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BAB II 

KERANGKA PEMIKIRAN 

2.1 Penelitian Terdahulu 

2.1.1 Penelitian I 

Penelitian terdahulu pertama adalah tesis dengan judul Representasi Gaya Hidup 

dalam Iklan Televisi (Analisis Wacana: Iklan Kosmetik di Televisi). Adapun iklan-iklan 

yang dipilih adalah iklan televisi Citra Lotion, Ponds Facial Foam, dan Olay Lotion. 

Penelitian tersebut disusun oleh Riza Syahrela, mahasiswa Ilmu Komunikasi program 

Pascasarjana Universitas Indonesia tahun 2006.  

Dalam tesisnya, dibahas mengenai gambaran gaya hidup apa saja yang disajikan 

iklan, dan bagaimana kaitannya dengan kondisi dari perkembangan masyarakat 

Indonesia. 

Melalui kerangkan analisis van Dijk, dapat dipahami bahwa kehadiran sebuah 

teks media pun dapat merupakan tanda bagi keberadaan elemen messo struktur atau 

bagaimana sebuah teks diproduksi, dan bagaimana nilai-nilai diseleksi untuk mendukung 

tampilan suatu teks. 

Guna menemukan gaya hidup apa yang direpresentasikan oleh iklan kosmetik, 

metode semiotika dapat menjadi pisau analisis mengenai gaya hidup apa dan bagaimana 

penyajiannya, serta bagaimana keterkaitannya dengan perkembangan dan kondisi 

masyarakat Indonesia masa kini. Hasilnya peneliian mengidentifikasi 3 (tiga) bentuk 

gaya hidup, yaitu : gaya hidup metroseksual, gaya hidup kembali ke alam (back to 

nature), dan gaya hidup mandiri dan modern. Meskipun memang sama-sama 
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menggunakan semiotika, tetapi penelitian ini menggunakan paradigma kritis. Berbeda 

dengan penelitian ini yang menggunakan paradigma konstruktivis.  

Melalui pembahasan analisis sosial dapat dijelaskan bahwa di dalam teks iklan 

gaya hidup ketiga iklan terdapat nuansa budaya massa melalui isu kapitalisme, isu 

globalisasi, dan bertebarannya budaya asing (massa), yang kesemuanya turut mendesak 

media massa sehingga mempengaruhi budaya Indonesia. 

Meskipun penelitian terdahulu dan penelitian ini sama-sama meneliti mengenai 

iklan televisi, penelitian tersebut memiliki perbedaan dengan penelitian ini. Penelitian ini 

lebih membahas mengenai gambaran obsesi anak-anak dalam gaya hidup orang dewasa, 

bukan menjadikan gambaran gaya hidup, terlebih dalam iklan kosmetik sebagai inti 

penelitian. Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini bukan kritis, melainkan 

konstruktivis. 

2.1.2 Penelitian II 

Penelitian terdahulu kedua, adalah penelitian berupa skripsi dari Dewi Sartini, 

mahasiswi program studi Ilmu Komunikasi, Fakultasi Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Indonesia tahun 1998. 

Skripsi ini merupakan penelitian dengan tujuan untuk menggambarkan apakah 

visualisasi gaya hidup kaum muda dalam iklan sesuai dengan realitas. Penelitian 

dilakukan atas iklan Bentoel Star Mild ”Losta Masta” yang ditayangkan di televisi. 

Metodologi yang digunakan adalah menggunakan pendekatan kualitatif, dengan 

teknik pengumpulan data menggunakan FDG, wawancara mendalam, observasi dan studi 

dokumen.  
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Dari penelitian ini ditemukan bahwa visualisasi gaya hidup kaum muda dalam 

iklan tidak sesuai dengan realita, hanya berlaku untuk sebagian kelompok masyarakat, 

yaitu kelompok sosial menengah atas. Sedangkan keinginan untuk meniru atau 

mengadaptasikan gaya hidup memang timbul dalam diri kaum muda, sebatas tidak 

bertentangan dengan nilai – nilai pribadi. 

Meskipun ada kesamaan berupa menggunakan teori semiotika sebagai teori acuan 

dalam meneliti sebuah iklan, tetapi penelitian ini tidak menjadikan gaya hidup remaja 

sebagai pokok pembahasan, Adapun gaya hidup yang dilihat dalam penelitian ini, adalah 

gaya hidup orang dewasa yang digambarkan melalui obsesi anak-anak.  

2.2 Komunikasi Makna dan Tanda 

Brent Rubent dan Lea Stewart dalam bukunya menyatakan bahwa komunikasi 

merupakan hal yang fundamental dalam kehidupan ini. Komunikasi juga sifatnya 

kompleks, penting untuk efektifitas kerja, dan bidang studi yang dinamis (Ruben, 2006: 

3-8). 

Dalam komunikasi, akan ada makna yang kemudian akan ditimbulkan. Upaya 

memahami makna, sesungguhnya merupakan salah satu masalah filsafat tertua dalam 

umur manusia. Dengan kata lain, komunikasi digunakan sebagai penyampaian tanda dan 

makna. Konsep makna telah menarik perhatian disiplin komunikasi, psikologi, sosiologi, 

antropologi, dan linguistik. Itu sebabnya beberapa pakar komunikasi sering menyebut 

kata makna ketika mereka merumuskan definisi komunikasi. Stewart L. Tubbs dan 

Sylvia Moss (1994:6), misalnya, menyatakan, ”Komunikasi adalah proses pembentukan 

makna di antara dua orang atau lebih.” Begitu banyaknya orang mengulas makna, kata 

Rakhmat (1994:277), sehingga makna hampir kehilangan maknanya (Sobur, 2009: 255). 
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Seperti yang dikutip Alex Sobur, dari buku Dedy Mulyana, Brown 

mendefinisikan makna sebagai kecenderungan (disposisi) total untuk menggunakan atau 

bereaksi terhadap suatu bentuk bahasa. Terdapat banyak komponen dalam makna yang 

dibangkitkan suatu kata atau kalimat (Sobur, 2009: 256). 

Adapun asumsi tentang pemaknaan dalam komunikasi antar manusia menurut 

Wendell Johnsons dalam Wibowo, adalah sebagi berikut : 

a. Makna ada dalam diri manusia. 

Makna tidak terletak pada kata-kata tetapi dalam diri manusia. Kita menggunakan 

kata-kata untuk mendekati makna yang ingin kita komunikasikan. Makna yang 

didapat pendengar dari pesan-pesan kita akan sangat berbeda dengan makna yang 

ingin dikomunikasikan. 

b. Makna terus berubah. 

Banyak kata yang maknanya terus berubah tergantung segala pengalaman dan 

kejadian yang bergulir seiring dengan waktu. 

c. Makna butuh acuan. 

Komunikasi hanya masuk akal bagaimana ia mempunyai kaitan dengan dunia 

atau lingkungan eksternal. 

d. Penyingkatan yang berlebihan akan mengubah makna. 

Penyingkatan perlu dikaitkan dengan objek, kejadian, dan perilaku dalam dunia 

nyata. 

e. Makna tidak terbatas jumlahnya. 

Pada suatu saat tertentu, jumlah kata dalam suatu bahasa terbatas, tetapi 

maknanya tidak terbatas. Satu kata bisa memiliki ribuan makna.  
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f. Makna dikomunikasikan hanya sebagian. 

Makna yang kita peroleh dari suatu kejadian bersifat multi aspek dan sangat 

kompleks, hanya sebagian saja dari makna-makna tersebut yang benar-benar 

dapat dijelaskan (Wibowo, 2013: 146). 

Asumsi pemaknaan yang diungkapkan Jhonson menitiberatkan bahwa makna 

pada dasarnya ada dalam diri seseorang, berubah-ubah, dan bermacam-macam, dan 

sangat bergantung pada kepentingan-kepentingan yang diacunya baik budaya, ekonomi, 

politik, dan lain-lain. Selain itu, ada beberapa macam corak makna, BrodBeck dalam 

Wibowo, membaginya menjadi: 

1. Makna inferensial, yakni makna satu kata (lambang) adalah objek, pikiran, 

gagasan, konsep yang dirujuk oleh kata tersebut. 

2. Makna significance suatu  istilah dihubungkan dengan konsep-konsep lain. Atau, 

merupakan arti dari istilah tersebut. 

3. Makna intensional, yakni makna yang dimaksud oleh seorang pemakai lambang. 

Makna menekankan maksud pembicara (Wibowo, 2013: 147). 

Littlejohn, seperti yang dikutip oleh Alex Sobur dalam buku Semiotika 

Komunikasi, menyatakan bahwa tanda-tanda (signs) adalah basis dari seluruh 

komunikasi. Manusia dengan perantara tanda-tanda dapat melakukan komunikasi dengan 

sesamanya. Banyak hal bisa dikomunikasikan di dunia ini (Sobur, 2009: 15). 

Saat memahami teks media, seringkali kita dihadapkan pada tanda-tanda, yang 

perlu diinterpretasikan dan dikaji ada apa di balik tanda-tanda itu. Tanda itu merupakan 

cerminan dari realitas, yang dikonsruksikan lewat kata-kata. Manurut Saussure, persepsi 

dan pandangan kita tentang realitas, dikonstruksikan oleh kata-kata dan tanda-tanda lain 

yang digunakan dalam konteks sosial (Wibowo, 2013: 9). 
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Cara pengkombinasian tanda-tanda biasanya dilandasi oleh kode tertentu yang 

berlaku di dalam sebuah komunitas bahasa. Kode sendiri memiliki arti seperangkat 

aturan atau konvensi bersama yang di dalamnya tanda-tanda dapat dikombinasikan, 

sehingga memungkinkan pesan dikomunikasikan dari seseorang kepada orang lain 

(Piliang, 2012: 302). 

Bicara mengenai tanda, maka akan bicara juga mengenai relasi antar tanda. Ada 

dua bentuk interaksi utama yang dikenal, yaitu metafora dan metonimi. Metafora adalah 

model interaksi tanda, yang di dalamnya tanda dari sebuah sistem digunakan untuk 

menjelaskan makna untuk sistem yang lainnya. Misalnya, kepala batu, panjang tangan, 

muka dua, dan lain sebagainya. Sedangkan, menonimi adalah interaksi tanda, yang di 

dalamnya tanda diasosiasikan dengan tanda lain, yang di dalamnya terdapat hubungan 

bagian (part) dengan keseluruhan (whole). Misalnya, botol, mahkota, dan dasi serta jas 

(Piliang, 2012: 305). 

Tanda dan makna merupakan kata kunci yang menghubungkan antara semiotika 

dan komunikasi. Di dalam komunikasi terdapat unsur pesan yang berbentuk tanda-tanda. 

Dan, tanda-tanda ini mempunyai struktur tertentu yang dilatarbelakangi oleh keadaan 

sosiologi ataupun budaya di tempat komunikasi itu hidup sehingga untuk mempelajari 

bagaimana struktur pesan atau konteks di balik pesan-pesan komunikasi diperlukan studi 

semiotika terlebih dalam lapangan komunikasi massa (Wibowo, 2013: 162). 

2.3 Semiotika Komunikasi 

Alex Sobur dalam buku Wibowo, menyebutkan bahwa secara etimologis istilah 

semiotika berasal dari kata Yunani Semeion yang berarti tanda. Tanda itu sendiri 

didefinisikan sebagai suatu – yang atas dasar konvensi sosial yang terbangun sebelumnya 

– dapat dianggap mewakili sesuatu yang lain. Tanda pada awalnya dimaknai sebagai 
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suatu hal yang menunjuk pada adanya hal lain. Contohnya, asap menandai adanya 

kebakaran di sudut kota. (Wibowo, 2013: 7). 

Sedangkan secara terminologis, semiotika dapat diidentifikasikan sebagai ilmu 

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

sebagai tanda (Wibowo, 2013: 7). 

Secara epistemologis, semiotika tidak saja merupakan bagian dari kajian bahasa, 

akan tetapi juga dari bidang kebudayaan yang lebih luas, terutama budaya benda. Budaya 

benda sendiri merupakan bidang yang juga luas, yang melibatkan semua unsur indera, 

yaitu visual, suara, rasa, bau, dan peradaban di dalamnya (Piliang, 2012: 344). 

Dalam buku karya Piliang juga disebutkan bahwa semiotika (secara harfiah 

berarti ‟ilmu tentang tanda‟) berguna saat Anda ingin menganalisis makna teks. Semiotik 

diturunkan dari karya Ferdinand de Saussure, yang menyelidiki properti-properti bahasa 

dalam Course in General Linguistics (Saussure, 1983). Saussure yakin bahwa semiotika 

dapat digunakan untuk menganalisis sejumlah besar ”sistem tanda”, dan bahwa tak ada 

alasan tidak bisa diterpkan pada bentuk media atau bentuk kultural apa pun. Semiotika 

adalah sebentuk hermeneutika (Stokes, 2006: 76). 

Bicara hermeneutika, hermeneutika ialah teknik atau seni penafsiran teks, untuk 

memahami makna yang tersembunyi dibaliknya (Piliang, 2012: 16). Meskipun sekilas 

hermeneutika dan semiotika sekilas hampir sama, tetapi sebenarnya adalah berbeda. 

Semiotika, singkatnya merupakan ilmu tentang tanda dan kode-kodenya serta 

penggunaannya dalam masyarakat (Piliang, 2012: 19). 

Dalam buku Piliang, disebutkan bahwa semiotika didefinisikan oleh Ferdinand de 

Saussure di dalam Course in General Linguistics, sebagai ”ilmu yang mengkaji tentang 
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tanda sebagai bagian dari kehidupan sosial.” Implisit dalam definisi Saussure adalah 

prinsip bahwa semiotika sangat menyandarkan dirinya pada aturan main atau kode sosial 

yang berlaku di dalam masyarakat, sehingga tanda dapat dipahami maknanya secara 

kolektif (Piliang, 2012: 300). Singkatnya, semiotika merupakan ilmu tentang tanda dan 

kode – kodenya serta penggunaannya dalam masyarakat. 

Semiotika dalam bidang komunikasi, mengkaji tanda atau signal dalam konteks 

komunikasi yang lebih luas, yaitu yang melibatkan berbagai elemen komunikasi, seperi 

saluran, sinyal, media, pesan, kode (bahkan juga noise) (Piliang, 2012: 340). 

Semiotika komunikasi, menurut Umberto Eco dalam A Theory of Semiotics, 

adalah semiotika yang menekankan aspek produksi tanda. Di dalam semiotika 

komunikasi, tanda atau signal ditempatkan di dalam rantai komunikasi, sehingga 

mempunyai peran yang penting dalam komunikasi (Piliang, 2012: 309). 

Umberto Eco sebagai ahli semiotika, menyatakan bahwa selain semiotika 

komunikasi, ada pula semiotika signifikansi. Semiotika signifikansi tidak 

‟mempersoalkan‟ adanya tujuan berkomunikasi. Pada jenis yang kedua, yang lebih 

diutamakan adalah segi pemahaman suatu tanda sehingga proses kognisinya pada 

penerima tanda lebih diperhatikan ketimbang prosesnya (Wibowo, 2013: 9). 

Adapun tokoh-tokoh semiotika adalah Ferdinand De Saussure, Charles Sander 

Peirce, Roland Barthes, dan Umberto Eco. 

Ferdinand De Saussure, merupakan peletak dasar semiotika. Pemikiran Saussure 

terhadap semiotika, lebih fokus terhadap semiotika linguistik. Saussure melihat bahwa 

bahasa sebagai sebuah sistem yang utuh dan harmonis secara internal atau dalam istilah 

Saussure disebut sebagai struktualisme untuk menggantikan pendekatan historis dari para 
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pendahulunya. Bahasa di mata Saussure tak ubahnya sebuah karya musik (Simfoni) dan 

bila kita ingin memahaminya haruslah memperhatikan keutuhan karya musik secara 

keseluruhan dan bukan kepada permainan individual dari setiap pemain musik. Terdapat 

lima pandangan Saussure yang terkenal, yakni mengenai (1) signifier (penanda) dan 

signified (petanda); (2) form (bentuk) dan content (isi); (3) langue (bahasa) dan parole 

(tuturan/ujaran); (4) syncrhronic (sinkronik) dan diachronic; serta (5) syntagmatic dan 

associative atau paradigmatik (Wibowo, 2013: 19-20). 

Charles Sander Peirce, merupakan penerus konsep semiotika dari Sausssre. 

Keduanya meletakkan dasar-dasar bagi kajian semiotika. Gagasan Peirce bersifat 

menyeluruh, deskriptif struktural dari semua sistem penandaan. Peirce ingin 

mengidentifikasi partikel dasar dari tanda dan menggabungkan kembali semua 

komponen dalam struktur tunggal (Wibowo, 2013: 17). 

Selain menggunakan teori representasi untuk mengetahui makna apa yang 

dibangun oleh media massa mengenai suatu fenomena, penelitian ini juga akan 

menggunakan teori Semiotika. Menggunakan teori semiotika, karena untuk melihat 

bagaimana sebuah fenomena atau realita (penggambaran obsesi anak-anak dalam gaya 

hidup orang dewasa pada iklan Tri Indie+ Versi Cewek) dihadirkan secara simbolik oleh 

media massa, selain mengacu pada teori representasi, teori komunikasi mengenai makna 

dan tanda juga menjadi teori pendukung dalam penelitian ini, yaitu teori semiotika. 

Semiotika yang digunakan dalam penelitian ini adalah semiotika Charles Sanders Peirce.  

Upaya klasifikasi yang dilakukan oleh Peirce terhadap tanda memiliki kekhasan, 

meski tidak bisa dibilang sederhana. Peirce membedakan tipe-tipe tanda menjadi : Ikon 

(Icon), Indeks (Index), dan Simbol (Symbol) yang didasarkan atas relasi di antara 

reresentamen dan objeknya. 
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(1) Ikon adalah tanda yang mengandung kemiripan ‟rupa‟ sehingga tanda itu mudah 

dikenali oleh para pemakainya. Di dalam ikon hubungan antara representamen 

dan objeknya terwujud sebagai kesamaan merupakan tanda yang ikonik karena 

‟menggambarkan‟ bentuk yang memiliki kesamaan dengan objek yang 

sebenarnya. 

(2) Indeks adalah tanda yang memiliki keterkaitan fenomenal atau ekstensial di 

antara representamen dan objeknya. Di dalam indeks, hubungan antara tanda 

dengan objeknya bersifat kongkret, aktual, dan biasanya melalui suatu cara yang 

sekuensial atau kausal. 

(3) Simbol, merupakan jenis tanda yang bersifat abriter dan konvensional sesuai 

kesepakatan atau konvensi sejumlah orang atau masyarakat. Tanda-tanda 

kebahasaan pada umumnya adalah simbol-simbol. Tak sedikit dari rambu lalu 

lintas yang bersifat simbolik (Wibowo, 2013: 18). 

Tanda Ikon Indeks Simbol 

Ditandai 

dengan 

Persamaan (kesamaan Hubungan kausal Konvensi 

Contoh Gambar-gambar 

Patung-patung tokoh besar 

Foto Reagen 

Asap / api 

Gejala / penyakit (bercak 

merah / campak) 

Kata-kata 

Isyarat 

Simbol Dapat dilihat Dapat diperkirakan Harus dipelajari 

Tabel 2.1 Trikotomi Ikon / Indeks / Simbol dari Charles Sanders Peirce (Berger, 

2010:16) 

Ketiga jenis tanda menurut Peirce di atas, bisa menjadi alat bantu untuk 

mengklasifikasi jenis tanda dalam iklan (Wibowo, 2013: 157). 

Semiotika Peirce, menyatakan bahwa sebuah tanda atau representament adalah 

sesuatu yang bagi seseorang mewakili sesuatu yang lain dalam beberapa hal atau 

kapasitas. Sesuatu yang lain itu –oleh Peirce disebut interpretant– dinamakan sebagai 

interpretant dari tanda yang pertama, pada gilirannya akan mengacu pada objek tertentu. 
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Dengan demikian menurut Peirce, sebuah tanda atau representament memiliki relasi 

‟triadik’ langsung dengan interpretant dan objeknya. Apa yang dimaksud dengan proses 

‟semiosis‟ merupakan suatu proses yang memadukan entitas (berupa representament) 

dengan entitas lain yang disebut dengan objek. Proses ini ole Peirce disebut dengan 

signifikansi (Wibowo, 2013: 18). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1. Segitiga Elemen Makna Peirce (Wibowo, 2013: 169) 

 

Peirce melihat bahwa tanda (representamen) sebagai bagian yang tidak 

terpisahkan dari objek referensinya serta pemahaman subjek atas tanda (interpretant) 

(Sobur, 2009: xii). 

Tanda atau representament adalah bagian tanda yang merujuk pada sesuatu 

menurut cara atau berdasarkan kapasitas tertentu. Object, adalah sesuatu yang dirujuk 

oleh tanda. Biasanya objek merupakan sesuatu yang lain dari tanda itu sendiri atau objek 

dan tanda bisa jadi merupakan entitas yang sama. Ada beberapa macam objek menurut 

Peirce, yaitu objek representasi (objek sebagaimana direpresentasikan oleh tanda) dan 

objek dinamis (objek yang tidak bergantung pada tanda, objek inilah yang merangsang 

Object Interpretant 

Sign 
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penciptaan tanda). Sedangkan, interpretant adalah efek yang ditimbulkan dari proses 

penandaan atau bisa juga interpretant adalah tanda sebagaimana dicerap oleh benak kita, 

sebagai hasil penghadapan kita dengan tanda itu sendiri (Wibowo, 2013: 169-170). 

Tokoh Eropa yang mengembangkan pembahasan semiotika Saussure adalah 

Roland Barthes. Barthes melontarkan  konsep tentang konotasi dan denotasi sebagai 

kunci dari analisisnya. Fiske menyebutnya sebagai signifikansi dua tahap (two order of 

signification). Yang disebut Barthes sebagai denotasi yaitu makna paling nyata dari 

tanda (sign). Sedangkan konotasi, adalah  istilah yang digunakan Barthes untuk 

menunjukkan signifikansi tahap kedua (Wibowo, 2013: 21). Pada signifikansi tahap 

kedua yang berhubungan dengan isi, tanda bekerja melalui mitos (myth). Mitos adalah 

bagaimana kebudayaan menjelaskan atau memahami beberapa aspek tentang realitas 

atau gejala alam (Wibowo, 2013: 22). 

Dan, tokoh semiotika lain adalah Umberto Eco. Ia merupakan tokoh yang berada 

di tengah aliran Saussureian dan Peirceian. Ia menyatakan bahwa semiotika ”… pada 

prinsipnya adalah sebuah disiplin yang mempelajari segala sesuatu yang dapat digunakan 

untuk berdusta (lie)”. Definisi Eco ini –meskipun mungkin sangat mencengangkan 

banyak orang– secara eksplisit menjelaskan betapa sentralnya konsep dusta di dalam 

wacana semiotika, sehingga dusta tampaknya menjadi prinsip utama semiotika itu 

sendiri. Meskipun begitu, secara implisit, Eco juga mengatakan bahwa semiotika 

merupakan teori kebenaran. Sebab, bila sebuah tanda tidak dapat digunakan untuk 

mengungkapkan kebenaran, maka ia tidak dapat pula digunakan untuk mengungkapkan 

kedustaan (Piliang, 2012: 44-45). 
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2.4 Komposisi dan Warna 

Unit analisis dalam penelitian ini menggunakan konsep komposisi dan warna 

pada setia scene. Scene sendiri memiliki arti sebagai detail kejadian atau peristiwa yang 

membentuk kesatuan adegan, biasanya dalam satu tempat dan waktu (Zettl, 2009: 488). 

Dalam sebuah scene bisa saja terdiri lebih dari satu frame atau bisa juga disebut dengan 

shot (unit terkecil dalam sebuah film) (Zettl, 2009: 476). 

Komposisi, merupakan penyusunan terpadu bagian-bagian artistik yang melekat 

pada bentuk seni yang dipraktekkan (Thompson, 2009: 23). 

Ada beberapa hal yang akan dibahas terkait dengan komposisi dalam sebuah 

scene, yaitu seperti setting background, gerak-gerik, dan teknik kamera serta warna. 

Komposisi ini termasuk dalam klasifikasi tanda berupa ikon.  

Setting background, pada dasarnya berperan untuk membantu menyatukan urutan 

pengambilan gambar dan menempatkan aksi tunggal dalam suatu lingkungan. 

Background biasanya di setting atau diatur atau ditata sedemikian rupa dengan 

menggunakan poster, ataupun karya seni lainnya (Zettl, 2009: 312). 

Gerak-gerik, atau biasa disebut dengan gesture atau body language dalam bidang 

ilmu komunikasi. Gerak-gerik, merupakan salah satu bentuk komunikasi nonverbal. 

Pergerakan tubuh, kepala, lengan, kaki juga berperan penting dalam tataran komunikasi 

manusia (Rubent, 2006: 169). 

Bahasa tubuh adalah istilah umum yang digunakan untuk mengindikasikan 

komunikasi melalui isyarat, postur, dan sinyal serta tanda tubuh lainnya baik yang sadar 

maupun tidak (Danesi, 2012: 61). 
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Ada beberapa jenis gesture, yaitu sebagai tanda penunjuk (misalnya 

mengarahkan jari telunjuk kepada sesuatu), sebagai tanda iy-tidak (misalnya anggukkan 

kepala untuk mengatakan ”iya”, atau gelengan kepala untuk mengatakan ”tidak”), 

sebagai penunjuk sapaan atau semacam salut (misalnya, berjabat tangan saat bertemu 

dengan seseorang), sebagai tanda mengikat atau menghubungkan (misalnya 

menggandeng tangan atau melingkarkan lengan dengan seseorang), gerak-gerik menutup 

diri atau tidak nyaman (misalnya, menopang dagu dengan lengan), dan jenis gesture 

lainnya (misalnya, dalam hal bercumbu, perjodohan, dan seks) (Rubent, 2006: 171-173). 

Jika bicara mengenai teknik pengambilan kamera, maka akan erat kaitannya 

dengan istilah jenis shot dan angle.  

Shot, adalah bagian unit terkecil dari pengambilan gambar pada orang, aksi atau 

peristiwa dalam sebuah gambar bergerak (Thompson, 2009: 8).  

Menurut Thomson, pada dasarnya, ada tiga jenis shot, yaitu Medium Shot 

(memberikan kesempatan kepada penonton untuk melihat objek beserta lingkungan atau 

situasi sekitar dengan jelas), Close-Up (memberikan informasi detail kepada penonton), 

dan Long Shot. Namun, berikut adalah jenis-jenis shot yang dikembangkan dari tiga jenis 

dasar shot di atas, yaitu: 

- Extreme long shoot. Pengambilan gambar yang sangat lebar, meliputi 

pemandangan yang luas, ataupun lingkungan yang sangat membutuhkan 

ruang banyak. Biasanya sering digunakan sebagai pembuka gambar bergerak 

atau pembuka urutan gambar baru pada gambar bergerak. Dengan jenis shot 

ini bisa menunjukkan lokasi, waktu, atau seseorang secara umum (tidak 

spesifik). 
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- Very long shot. Bisa digunakan sebagai sebuah pembuka ketika perpindahan 

karakter akan diambil lebih dekat oleh kamera. Dengan shot ini bisa 

menunjukkan di mana, kapan, dan siapa.  

- Long shot / wide shot. Biasa disebut juga dengan ”ful body” shot. Pada shot 

ini, objek akan terlihat penuh dari ujung kepala hingga ujung kaki. Sehinga 

bisa diketahui unsur lokasi, waktu, dan objek – jenis kelamin, pakaian, 

pergerakkan dan ekspresi wajah bisa diidentifikasi lebih mudah. 

- Medium long shot. Merupakan shot pertama dalam menambah kedekatan 

jarak dengan memotong bagian tubuh objek –biasanya memotong bagian 

bawah seperti kaki atau sampai di atas lutut. Pemotongan bagian seperti itu 

bergantung pada pergerakkan tubuh individu dalam shot. Sehingga dengan 

shot ini, objek lebih menonjol : detail pakaian, jenis kelamin, dan ekspresi 

wajah terlihat. Jadi, lebih menunjukkan unsur siapa, baru setelah di mana dan 

masih bisa terlihat unsur waktu. 

- Medium shot. Bisa disebut juga dengan ”waist” (pinggul) shot. Objek akan 

terlihat dari bagian pinggul ke atas. Pergerakan tubuh menjadi bagian yang 

difokuskan denan shot ini. Tentunya akan menunjukkan unsur siapa, di mana, 

dan kapan (siang atau malam hari, ataupun musim apa). 

- Medium close-up. Dengan shot ini, karakter wajah akan lebih jelas –mata, 

emosi, gaya dan warna rambut, make-up, dan lain sebagainya. Akan ada 

banyak informasi yang didapat dari objek misalnya ketika berbicara, 

mendengar, atau menunjukkan suatu aksi yang tidak melibatkan banyak 

pergerakan tubuh atau kepala. Jadi, meskipun unsur lokasi dan waktu akan 

terlihat secara umum, tetapi penonton akan lebih tertuju pada objek utama 

dalam gambar. 

Gambaran gaya..., Anastasia Maestrarika P, FIKOM UMN, 2014



23 
 

- Close-up. Mengambil objek dari bagian kepala hingga bawah dagu (sedikit 

ambil bagian pundak atas). Merupakan shot yang sangat yang sangat intim 

dengan bagian wajah seperti detail mata dan menyampaikan secara halus 

emosi yang dimainkan melalui mata, mulut, otot wajah dari objek –kondisi 

kesehatan dan wajah, rambut pada pria serta make-up pada wanita akan 

terihat dengan jelas. Maka, audiens akan difokusan pada bagian wajah, 

terutama mata dan ataupun mulut. Unsur kapan ataupun di mana akan kurang 

terlihat dengan shot ini. 

- Big close-up. Wajah dari objek menenpati bagian paling banyak dalam 

sebuah frame. Setiap detail wajah sangat terlihat, sangat sedikit ada 

pergerakan kepala .  Shot ini adalah mengenai siapa dan bagaimana perasaan 

dari ”siapa” itu –marah, takut, romantis, dan lain sebagainya. 

- Extreme close-up. Shot yang sangat detail. Hanya mengambil satu aspek dari 

objek seperti mata, mulut, telinga, atau tangan (Thompson, 2009: 12-20). 

Sedangkan, angle adalah penempatan kamera atau dari sudut mana kamera 

melihat aksi. Secara garis besar angle  dibagi menjadi dua, yaitu:  

- High angle shot. Meliputi shot orang atau aksi dari sudut yang lebih tinggi 

sehingga dapat dengan segera memberi informasi mengenai makna yang 

tersirat kepada audiens. Penataan pengambilan gambar dengan angle ini 

sering menghasilkan pemahaman kepada penonton bahwa yang sedang 

mereka lihat di layar adalah lebih kecil, lebih lemah, tunduk, atau sedang 

dalam posisi yang kurang kekuatan atau dikompromisikan. 

- Eye angle shot. Menunjukkan kesetaraan. 

- Low angle shot. Merupakan lawan dari high angle shot. Angle ini pada 

umumnya akan menghadirkan kesan lebih besar, lebih menjulang, lebih 
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signifikan, lebih berkuasa, dan tentunya secara fisik lebih tinggi dalam ruang 

film. 

Selain komposisi di atas, warna juga merupakan salah satu elemen penting yang 

bisa dianalisis dari sebuah video, yang dalam penelitian ini adalah iklan. Warna yang ada 

pada iklan memiliki makna tersendiri.  

Buku Color Basic oleh Anne Dameria juga membahas mengenai warna. Berikut 

merupakan warna-warna dengan asosiasinya dengan kaitan psikologis: 

1. Biru, melambangkan kebenaran, kontemplatif, damai, intelegensi tinggi, dan 

mediatif. Selain itu juga melambangkan ketenangan, kepercayaan, kebijaksanaan, 

kerap dipakai untuk hal-hal yang melibatkan teknologi tinggi. 

2. Hijau, merefleksikan pada sensitif, stabil, formal, toleran, harmonis, kesegaran 

dari relaksasi, serta keberuntungan dan kesejahteraan. Warna ini juga 

menegosiasikan kita kepada suasana alam. 

3. Kuning, dikaitkan dengan segar, cepat, jujur, adil, tajam, kecerdasan, ide baru 

serta kepercayaan terhadap potensi diri. Warna ini sangat efektif diterapkan pada 

hal-hal yang membutuhkan motivasi dan menaikan mood. 

4. Hitam, sebagai simbol kuat, kreativitas, magis, idealis, fokus, anggun dan 

canggih. 

5. Ungu, mewakili sifat artistik, personal, mistis, spiritual, agung, menyenangkan, 

anggun. 

6. Pink, bisa diartikan dengan kelembutan, ceria, jiwa muda, romantis, lembut, dan 

identik dengan wanita atau karakter feminim. 

7. Orange, umumnya untuk mengasosiasikan muda, kreatif, keakraban, dinamis, 

persahabatan, menghangatkan hati dan memancarkan keceriaan. 
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8. Merah, berasosiasi pada hidup, panas, cerah, pemimpin, kuat, suatu yang 

membangkitkan gairah, emosi, semangat yang membara. Merah sangat ekspresif 

dan dinamis dalam mempresentasikan cinta dan kehidupan. 

9. Coklat, dihubungkan oleh kesederhanaan yang abadi, memberi perasaan dekat 

dengan lingkungan sekitar, bisa juga identik dengan tidak cerah, tidak bersih atau 

tidak steril, dan juga bisa mencerminkan tradisi atau segala sesuatu yang berbau 

kebudayaan.  

10. Putih, warna yang melambangkan kemurnian, jujur, polos, suci, bersih dan 

higienis, ketulusan, keikhlasan, Warna ini juga mengasosiasikan kita terhadap 

rasa bersih atau higienis dan klinis (Dameria, 2007: 29-50). 

2.5 Iklan dan Komunikasi 

Iklan, memiliki pengertian sebagai komunikasi berbayar yang menggunakan 

media massa dan media interaktif untuk menjangkau audiensi yang luas dalam rangka 

menghubungkan sponsor yang jelas dengan pembeli (audiensi sasaran) dan memberikan 

informasi tentang produk (barang, jasa, dan gagasan) (Moriarty, 2009:9). 

Dikatakan juga bahwa pada intinya, iklan dimaksudkan untuk menciptakan 

dampak, yakni respons konsumen, seperti memahami informasi atau membujuk 

seseorang untuk melakukan sesuatu.  

Iklan diasumsikan sebagai suatu bagian dari media massa yang mempunyai 

terpaan layaknya sebuah teks media massa (Wibowo, 2013: 151). 

Perkembangan iklan dan periklanan di dalam masyarakat konsumer dewasa ini 

telah memunculkan berbagai persoalan sosial dan kultural mengenai iklan, khususnya 

mengenai tanda yang digunakan, citra yang ditampilkan, informasi yang disampaikan, 
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makna yang diperoleh, serta bagaimana semuanya mempengaruhi persepsi, pemahaman 

dan tingkah laku masyarakat. Apakah sebuah iklan menampilkan realitas tentang sebuah 

produk yang ditawarkan, atau sebaliknya topeng realitas. Iklan seringkali menampilkan 

realitas yang tidak sesungguhnya dari sebuah produk. Iklan menampilkan realitas palsu. 

Dengan cara yang demikian, iklan telah melakukan sebuah kebohongan terhadap publik 

(Piliang, 2012: 321). 

Iklan, dalam kaitannya dengan komunikasi, dalam buku Advertising, dinyatakan 

bahwa advertising adalah sebentuk komunikasi. Dalam satu pengertian, ia merupakan 

pakan pesan tentang suatu produk yang disampaikan kepada konsumen. Sebagai bentuk 

komunikasi massa, ia menyampaikan informasi produk untuk menarik pembeli di pasar 

(Moriarty, 2009:12). 

Bahkan dalam buku tersebut juga dijabarkan bahwa iklan memang kuat kaitannya 

dengan model komunikasi. Di mulai dari sumber, pesan, bauran media, penerima, 

tanggapan, serta noise atau gangguan (Moriarty, 2009: 127). 

Iklan sebagai salah satu bentuk komunikasi massa, juga diakui oleh Straubhaar 

dan Larose dalam bukunya Media Now. Dalam buku tersebut, membahas mengenai iklan 

sebagai salah satu bentuk komunikasi massa. 

 

Untuk mengkaji iklan dalam perpektif semiotika, bisa saja mengkajinya lewat 

sistem tanda dalam iklan. Iklan menggunakan sistem tanda yang terdiri atas lambang, 

baik yang verbal maupun yang berupa ikon. Iklan juga menggunakan tiruan indeks, 

terutama dalam iklan radio, televisi, dan film (Sobur, 2009: 116). 

Pada dasarnya lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu 

yang verbal dan yang nonverbal. Lambang verbal adalah bahasa yang kita kenal; 
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lambang yang nonverbal adalah bentuk dan warna yang disajikan dalam iklan yang tidak 

secara khusus meniru rupa atas bentuk realitas. Ikon adalah bentuk dan warna yang 

serupa atau mirip dengan keadaan sebenarnya seperti gambar benda, orang atau binatang. 

Ikon di sini digunakan sebagai lambang. Selain itu, juga mencakup objek atau hal yang 

diiklankan (Sobur, 2009: 116). 

Seperti pada iklan Tri Indie+ Versi Cewek, obsesi anak-anak dalam gaya hidup 

orang dewasa dikomunikasikan melalui tanda-tanda baik ikon, indeks, maupun simbol. 

Dan, bagaimana gambaran obsesi mereka terhadap gaya hidup orang dewasa, itulah yang 

akan dibahas dalam penelitian ini.  

2.6 Gaya Hidup Orang Dewasa  

Gaya hidup, adalah istilah menyeluruh yang meliputi cita rasa seseorang di dalam 

fashion, mobil, hiburan, dan rekreasi, bacaan, dan hal-hal yang lain. Gaya menunjukkan 

pakaian, dan gaya hidup digunakan untuk menggambarkan bagaimana seseorang 

berpakaian (Sobur, 2009: 167). Dari pernyataan tersebut dapat dilihat bahwa gaya hidup 

akan biasa menempel pada orang dewasa, atau manusia yang sudah terbilang 

independen. 

Gaya hidup orang dewasa sering dihubungkan dengan kelas sosial ekonomi dan 

menunjukkan citra seseorang. Gaya hidup orang ditunjukkan dalam variasi keputusan 

cita rasanya: mobil yang dikendarainya, keturunan dari anjing atau kucingnya, majalah 

yang dibacanya (atau setidaknya diletakkan pada meja kopinya), tempat mereka tinggal, 

bentuk rumahnya (besarnya, warna lantai, dan perabotannya), pekerjaannya, makanan 

yang disantapnya, merek – merek – baju, pena, jam tangan, sepatu, ikat pinggang, kaca 

mata, dll –yang sering dipilihnya (Sobur, 2009: 169). 
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Jika gaya hidup dikaitkan dengan iklan, maka bisa dikatakan bahwa iklan adalah 

sebuah tontonan yang utama di dalam sistem produksi-konsumsi masyarakat konsumer. 

Iklan merumuskan citra sebuah produk, dan hubungan sosial di baliknya (status, prestise, 

kelas sosial). Iklan menciptakan ilusi – ilusi tentang sensualitas, kehidupan selebritis, 

gaya hidup eksklusif, gaya hidup Hollywood, gaya hidup bebas, kehidupan petualangan, 

menusia pemberani, kota legenda, hunian bergaya Western, dan sebagainya, di balik 

sebuah komoditi. Ilusi – ilusi ini kemudian diberikan wadahnya di dalam apa yang 

disebut sebagai ruang gaya hidup (Piliang, 2012: 331). 

Seperti misalnya pada iklan Tri Indie+ Versi Cewek, media massa 

menggambarkan gaya hidup orang dewasa yang digambarkan oleh anak-anak. Meskipun 

tidak semua orang dewasa memiliki gaya hidup speerti yang digambarkan, tetapi banyak 

yang suka dengan iklan tersebut.  

Iklan dengan demikian, menjadi bagian yang tak terpisahkan dari penciptaan 

gaya hidup. Iklan menjadi perumus gaya hidup (Piliang, 2012: 331). 

Bahkan, gaya hidup dalam iklan mengkondisikan setiap orang untuk membeli 

ilusi – ilusi tentang status, kelas, posisi sosial, prestise, yang dikomunikasikan secara 

inisiatif lewat iklan-iklan gaya hidup (Piliang, 2012: 332). 

Namun, penelitian ini tidak akan sampai pada bagaimana ataupun gaya hidup 

seperti apa yang diterima oleh audiens atau calon konsumen. Penelitian ini terbatas pada 

obsesi anak-anak yang ada dalam iklan Tri Indie+ Versi Cewek terhadap gaya hidup 

orang dewasa. 
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