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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Iklan televisi pada dasarnya diciptakan untuk memenuhi kebutuhan pemasang 

iklan dalam menyampaikan informasi mengenai produknya. Umumnya, 

pengiklan juga ingin menunjukan kekuatan citra atas produk atau gaya yang 

mereka pasarkan di masyarakat, khususnya penikmat iklan televisi tersebut. 

Bujuk rayu yang terdapat dalam iklan untuk membangun citra atas produk 

yang ditawarkan, sering kali menggunakan tanda atau bahasa yang bertentangan 

dengan nilai atau norma yang ada di masyarakat. Kreatifitas dalam iklan tak 

jarang dianggap merusak dan terkesan negatif, khususnya yang terkait dengan 

pendekatan seks dalam eksekusi iklannya. Seperti iklan produk TimTam Crush 

dan TimTam Slam yang secara kasat mata lebih menonjolkan aspek seksualitas 

dalam iklannya dibanding kemanfaatan produk tersebut buat penontonnya. 

Penggunaan seks dalam iklan memang bukan hal yang baru, hal ini sudah 

menjadi terang-terangan dalam iklan. iklan yang menggambarkan perempuan 

(atau laki-laki) sebagai objek seks justru dianggap merendahkan, terutama jika 

tidak relevan dengan produk yang diiklannya. Menurut Moriarty, dkk, 

(2009:116), hal tersebut juga bisa merupakan bentuk pornografi secara implisit.  

Saat ini ada sejumlah iklan di televisi terkait dengan produk makanan ringan 

yang cenderung mengkedepankan aspek seksualitasnya pemerannya dibanding 
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substansi fungsi atau manfaat dari produk tersebut. Secara jelas, bagian-bagian 

tubuh perempuan diekspos sedemikian rupa, dengan pengambilan gambar yang 

perlahan dan repetitif.  Bibir, mata,  kaki, leher dan lidah ditonjolkan sedemikian 

rupa sebagai pusat visual iklannya. Bahkan, visualisasi gambarnya dilakukan 

secara detail yang menjurus ke perilaku seksualitas pemerannya. Tentu saja, 

secara keseluruhan kedua iklan tersebut perlu dipertanyakan makna apa yang 

ingin mereka representasikan dengan mengkedepannkan sejumlah hal tersebut. 

Dalam Tata Krama EPI (Etika Pariwara Indonesia) terdapat poin yang 

menyatakan bahwa iklan tidak boleh mengandung unsur pornografi dan 

pornoaksi, termasuk di dalamnya tidak boleh mengekspolitasi erotisme atau 

seksualitas dengan cara apapun dan untuk tujuan atau alasan apapun. 

Dalam komunikasi periklanan tidak hanya menggunakan bahasa sebagai 

alatanya, tetapi juga ada alat komunikasi lainnya seperti gambar, warna dan bunyi 

(Sobur, 2003:116). Merujuk dari pendapat dari Alex Sobur sebelumnya, iklan 

mempunyai pengaruh yang begitu besar terhadap alam bawah sadar khalayak atau 

audiens yang melihatnya, hal tersebut dimanfaatkan oleh pengiklan untuk 

berbagai tujuan. Mulai dari mengenalkan produk, meningkatkan sampai 

memperkuat citra produk atau perusahaannya. 

Meneliti sebuah iklan tentunya dibutuhkan metode untuk mendapatkan hasil 

maksimal, hal tersebut bisa menggunakan model Charles S. Peirce. Peirce 

mengemukakan teori segita makna atau triangle meaning yang terdiri dari tiga 

elemen, yakni tanda (sign), object, dan interpretant (Sobur, 2003:41). Peirce 
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menambahkan bahwa tanda dibagi menjadi tiga yaitu ikon, indeks dan simbol 

yang didasarkan atas relasi di antara representamen dan objeknya (Wibowo, 2013: 

18).  

Merujuk dari pernyataan yang dikemukakan oleh Peirce bahwa iklan yang 

sering dilihat bisa merupakan bentuk-bentuk simbolik, artinya iklan dapat 

menjadi simbol dalam imajinasi yang ditampilkan melalui benda ataupun teks. 

Simbol-simbol dalam iklan juga disajikan melalui seorang perempuan sebagai 

model dalam iklan. aspek seksualitas yang ditampilkan oleh pengiklan dipercaya 

dapat mempengaruhi konsumen untuk membeli suatu produk tertentu. 

 Iklan seringkali memanfaatkan perempuan sebagai penarik perhatian pada 

berbagai produk. Kapitalisme dan iklan memiliki perkawanan yang akrab. Dalam 

hal ini, perempuan dianggap sebagai „sesuatu‟ yang emosional, mudah 

dipengaruhi, dan glamour. 

 Dalam  penggambaran eksploitasi daya tarik organ-organ tubuh dan 

seksualitas perempuan seperti bibir, buah dada, betis, pinggul dan lain 

sebagainya, dalam iklan tersebut kerap kali disertai dengan serangkaian ilustrasi 

erotis, dalam bentuk ungkapan-ungkapan yang diucapkan, yang semakin 

memperbesar asosiasi dan gairah rangsangan seksual kepada audience-nya 

(Kasiyan. 2004 : 4). 

Menurut Herbert Ritllingger yang dikutip Rendra Widyatama, secara fisik 

wanita dalam seluruh tubuhnya, mulai dari bagian rambut, wajah, leher hingga 

ujung kaki mempunyai keindahan tersendiri sehingga menumbuhkan daya tarik 
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luar biasa. Bahkan menurut Budi Sampurno (1992), tidak saja postur tubuh; ujung 

rambut hingga kaki; daya tarik perempuan juga bisa dilihat dari tingkah lakunya. 

Semuanya dapat menjadi daya tarik sesama perempuan maupun lawan jenisnya. 

Tampaknya karena itulah perempuan banyak dilibatkan dalam iklan, sehingga 

iklan akan memiliki keindahan tersendiri (Widyatama, 2009 : 44). 

 Fenomena yang terjadi saat ini adalah seorang perempuan dijadikan sosok 

yang sangat kental dengan masalah seksual, perempuan-perempuan saat ini tidak 

takut lagi ketika mereka harus memperlihatkan keindahan tubuhnya di depan 

umum. Inilah yang saat ini terjadi di masyarakat dan di dunia pertelevisian yang 

membuat perempuan-perempuan saat ini sangat kental dengan tampilan terbuka 

dimuka umum. 

 Iklan yang mengandung unsur seksual dapat membangkitkan minat yang 

cukup tinggi untuk disimak lebih lanjut. Hal ini disebabkan karena timbulnya 

emosi atau perasaan senang dan nikmat, yang didorong oleh  stimuli-stimuli 

dalam otak ketika melihat iklan. penggunaan perempuan sebagai objek 

merupakan hal yang penting untuk dapat membangkitkan emosi tersebut. 

Perempuan di dalam iklan ditunjukkan hanya sebatas pada objek seksual dan 

penghibur semata, yang berperan untuk „menghias‟ iklan tersebut. 

 Mengacu pada penjelasan tersebut, maka peneliti tertarik untuk meneliti iklan 

televisi TimTam Crush dan TimTam Slam yang terkait dengan produk makanan 

ringan dari ARNOTTS. Kedua produk itu berbahan dasar biskuit cokelat, 
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menvisualisasikan kenikmatan tiada tara yang seolah merepresentasikan aktivitas 

seksual dalam TVC-nya.  

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya maka 

penelitian ini berupaya untuk menjawab rumusan sebagai berikut: “Bagaimana 

representasi aktivitas seksual perempuan ditampilkan melalui tanda-tanda (ikon, 

indeks, dan lambang) dalam iklan Tim Tam Crush dan Tim Tam Slam yang 

dianalisis dengan pendekatan Semiotika Charles S. Pierce”. 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian ini dilakukan guna:  

1. Ingin mengetahui bagaimana representasi aktivitas seksual perempuan yang 

ditampilkan dalam iklan Tim Tam Crush dan Tim Tam Slam yang dianalisis 

dengan pendekatan Semiotika Charles S. Pierce”. 

2. Ingin mengetahui makna keseluruhan dari tanda-tanda yang digunakan oleh 

iklan tersebut dalam merepresentasikan aktivitas seksual perempuan. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Secara garis besar, penelitian ini memiliki kegunaan yang dibagi menjadi dua 

kegunaan teoritis atau akademis dan juga kegunaan praktis: 

A. Kegunaan Akademis 

 Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat untuk menambah wacana 

penelitian kualitatif dengan analisis semiotika Charles S. Peirce, sehingga 

dapat memberikan kontribusi dalam perkembangan ilmu komunikasi. 
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B. Kegunaan Praktis 

  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran kepada 

pembaca bagaimana mengaplikasikan metode analisis semiotika Charles S. 

Peirce dalam menganalisis sebuah iklan televisi dalam kontek penggunaan 

lambang, simbol dan tanda. 
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