan), confetti,
dan party horn.

SFX menekan media sosial pada Smartphone serta notifikasi pada media sosial
ketika menulis kolom komentar.

Voice over: “dan ingin sekolah lagi seperti Toni. Like, comment. @tony
Congrat TONI! So Proud of You”.

2. Objek (object)
Kemudian pada scene ketujuh ini, juga terdapat feneomena seseorang sedang
melihat sebuah postingan seseorang yang bernama Toni. Dalam postingan
tersebut menceritakan Toni yang sedang melanjutkan sekolah ke jenjang yang
lebih tinggi. Postingan Toni membuat seseorang tersebut memiliki rasa
keinginan yang sama dirasakan oleh Toni yaitu melanjutkan sekolah, lantas
seseorang itu mengomentari postingan Toni dengan tulisan: “Congrat TONI! So

Proud of You”.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Setelah men-scroll pada scene sebelumnya, ia sedang melihat sebuah postingan
seseorang yang bernama Toni. Dalam postingan tersebut menceritakan Toni
yang sedang melanjutkan sekolah ke jenjang yang lebih tinggi, terlihat bahwa
tulisan narasi dan ucapan voice over memperlihatkan makna kata dan ucapan
“dan ingin sekolah lagi seperti Toni”. Postingan Toni membuat seseorang
tersebut memiliki rasa keinginan yang sama dirasakan oleh Toni vyaitu
melanjutkan sekolah. Sebagai apresiasi pada postingan Toni, ia memberi Like
dan itu mengomentari postingan Toni dengan tulisan: “Congrat TONI! So
Proud of You”.

Congrats merupakan singkatan bahasa Inggris dari kata Congratulation, yakni
artinya Selamat. Congrats merupakan kata yang biasa digunakan oleh anak
remaja atau istilah saat ini merupakan bahasa kekinian atau gaul. “So Proud of
You” memiliki arti yaitu “sangat bangga padamu”. Jika diartikan dalam bahasa
Indonesia, maka komentar tersebut memiliki arti “Selamat Toni! Sangat bangga

padamu”. pada akhir komentar, terdapat beberapa gambar emoji. Emoji adalah
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suatu simbol berbentuk gambar, yang mewakili berbagai hal, bisa ekspresi
wajah, hewan, makanan, buah-buahan, dan sebagainya. Jika emoticon
diciptakan untuk menggambarkan emosi dengan berbasis teks dasar, emoji
adalah barisan karakter yang dipakai kebanyakan sistem operasi saat ini dari
Unicode.”

¥

Gambar 3.9: Emoji Confetti Gambar 3.10: Emoji Party Horn
A7 )
C an -

S

Gambar 3.11: Emoji Clép (Tepuk Tangan)
Pada gambar di atas, terdapat emoji-emoji yang ada pada komentar postingan

Toni. Pada gambar 3.9 merupakan emoji confetti, emoji tersebut digunakan
untuk merayakan sebuah kesuksesan atau perayaan spesial, seperti saat tahun
baru atau merayakan kelulusan. Pada gambar 3.10 merupakan emoji party
horn. Hal ini menggambarkan aksesoris dalam perlengkapan pesta. Sedangkan
pada gambar 3.22 merupakan emoji clap (tepuk tangan), menggambarkan rasa
bangga terhadap sesuatu.”® Ketiga emoji tersebut selalu mengidentifikasi
terhadap ekspresi atau suasana suka cita.

Pada gambar 3.11 terdapat gambar kolom komentar, dimana pada bawah
komentar terdapat kata 2s, like, dan reply. Masing—masing pada kata tersebut
merepresentasikan tombol untuk berkomentar pada “reply”, tombol untuk
menyukai komentar pada “like”, dan keterangan waktu menulis komentar pada

kata “2s” (2 second). Dengan adanya fitur like dan reply, Toni dapat merespon

komentar dengan mengomentari kembali dan/atau menyukai komentar tersebut.

5 «Tekno & Sains”, https://kumparan.com/@kumparantech/emoji-dan-emoticon-itu-beda-berikut-
penjelasan-lengkapnya, diakses pada tanggal 7 Juni 2019, pukul 20.10 WIB.

’® «Featured”, https:/jalantikus.com/tips/arti-semua-emoji/, diakses pada tanggal 7 Juni 2019,
pukul 21.47 WIB.



https://kumparan.com/@kumparantech/emoji-dan-emoticon-itu-beda-berikut-penjelasan-lengkapnya
https://kumparan.com/@kumparantech/emoji-dan-emoticon-itu-beda-berikut-penjelasan-lengkapnya
https://jalantikus.com/tips/arti-semua-emoji/
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Tabel 3.10 : Ingin Membuka Online Shop

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.36 — 00.42 | Tampilan desain bernuansa | SFX menekan media sosial
(7 detik) monokrom, background polos | pada  Smartphone ketika
Scene 8 perpaduan gradasi vignette | terdapat kalimat “Scroll”.

warna abu-abu muda dan
putih. Kalimat script
berwarna abu—abu tua dengan
huruf kapital yang diucapkan
voice over. Pada kalimat
“Scroll” yang bertransisi ke

SFX bunyi detik pada jam pada
gambar jam dinding.

Voice over: “Scroll. Ingin buka
online shop tapi tabungan buat
liburan dulu saja wujudkan
mimpi bisa kapan-kapan saja”.

atas (scroll-up) diucapkan
oleh voice over dan terdapat
animasi gambar jam dinding
yang berdetak setelah kalimat
selesai diucapkan oleh voice
over.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

TABUNGAN ONLINE SHOP

Gambar 3.12: Scene kedelapan
Durasi 00.37

Gambar 3.12: Scene kedelapan
Durasi 00.37

©

Gambar 3.12: Scene kedelapan ~ Gambar 3.12: Scene kedelapan
Durasi 00.40 Durasi 00.41
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

KAPAN-KAPAN

vignette warna abu—abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu—abu tua
dengan huruf kapital yang diucapkan voice over. Pada kalimat “Scroll” yang

bertransisi ke atas (scroll-up) diucapkan oleh voice over dan terdapat animasi

gambar jam dinding yang berdetak setelah kalimat selesai diucapkan oleh voice
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over. Voice over: “Scroll. Ingin buka online shop tapi tabungan buat liburan

dulu saja wujudkan mimpi bisa kapan-kapan saja”.

2. Objek (object)
Pada scene kedelapan ini, menggambarkan sedang men-scroll lagi dan memiliki
keinginan untuk membuka bisnis online shop, namun terhambat karena ingin
menggunakan uang tabungan untuk liburan dahulu, karena ia berfikir bahwa
untuk mewujudkan mimpi tidak harus terburu-buru, mewujudkan mimpi bisa
kapan-kapan saja. Pada akhir scene terdapat backsound detik pada jam dinding,

juga terdapat gambar animasi jam dinding yang berdetak.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Diawali dengan melanjutkan scroll guna mencari atau hanya sekedar melihat
media sosial, kemudian seseorang ini terlihat ingin membuka bisnis online
shop. Online shop merupakan suatu usaha bisnis apapun, baik berupa barang
dan jasa berdasarkan sistem online. Akan tetapi keinginannya untuk membuka
bisnis online shop terhambat karena ingin menggunakan uang tabungan untuk
liburan dahulu, ia berfikir bahwa liburan lebih diutamakan agar sejenak melepas
penat dan refreshing setelah melakukan aktivitas sehari-hari. Mungkin setelah
berlibur, ia ingin mewujudkan impiannya yaitu membuka bisnis online shop,
karena ia berfikir bahwa mewujudkan mimpi bisa kapan-kapan saja, tidak harus
mewujudkan secepatnya. Pada akhir scene terdapat backsound detik pada jam
dinding, juga terdapat gambar animasi jam dinding yang berdetak. Hal ini
menggambarkan waktu yang terus berjalan dan hari demi hari akan terlewati.

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu-abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script

merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
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memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience).

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau

gosip dan menebas berita hoaks.

Tabel 3.11 : Berhenti Membuang Waktu

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.42 — 00.46 | Tampilan desain bernuansa | Voice over: “kapan-kapan bisa
(4 detik) monokrom, background polos | jadi takkan pernah terjadi
Scene 9 perpaduan gradasi vignette | sekarang waktunya Kita

warna abu-abu muda dan | berhenti buang-buang waktu”.
putih. Kalimat script
berwarna abu—abu tua dengan
huruf kapital yang diucapkan
voice over.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

TAKKAN TERJADI

Gambar 3.13: Scene kesembilan Gambar 3.13: Scene kesembilan
Durasi 00.43 Durasi 00.43
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu—abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu—abu tua
dengan huruf kapital yang diucapkan voice over.

Voice over: “kapan-kapan bisa jadi takkan pernah terjadi sekarang waktunya
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kita berhenti buang-buang waktu”.

2. Objek (object)
Melanjutkan scene sebelumnya, pada scene kesembilan ini menyatakan bahwa
mewujudkan mimpi bisa kapan-kapan saja, tetapi disini juga menjelaskan
terdapat resiko besar dalam meremehkan kata “kapan—kapan saja” bahwa
kapan—kapan bisa takkan pernah terjadi. Kemudian voice over mengatakan

bahwa sekarang waktunya kita berhenti buang-buang waktu.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu—-abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience).

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau
gosip dan menebas berita hoaks.

Pada scene ini menegaskan bahwa jangan buang-buang waktu, buang-buang
waku terjadi karena masyarakat saat ini sering menganggap sepele dengan
kalimat “kapan-kapan saja”. Sekilas kalimat “kapan-kapan saja” terlihat seperti

akan mewujudkan suatu hal tetapi dalam kurun waktu yang lama. khususnya
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jika buang-buang waktu tersebut disebabkan dengan sering menggunakan
media sosial dan sering scroll yang tidak terlalu bermanfaat. Pemakaian media
sosial boleh saja digunakan jika bijak menggunakan media sosial dan dapat

membagi waktu dengan hal yang postif atau mewujudkan impian.

Tabel 3.12 : Waktunya Mengisi Hal Positif

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.47 — 00.53 | Tampilan desain bernuansa | Voice over: “ini bukan hanya
(6 detik) monokrom, background polos | waktunya Tini, Tono, Rini,
Scene 10 perpaduan gradasi vignette | Michelle, John ini waktunya

warna abu-abu muda dan | kita mengisi waktu dengan hal
putih. Kalimat script | positif”.

berwarna abu—abu tua dengan
huruf kapital yang diucapkan
voice over.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

WAKTUNYA HAL

Gambar 3.14: Scene kesepuluh Gambar 3.14: Scene kesepuluh
Durasi 00.51 Durasi 00.53

POSITIF

Gambar 3.14: Scene kesepuluh
Durasi 00.53
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu—abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu—abu tua
dengan huruf kapital yang diucapkan voice over.

Voice over: “ini bukan hanya waktunya Tini, Tono, Rini, Michelle, John ini

waktunya kita mengisi waktu dengan hal positif”.
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2. Objek (object)
Objek pada scene kesepuluh ini, voice over memberi tahu bahwa waktu bukan
hanya milik Tini, Tono, Rini, Michelle, John. Kemudian voice over memberi
nasihat kepada penonton (audience) untuk mengisi waktu luang dengan hal

positif.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)
Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu-abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience).
Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. ILM Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas,
menunjukkan sifat tayangan berita pihak pengiklan NET. TV harus
mengandung fakta, bukan rumor atau gosip dan menebas berita hoaks.
Pihak pengiklan ingin memberi tahu kepada penonton (audience), bahwa saat
ini yang sedang sibuk anda lakukan dengan media sosial, bukan hanya
waktunya Tini, Tono, Rini, Michelle, John. Mereka yang dimaksud oleh pihak
pengiklan adalah teman-teman yang berada dalam media sosial.
Sebelumnya Rini telah dibahas pada scene keenam, ia telah membuka sebuah
usaha Restoran. Bagaimanapun etnis, suku, ras, agama apapun teman dalam
media sosial, jangan meluangkan waktu hanya untuk sekedar like, comment,

dan scroll untuk postingan mereka. Sebaiknya untuk mengisi waktu luang
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dengan hal positif, seperti yang dikatakan dan narasi oleh voice over.

Tabel 3.13 : Kumpulan Tagar Hal Positif

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)
Scene
00.53 — 00.56 | Tampilan desain bernuansa | SFX pergantian tagar
(3 detik) monokrom, background polos | (hashtag) seperti
Scene 11 perpaduan gradasi vignette warna abu— | notifikasi media sosial

abu muda dan putih. Kalimat script | pada Smartphone.
berwarna abu-abu tua pada setiap
kalimat #WAKTUNYA, sedangkan
setelah  kalimat #WAKTUNYA
berwarna biru dan menggunakan huruf
kapital. Pada kalimat-kalimat script
#waktunya menginspirasi, #waktunya
maju, #waktunya berubah, #waktunya
berjuang, #waktunya bersatu,
#waktunya  berkarya  bertransisi
layaknya jarum jam dinding berdetak
pada setiap pergantian kalimat.

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

1. Tanda (sign)

#WAKTUNYAKITA MAJU #WAKTUNYAKITA BERKARYA

Gambar 3.15: Scene kesebelas Gambar 3.15: Scene kesebelas
Durasi 00.54 Durasi 00.56
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu—abu muda dan putih. Kalimat script berwarna abu—abu tua
pada setiap kalimat #WAKTUNYA, sedangkan setelah kalimat #WAKTUNYA
berwarna biru dan menggunakan huruf kapital. Pada kalimat-kalimat script
#waktunya menginspirasi, #waktunya maju, #waktunya berubah, #waktunya
berjuang, #waktunya bersatu, #waktunya berkarya bertransisi layaknya jarum

jam dinding berdetak pada setiap pergantian kalimat.

2. Objek (object)

Scene kesebelas ini terlihat menarik, jika pada scene sebelumnya tampilannya
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hanya narasi perkata dan voice over, disini tampilan narasinya perkalimat
dengan konsep hashtag (tagar) dan pergantian slide kata seperti jarum jam
dinding yang bertedak. Terdapat narasi bertuliskan: #waktunya menginspirasi,
#waktunya maju, #waktunya berubah, #waktunya berjuang, #waktunya bersatu,
#waktunya berkarya. Warna hitam pada #waktunya, sedangkan warna biru pada

kata kerja setelah kalimat #waktunya.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Dalam penggunaan warna putih menjadi warna dasar latar belakang karena
melambangkan kesucian dan kejujuran, sehingga makna pesan yang ingin
disampaikan oleh ILM ini memiliki nilai kejujuran dalam menggunakan
Smartphone sehingga lebih mengintrospeksi diri dan lebih bijak dalam
menggunakan Smartphone. Penggunaan warna abu-abu muda (lightgray)
digradasi oleh vignette bar, menambah kesan monokrom pada desain ILM
tersebut. Penggunaan jenis font Bold dan berhuruf kapital pada kalimat script
merepresentasikan ketegasan. Pihak pengiklan ingin mempertegas dan
memperjelas pada setiap kata yang disampaikan pada ILM tersebut secara
eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan dapat
menggugah hati khalayak (audience).

Transisi yang digunakan dalam ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut
yaitu perpindahan adegan atau scene secara langsung, dalam desain animasi
yang digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian, karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau
gosip dan menebas berita hoaks.

Pihak pengiklan terlihat ingin mengkampanyekan untuk selalu melakukan hal-
hal positif. Hal-hal positif tersebut antara lain: maju, berubah, berjuang, bersatu,
berkarya, seperti yang ditampilkan pada gambar 3.32 dan 3.33. Tampilan
narasinya perkalimat dengan konsep hashtag (tagar) dan pergantian slide kata
seperti jarum jam dinding yang berdetak, merepresentasikan waktu tidak akan

terbuang sia-sia dan tidak sering menggunakan media sosial.
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Hashtag (tagar) merupakan alat mesin pencarian pada media sosial, biasanya
pada saat ini banyak aksi kampanye dengan tema layaknya hashtag (tagar).
Warna font dalam script tersebut abu-abu tua pada #waktunya, sedangkan
warna cyan biru pada kata kerja setelah kalimat #waktunya. Warna biru
melambangkan kesetiaan, renungan, ketenangan, kebenaran, idealisme, kasih
anak (laki-laki), kepercayaan, konservatif, ideologi, kebersihan, dan
keteraturan. Sedangkan warna abu—abu melambangkan intelektualitas, masa
depan atau futuristic, kesederhanaan, dan kesedihan.”” Kode warna cyan biru
merupakan heksadesimal #006cdc Dalam model warna RGB #006cdc terdiri
dari 0% merah, 42.35% hijau dan 86.27% biru. Abu-abu tua pada warna di
iklan tersebut merujuk pada Kode warna heksadesimal #5d5a5c adalah gelap
sedang bayangan dari magenta-pink. Dalam model warna RGB #5d5a5c terdiri
dari 36.47% merah, 35.29% hijau dan 36.08% biru."

Tabel 3.14 : Tagline Iklan Layanan Masyarakat NET. TV

Durasi dan Gambar (Visual) Suara (Audio)

Scene
00.57 — 01.00 | Tampilan desain bernuansa | SFX keyboard pada
(3 detik) monokrom, background polos | smartphone dan SFX logo
Scene 12 perpaduan gradasi vignette | NET. TV ketika muncul di

warna abu-abu muda dan | bawah tagline atau judul
putih. Kalimat script berwarna | iklan.

hitam pada kalimat “INI”,
sedangkan pada  kalimat
““WAKTUNYAKITA”  dan
logo NET. TV berwarna biru.
Tagline iklan dan logo NET.
TV bertransisi seperti ombak
kecil (ciri khas tampilan logo
NET. TV).

Segitiga Makna Charles Sanders Peirce

" Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual,.... hlm. 189.
"8 Cari” , https://encycolorpedia.id, diakses pada tanggal 27 Juni 2019, Pukul 02.06 WIB.
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1. Tanda (sign)

INI #WAKTUNYAKITA
NET.

Gambar 3.16: Scene kedua belas
Durasi 00.58 — 01.00
Tampilan desain bernuansa monokrom, background polos perpaduan gradasi

vignette warna abu-abu muda dan putih. Kalimat script berwarna hitam pada
kalimat “INI”, sedangkan pada kalimat “#WAKTUNYAKITA” dan logo NET.
TV berwarna biru. Tagline iklan dan logo NET. TV bertransisi seperti ombak
kecil (ciri khas tampilan logo NET. TV).

2. Objek (object)
Objek pada scene akhir ini, menunjukkan tagline atau judul iklan layanan
masyarakat “INI #WAKTUNYAKITA” dengan backsound keyboard pada
Smartphone dan di bawah judul terdapat logo pihak produser iklan yaitu NET.
TV. Seperti pada scene sebelumnya, warna font didominasi oleh warna Hitam

dan Biru.

3. Penggunaan Tanda (interpretant)

Pihak pengiklan ingin mempertegas dan memperjelas pada setiap kata yang
disampaikan pada ILM tersebut secara eksplisit, terlihat pada makna simbolis
warna dan jenis font, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan diharapkan
dapat menggugah hati khalayak (audience). Transisi yang digunakan dalam
ILM tersebut menggunakan transisi Cut to Cut, dalam desain animasi yang
digunakan mengikuti ucapan Voice Over per kata, sehingga transisi yang
digunakan secara cepat. Hal ini demikian karena menunjukkan sifat tegas. ILM
Ini #WaktunyaKita mengaplikasikan kesan tegas, menunjukkan sifat tayangan
berita pihak pengiklan NET. TV harus mengandung fakta, bukan rumor atau
gosip dan menebas berita hoaks.

ILM NET. TV versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu

dengan Hal Positif, tanpa menggunakan talent atau rekaman video shooting,
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murni menggunakan desain grafis dan desain animasi serta voice over. Iklan
tersebut mengindikasi kesederhanaan dalam proses produksi ILM ini, pada
audio hanya menggunakan voice over, sedangkan pada visual hanya
mengandalkan kalimat-kalimat script serta gambar minimalis. Konsep yang
digunakan pada ILM menggunakan “story telling”, karena pada mulanya
menggunakan konsep cocoklogi seperti pada segmen Cocoklogi di acara Ini
Talkshow NET. TV, juga dengan visual minimalis membuat penonton
menyaksikan ILM tersebut berfikir secara mendalam pada setiap scene agar
pesan yang disampaikan lebih mengena di hati dan mengubah mindset penonton
untuk selalu melakukan hal-hal positif.

Pihak pengiklan memiliki tanggung jawab sosial kepada masyarakat, oleh
karena itu ia membuat iklan layanan masyarakat ini dan berusaha ingin
menyadarkan kepada penonton (audience) untuk selalu memanfaatkan waktu
dengan sebaik-baiknya, tidak membuang waktu dan selalu menyepelekan suatu
impian. Dengan hal demikian, maka pihak pengiklan ingin menyadarkan bahwa
pentingnya waktu untuk diri sendiri, melakukan hal-hal yang positif.
#WAKTUNYAKITA memiliki makna waktu untuk kita, kita yang dimaksud
adalah saya (penonton atau audience) dan anda (pihak NET. TV). Dalam scene
ini juga memiliki sedikit makna untuk menjadikan NET. TV sebagai tontonan
yang mengedukasi dan menginspirasi. Dengan menonton NET. TV dapat
menemukan ide-ide dan gagasan yang positif untuk melakukan hal-hal positif
untuk dapat mewujudkan impian. Tanpa perlu menggunakan media sosial yang

dapat membuang-buang waktu hanya untuk scroll, like, dan komentar.




BAB IV
ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Pada tahap analisis data ini dengan cara mengkaji serta menganalisis data
primer, kemudian dipilih beberapa scene yang mengandung unsur makna iklan
Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita NET. TV versi Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif. Dengan menggunakan analisis
semiotika Charles Sanders Peirce, data-data tersebut terbagi menjadi 3 vyaitu
tanda, objek, dan penggunaan tanda (interpretant).

Dalam menganalisis makna pada sebuah media (iklan layanan masyarakat)
diperlukan pemilahan simbol dan data yang ditampilkan. Makna yang sesuai
dengan fokus dan tujuan penelitian akan digunakan. Setelah menjabarkan
deskripsi data penelitian di bab sebelumnya, pada penelitian ini, ditemukan
beberapa temuan yang selaras dengan fokus penelitian yaitu makna iklan Iklan
Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita NET. TV versi Bergerak, Berkarya,
Mengisi Waktu dengan Hal Positif yang telah di gambarkan pada setiap scene-

nya.

1. Sebagai Bentuk Tanggung Jawab Sosial NET. TV
Melihat fenomena masyarakat saat ini yang kurang produktif dan
sering membuang waktu hanya dengan menggunakan Smartphone,
Sebagai stasiun televisi swasta, NET. TV memiliki tanggung jawab

kepada masyarakat. NET. TV memproduksi sebuah iklan layanan
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masyarakat Ini #WaktunyaKita dengan bermacam seri, salah satunya
yaitu seri Bergerak, Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif, guna
ingin mengubah mindset masyarakat untuk merubah sikap dan perilaku
masyarakat untuk bijak menggunakan waktu sebaik mungkin.

Media tidak hanya mendapatkan keuntungan praktis, dan
pragmatis, akan tetapi juga mendapatkan tanggung jawab sosial.
Berdasarkan SPS (Standar Program Siaran) BAB XXIII Siaran Iklan
Pasal 60 ayat 1 menyatakan bahwa program siaran iklan layanan
masyarakat wajib disiarkan di lembaga penyiaran swasta paling sedikit
10% (sepuluh per seratus) dari seluruh waktu siaran iklan niaga per
hari. Pada ayat 2 menyatakan bahwa program siaran iklan layanan
masyarakat wajib disiarkan di lembaga penyiaran swasta paling sedikit
30 % (tiga puluh per seratu) dari seluruh waktu siaran iklan per hari.
Pada ayat 3 menyatakan bahwa program siaran iklan layanan
masyarakat wajib ditayangkan secara cuma — cuma untuk iklan layanan
masyarakat menyangkut: keselamatan umum, kewaspadaan pada
bencana alam, kesehatan masyarakat, dan kepentingan umum lainnya
yang disampaikan oleh badan — badan publik.” Hal ini menjadi syarat
wajib suatu stasiun televisi swasta, khususnya NET. TV untuk membuat

iklan layanan masyarakat.

¥ P3SPS (Pedoman Prilaku Penyiaran dan Standar Program Siaran), KP1D Jawa Timur, 2012.
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2. lklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita Versi Bergerak,
Berkarya, Mengisi Waktu dengan Hal Positif Merepresentasikan
Kaum Millenial

Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita versi bergerak,
berkarya, mengisi waktu dengan hal positif merepresentasikan kaum
millenial yang telah melupakan substansi dari keberadaan media.
Dimulai dengan penggambaran fenomena selfie, sang voice over
bertanya kepada penonton tentang seberapa banyak selfie yang
digunakan, kemudian fenomena membagikan Meme di ruang obrolan
pada media sosial, banyak ragamnya rekomendasi tempat—tempat
wisata terpopuler yang merujuk pada minat kaum millenial, serta tren
aplikasi Animoji sangat digandrungi oleh mayoritas kaum millenial saat

ini.

Hadirnya Iklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita versi
bergerak, berkarya, mengisi waktu dengan hal positif sebenarnya
memberikan kritik sosial dengan segmentasi kaum millenial melalui
komunikasi visual. Apa yang telah disampaikan secara visual akan
diterima secara visual oleh penerima pesan tersebut.?’ Sejak awal arah
NET. menghasilkan konten media yang kreatif, inspiratif, informatif
sekaligus menghibur. Program-program tersebut disajikan agar dapat

ditampilkan dalam berbagai platform sehingga para pengguna dapat

8 Tim Penulis Program Studi Desain Komunikasi Visual FSR ISI Yogyakarta dan Studio Diskom,
Irama Visual: Dari Toekang Reklame Sampai Komunikator Visual,.... hlm. 69.
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menikmati informasi dan hiburan secara tidak terbatas®!, menjadikan
NET. TV sebagai stasiun televisi dengan sisi ramah kaum millenial.
3. Representasi Penggunaan Smartphone yang Berlebihan

Pada iklan layanan masyarakat ini, representasi dalam penggunaan
Smartphone setiap hari selama lebih dari 5 jam, namun itu bukan
menjadi konstruksi realitas representasi pada durasi penggunaan
Smarphone karena voice over hanya menkonstruksi dengan kalimat
tanya, tanpa adanya sebuah jawaban karena mengaplikasikan pada
konsep Cocoklogi. Konsep Cocoklogi hanya digunakan sebagai bagian
awal pengantar pada ILM ini. Konsep Cocoklogi digunakan karena
awal mula pada acara “Ini Talkshow” NET. TV, memproduksi segmen
khusus bagi bintang tamu acara tersebut dengan segmen “Cocoklogi”.

Penggunaan Smartphone lebih dari 5 jam dalam sehari telah
melampaui batas, maka dengan penerapan konsep Cocoklogi, khalayak
(audience) menjadi tahu dan lebih sadar tentang seberapa lama mereka
dalam menggunakan Smartphone jika dikaitkan dengan video ILM
berdurasi 60 detik atau 1 menit tersebut bisa dibayangkan betapa
menjenuhkan menonton video ILM meskipun menarik karena animasi
yang digunakan sederhana dan pesan yang disampaikan dapat tepat
kepada khalayak, sebanyak 300 kali. Sedangkan dengan menggunakan
Smartphone selama 5 jam mungkin tidak mudah jenuh bahkan dapat

lebih dari 5 jam, bergantung pada individu yang menggunakannya.

81 «About Us”, https://id.linkedin.com/company/pt-net-mediatama-indonesia, ....
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Kata Like dan Scroll identik mengkonstruksikan sebagai aktivitas
dalam menggunakan media sosial, baik Instagram, Facebook, Twitter,
maupun lainnya. Terdapat postingan (unggahan) dalam media sosial
tersebut, pengguna media sosial yang lain dapat memberikan apresiasi
“Like” sebagai ungkapan menyukai sesuatu hal yang ada pada
postingan tersebut. Scroll merupakan sebagai bentuk kegiatan
menggulir untuk melihat atau mencari postingan pada media sosial.
Kegiatan scroll terus menerus merujuk tanda ekspresi bosan atau
kurang menarik seseorang dalam menggunakan media sosial. Terlihat
bahwa kegiatan yang dilakukan hanya men-scroll dan hanya memberi
like sekali. Kegiatan Like dan Scroll digunakan berulang kali pada
pergantian scene menkonstruksikan penggunaan media sosial secara

berlebihan.

B. Konfirmasi Temuan dengan Teori

Berdasarkan prosesnya, representasi memiliki dua tahap. Pertama, tahapan
seluruh objek, masyarakat, dan peristiwa di dalamnya saling berkolerasi dengan
sebuah konsep seperangkat atau mental representations pemikiran yang ada di
dalam otak. Pada suatu tempat, makna bergantung pada konsep tahapan dan
pemikiran terbentuknya gambaran yang mana dapat menahan atau
‘merepresentasi’ di dunia, dapat merujuk sesuatu antara di dalam dan di luar
kepala individu. Tahap kedua ialah ‘system of representations’, tidak mengandung

individual konsep, tetapi memiliki perbedaan kebiasaan dalam mengorganisasi,
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pengerumunan, penggubahan dan konsep penggolongan dan hubungan penetapan
secara kompleks diantara mereka.®

Dengan menggunakan Bagan 2.3 : Diagram Sirkuit Budaya Stuart Hall
sebagai sebuah proses kultural yang terdiri dari aspek representasi, produksi,
regulasi, konsumsi, dan identitas. Konsep tersebut sebagai pedoman dalam
memaknai lIklan Layanan Masyarakat Ini #WaktunyaKita versi bergerak,
berkarya, mengisi waktu dengan hal positif.

Realitas dalam iklan merujuk pada pendapat Alfred Schutz bahwa semua
manusia di dalam pikirannya membawa apa yang dinamakan stock of knowledge,
baik stock of knowledge tentang barang-barang fisik, tentang sesama manusia,
artefak dan koleksi-koleksi sosial maupun obyek-obyek budaya.®® Representasi
realitas di dalam iklan sendiri, sering dianggap sebagai representasi yang
cenderung mendistorsi. Di satu sisi, iklan merujuk pada realitas sosial dan
dipengaruhi oleh realitas sosial. Sedangkan sisi lain, iklan juga memperkuat
persepsi tentang realitas dan mempengaruhi cara menghadapi realitas. Dengan
kata lain, representasi realitas oleh iklan tidak mengemukakan realitas dengan apa
adanya, tapi dengan sebuah perspektif baru. Ada asumsi yang mengatakan bahwa
representasi itu bukan realitas. Representasi bukanlah hasil dari proses seleksi di
mana beberapa aspek realitas ditonjolkan dan beberapa aspek lainnya diabikan.

Representasi dianggap menggambarkan dunia sosial dengan cara yang tidak

8 Juliastuti Nuraini, Representasi Newsletter KUNCI No. 4. 2004,
http://kunci.or.id/esai/nws/04/representasi.htm, Diakses tanggal 14 Maret 2019, pukul 21.45
WIB.

8 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan Antara Realitas, Representasi Dan Simulasi, ...
him. 49.
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lengkap dan sempit. Meskipun kadang-kadang produk media yang sifatnya fantasi
dan fiksi tetap berpotensi untuk mengajarkan pada audiens tentang masyarakat.®*

Secara sederhana representasi merupakan penghadiran atau memunculkan
kembali. Identitas merupakan relasi lain yang saling mendefinisikan satu sama
lain. Identitas muncul ketika pihak PT. Net Mediatama Indonesia sebagai stasiun
televisi swasta yang terkenal dengan konten masa kini, media yang kreatif,
inspiratif, informatif sekaligus menghibur, ingin menunjukkan sisi ramah kaum
millenial dengan membuat iklan layanan masyarakat yang mengandung pesan
moral bagi audience khususnya kaum millennial.

Selain sebagai bentuk tanggung jawab sosial NET. TV kepada masyarakat,
PT. Net Mediatama Indonesia juga memiliki nilai promosi meskipun tidak
terkonstruksi secara realistis dan eksplisit, #WAKTUNYAKITA memiliki waktu
untuk kita, pemaknaan makna kita yang dimaksud adalah saya (penonton atau
audience) dan anda (PT. Net Mediatama Indonesia). Dengan menonton tayangan
di channel NET. TV akan mendapatkan inspirasi, hiburan, dan informasi secara
fakta. Hal ini karena banyak pesaing dari stasiun televisi swasta lain yang
berusaha mempengaruhi masyarakat khususnya kaum millenial. Kemudian PT.
Net Mediatama Indonesia mengajak masyarakat untuk bergabung menjadi bagian
team atau crew NET. TV akan melakukan banyak perubahan sesuai dengan tagar-
tagar positif yang telah dikonstruksikan sebagai: #waktunya menginspirasi,
#waktunya maju, #waktunya berubah, #waktunya berjuang, #waktunya bersatu,

serta #waktunya berkarya.

& 1bid, him. 62.
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Setelah produksi iklan layanan masyarakat telah ditayangkan di NET. TV
sebagai commercial break atau channel YouTube Netmediatama, Iklan Layanan
Masyarakat NET. TV versi Ini #WaktunyaKita Bergerak, Berkarya, Mengisi
Waktu dengan Hal Positif, menuai hasil trending topic di media sosial. Dengan
cara penyampaian ILM yang tegas dan lugas pada setiap kata yang disampaikan
pada ILM tersebut secara eksplisit, sehingga pesan—pesan yang ingin disampaikan
dapat menyadarkan khalayak (audience), juga menggunakan animasi minimalis
yang merepresentasikan kaum millenial membuat masyarakat mengunggah ulang
di media sosial, khususnya pada fitur Instastories pada media sosial Instagram dan
menjadi konsumsi publik karena isi pesan dalam ILM tersebut dapat menyadarkan
audience, karena pada dasarnya Iklan Layanan Masyarakat sebenarnya
mempengaruhi otak bawah sadar dan kritikan dengan segmentasi kaum millenial
melalui komunikasi visual. Sehingga masyarakat, khususnya kaum millenial,
tergugah untuk berhenti menggunakan Smartphone secara berbelebihan dan lebih
bijak menggunakan waktu dengan sebaik-baiknya.

Setelah masyarakat memiliki minat dalam menonton tayangan-tayangan
pada NET. TV, maka terdapat regulasi di bawah naungan KPI (Komisi Penyiaran
Indonesia) yang harus dipatuhi olen NET. TV, sehingga masyarakat dibatasi
dalam menerima informasi yang sekiranya terdapat aspek-aspek yang dilarang
oleh KPI untuk ditayangkan di Televisi. Masyarakat dapat memfilter tontonan
yang menghibur dan informatif tanpa perlu khawatir dengan tontonan khusus
yang tidak dapat dilihat oleh semua kalangan umur, tidak bisa sebebas Internet

dalam mencari atau melihat tayangan yang mengarah ke dampak negatif.



BAB V
PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan penyajian data sebagai ikhtiar dari hasil analisis yang
peneliti lakukan, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa makna pada Iklan
Layanan Masyarakat (ILM) Ini #WaktunyaKita versi Bergerak, Berkarya,
Mengisi Waktu dengan Hal Positif produksi NET. TV ini sebagai tanggung
jawab sosial PT. Net Mediatama Indonesia (NET. TV) terhadap masa depan
generasi anak muda. NET. TV melihat media sosial sebagai aspek paling
berpengaruh pada generasi anak muda saat ini. Media sosial harus
memberikan dampak positif seiring dengan perkembangan teknologi dan
informasi yang meningkat, sehingga generasi anak muda dapat memanfaatkan
media sosial dan secara tidak langsung dapat membentuk kepribadian generasi

anak muda dengan baik.

B. Rekomendasi

Setelah melakukan analisis, terdapat beberapa rekomendasi yang dapat
diberikan, Mengingat keterbatasan penelitian, seharusnya dalam menanggapi
dan mencerna realitas makna iklan yang sebenarnya. Adapun saran yang

diberikan peneliti yaitu sebagai berikut:

1. Bagi peneliti selanjutnya; Penelitian ini terbatas pada aspek kajian
semiotika iklan. Sementara pada aspek—aspek komunikasi lainnya

seperti komunikasi periklanan, persepsi masyarakat terhadap iklan, dan
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sebagainya belum dikaji. Lebih baik peneliti selanjutnya melakukan
fokus penelitian dengan kajian tersebut.

Bagi pihak PT. Net Mediatama Indonesia (produksi ILM); perlu
pertimbangan khusus dalam menggunakan animasi minimalis, dengan
menambahkan sedikit animasi dan tampilan visual, representasi pada
iklan layanan masyarakat tersebut lebih detail dengan kajian semiotika.
Bagi khalayak atau penonton; Terlepas dari iklan layanan masyarakat
yang memiliki pesan moral yang dikemas sesuai dengan sasaran
penonton, lebih baik jika menerapkan dan mengamalkan pesan moral

tersebut ke dalam kehidupan sehari — hari.
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