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MOTTO

“There is a wll, there is a way”

“Satu-satunya yang paling berharga dalam hidup adalah ketidakpastian hidup”

(Kenko, Essays on Idlenness)

“Ketika kamu lahir janganlah takut akan hidup namun takutlah akan mati,
ketika kamu hidup janganlah risau karena kekurangan harta namun risaulah karena kekurangan
bekal matimu di akherat kelak”
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ABSTRAK

Khomsiana Kusumaningrum. D 0299064. FISIP UNS Jurusan IImu Komunikasi.
TREND MODE REMAJA DALAM IKLAN (Studi Analisis Semiotika tentang
Trend Mode Remaja dalam lklan-iklan pada Majalah Gadis, Aneka Yess dan
Cosmo Girl).

Penelitian ini dimulai dengan asumsi bahwa iklan merupakan salah satu bentuk
komunikasi pengenalan produk kepada khalayak melalui pesan. Agar khalayak bisa
dengan mudah menerima pesan yang diiklankan maka pengiklan harus mengetahui
kondis psikologinya. Kecenderungan untuk selalu mengikuti perkembangan zaman
(trend) itulah realitas sosial yang sedang dialami oleh para remaga. Penampakan
visuanya kemudian diwujudkan melalui pengambilan nilai-nilai yang berasal dari
trend mode remaja. Iklan sebagai media penyampai pesan produk menangkap momen
ini untuk dijadikan sebuah komoditi yang potensial dalam membidik pasar. Produk
yang diiklankan tidak hanya melekatkan nilai gunanya saja namun lebih dari itu, status
sosial dan suatu gaya hidup (life style) lebih “berbicara” dalam iklan. Jenis produk
disini tidak akan digunakan sebagai tolok ukur dalam penelitian namun lebih pada
bentuk visual yang ditampilkan berbagai produk dalam iklan.

Pencarian pesan dan makna balk itu secara denotas maupun konotas,
sebenarnya itulah cakupan dari penelitian ini. Iklan pada magjalah Gadis, Aneka Y ess
dan Cosmo Girl sebagai obyeknya merupakan suatu bentuk komunikas yang bisa
dilihat sebagai proses dari penurunan makna (generation of meaning). Dengan
menggunakan metode analisa semiotika ini untuk melacak bagaimana representasi
gaya hidup remaja yang dihadirkan melalui teks berupailustrasi gambar, pilihan warna
dan naskah iklan yang terdiri dari slogan, headline dan body teks.

Trend mode remaa sebagai konsep dalam iklan-iklan yang terpilih
divisualisasikan melalui mode fashion, tata rambut, tata rias, sepatu, aksesoris dan
ekspresinya. Mode pada hakikatnya adalah segenap cipta, rasa dan karsa yang
dipresiasikan oleh masyarakat. Berpenampilan trendi, keren, modis dan gaul adalah
stereotip yang melekat pada remaja masa kini. Remaga masa kini semakin “berani”
dalam memperlihatkan siapa diri mereka dan mengekspresikannya secara bebas.
Pergaulan, lingkungan dan terpaan media membuat mereka lebih percaya diri
menunjukkan jati dirinya.

Pengidentifikasian trend mode remaja dalam produk-produk yang diiklankan
semakin membuat para remaja terlena dalam kebebasan berekspresi yang kadang
keluar dari batas. Nila kesempurnaan, kemewahan, keindahan, kepraktisan,
kemudahan dan kemapanan dijadikan sebuah tolok ukur untuk mencapai status yang
tinggi dalam pergaulan mereka. Mode selalu berubah, berputar dan berkembang sesuai
dengan kemajuan zaman dan peradaban sebuah bangsa, namun itu semua akan kembali
kepada para individu pelakunya untuk mengikuti trend tersebut atau tidak. Sebuah
produk akan selalu mengikuti perputaran itu juga demi menjalankan ideologi pasarnya.

XV



BAB |

IKLAN MAJALAH DAN MODE MASA KINI

A. Komunikas Periklanan dalam Majalah

Dalam komunikas periklanan tidak hanya menggunakan bahasa sebagai
alatnya, tetapi juga alat komunikas lainnya seperti gambar, warna dan bunyi.
Iklan disampaikan melalui dua saluran media massa yaitu media cetak yang terdiri
dari surat kabar, majalah, brosur, papan iklan atau billboard dan media elektronika
terdiri dari televisi dan radio (Alex Sobur, 2003:116).

Majalah merupakan salah satu media cetak yang cukup banyak peminatnya,
meskipun demikian peminat pada umumnya berasal dari golongan tertentu.
Maalah mempunyai 80 halaman, kadang-kadang ada yang sampai lebih,
halamannya tidak terlepas dan berbentuk buku, serta sampul depan atau belakang
bercorak menarik agar khalayak berkeinginan untuk memilikinya (Nuryanto,
1995:32). Karena peminatnya berasal dari golongan tertentu maka majalah
mempunyai tema dan segmentasi tersendiri. Misalnya Gadis, Cosmo Girl dan
Aneka Yess yang bersegmentas remaja puteri, Femina untuk wanita dewasa
muda, Cosmopolitan yang memilih wanita dewasa metropolitan, Hai yang
mempunyai segmentasi remaja putera.

Perbedaan tema dan segmentasi dalam setiap majalah akan mempengaruhi
dalam kegiatan periklanannya. Suatu magjalah wanita tentunya akan banyak
memuat iklan tentang produk kosmetika dan kecantikan, fashion dan aksesoris,

sedangkan majalah ilmiah atau teknologi akan memuat iklan komputer, mobil,
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kamera. Demikian pula dengan majalah remaja akan memuat banyak iklan tentang
produk perawatan kulit dan wajah, alat sekolah, fashion, handphone. Tidak akan
pernah terjadi apabila produsen pakaian dalam wanita memasang iklannya pada
majalah teknologi atau ilmiah.

Menurut Maya Ananda (dalam Nuryanto, 1995:33) dalam memilih majalah
sebagai kegiatan periklanan hendaknya memperhatikan hal-hal sebagai berikut:

1.  Jumlah dan keadaan orang-orang yang membaca majalah itu.

2. Tempat dan penghasilan para pembaca.

3. Hargamagjalah yang bersangkutan.

4.  Pertimbangan isi dari majalah dengan produk yang diiklankan.

Pertimbangan tingkat dan penghasilan pembaca adalah penting untuk
mengetahui kemampuan peminat majalah tersebut. Majalah yang mahal harganya
akan menunjukkan bahwa peminatnya adalah berpenghasilan tinggi. Maka
produsen yang akan memasang iklan pada majalah yang mahal harganya untuk
produk yang berharga mahal pula.

Majalah sebagai alat komunikas massa mempunyai peranan mendidik,
menghibur dan membujuk khalayak. lklan merupakan peranan membujuk
khalayak pembaca maaah. Iklan pada majalah mengedapankan ilustrasi yang
berupa gambar atau foto, warna, naskah iklan yang terdiri dari headline atau
tagline, slogan dan body teks sebab media ini tidak memberikan audio namun
hanyavisual sgja.

Iklan pada majalah lebih tahan lama dibandingkan dengan iklan di televisi

karena bentuknya visual maka dapat dilihat dalam waktu yang tak terbatas dan
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frekuensi yang sering. Sedangkan iklan di televis hanya dapat dilihat secara
sekilas sgja walaupun frekuensinya sering namun khalayak terkadang tidak begitu
mengingat karena banyaknya iklan yang muncul. Memang jika dibandingkan
iklan di majalah, iklan di televisi lebih menarik dan dapat dijadikan tontonan yang
menghibur karena menyajikan audio dan visual.

Dalam komunikasi periklanan intinya adalah memahami pesan yang
disampaikan. Iklan di majalah tidak hanya saja mementingkan gambar dan pilihan
warna tapi juga kata-kata. Sebuah kata adalah sebuah simbol, sebab keduanya
sama menghadirkan sesuatu yang lain. Suatu kata memiliki arti atau makna yang
mereka gambarkan karena kitalah yang secara bebas menentukan arti atau
maknanya (Alex Sobur, 2003:250). Oleh karena itu pemaknaan sebuah pesan
iklan antara khalayak yang satu dengan lainnya bisa berbeda. Disitulah para
kreator iklan dituntut untuk menciptakan suatu iklan yang pesannya mudah

dipahami oleh khalayak.

B. Perkembangan Majalah Remaja di Indonesia

Rata-rata penduduk negara yang sedang berkembang adalah kelompok usia
produktifnya mempunyai jumlah yang tinggi. Salah satu yang termasuk di
dalamnya adalah Indonesia, jumlah remaja —yang tergabung dalam usia produktif-
juga tinggi. Hal ini dimanfaatkan oleh para produsen majalah untuk berlomba
lomba memperebutkan pasar tersebut. Secara psikologi masa remaja merupakan
masa transisi dari anak-anak menuju ke jenjang dewasa oleh karena itu kel ompok

usia ini selalu berusaha untuk mengadakan perubahan dan perkembangan. Untuk
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merubah dan mengembangkan diri maka mereka memerlukan lingkungan yang
mendukung bahkan media massa pun juga turut andil. Majalah sebagai salah satu
bentuk media massa merupakan bagian dari tempat untuk mengaktualisaikan diri
mereka.

Majalah remaja di Indonesia tumbuh dengan subur dan berkembang pesat.
Remaja membutuhkan referensi untuk keperluan aktualisasi diri. Kebanyakan
majalah remaja yang digemari adalah yang menygjikan beraneka tips seperti
merawat wajah agar tidak berjerawat, trik mendapatkan cowok idaman,
menggunakan pakaian yang trendi dan modis serta hal-hal lain yang berkaitan erat
dengan pengembangan emosi dan kepribadian mereka. Selain tips-tips ada juga
cerita pendek tentang percintaan remaja, kuis, artikel untuk pengembangan
kepribadian, aneka mode pakaian dan rambut khas remaja masa kini, zodiak dan
rubrik konsultasi.

Banyak majalah dengan segmentasi remaja di Indonesia diantaranya adalah
Gadis, Aneka Yess, Cosmo Girl, Kawanku, Hai, Hello, Anita dan Seventen.
Membuat majalah remaja yang menarik memang tidak mudah. Banyak khalayak
yang berpendapat bahwa membuat majalah remagja sama dengan membuat
majalah dewasa tapi dikecil-kecilkan. Padahal sebenarnya tidak sesederhana itu
karena remagja mempunyai gaya hidup sendiri yang berbeda dengan kelompok
usialain.

Majaah remaga perempuan yang paling banyak digemari adalah Gadis.
Menurut survei yang telah dilakukan oleh tim riset Gadis, 63% remaja puteri

mengkonsumsinya, sebagian besar pembaca berada di Jakarta dan kota-kota besar
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di Indonesia. Pembaca Gadis adalah remaja yang tinggal di kota-kota besar, juga
sangat terbuka terhadap perkembangan teknologi, pandai, aktif, gaya dan senang
musik. Menurut Petty Siti Fatima, Pemimpin Redaksi Gadis, pembaca remaa
bukan pembaca yang setia. Kalau Gadis dianggap tidak mewakili selera mereka
pasti akan ditinggalkan. Terlebih lagi semakin banyaknya majalah remaja yang

beredar saat ini (www.cakram.co.id). Gadis adalah magjalah remagja pertama di

Indonesia yang pertama kali terbit dengan segmentasi remaja perempuan berusia
15-18 tahun. Edisi pertama terbit pada 19 November 1973 dengan harga Rp 150,-.
Nama Gadis dipilih dan terpilih dari beberapa nama lain sebutan untuk remaja
puteri dalam berbagai bahasa daerah seperti nona, uni dan pingkan.

Untuk mendapatkan gadis-gadis yang apat menjadi panutan, majalah Gadis
menyelenggarakan berbagai kegiatan, antara lain Pemilihan Puteri Remaga
Indonesia dimana para finalisnya datang dari berbagai daerah di Indonesia, namun
pada pertengahan tahun 80an pemilihan ini dihentikan. Kini diselenggarakan
Pemilihan Gadis Sampul yang amat popular diantara para remaja. Sekitar 12.000
pembaca mengirim formulir (Jakoeb Oetama, 2001:197).

Pada tahun 80an terbitlah berbagai majalah remaja lain, karena dianggap
suatu pangsa pasar yang potensial, seperti Mode, yang dari sebuah majalah mode
berubah menjadi majalah remaja, demikian pula Aneka Ria, yang lebih ditujukan
untuk remaja, baik perempuan maupun pria. Mgalah Kawanku, yang mula-mula
berupa majalah untuk anak-anak kini berubah segmentasi menjadi majalah remaja
perempuan dan laki-laki. Pangsa pasar yang dituju adalah remaja berusia 12-15

tahun (Jakoeb Oetama, 2001:198) Diantara bacaan untuk remaja perempuan,
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terdapat pula mgjalah Anita yang merupakan majalah hiburan mengenai dunia
para selebritis dari dalam maupun luar negeri.

Majalah Hai yang mempunyai segmentasi pembaca remaja putera yang tidak
bisa disamakan dengan majalah pria dewasa yaitu Matra. Hai merupakan media
yang digemari oleh remaja putera karena jarang dan nyaris tidak ada majalah yang
bersegmentasi remaja putera. Kebanyakan produsen memilih membuat majalah
remga puteri karena lebih ‘basah’ pangsanya. Rubrik yang ditampilkan
diantaranya adalah Haistar + cewek Hai, wawancara dengan artis, Musik, Profil,
Sop Press, Extreme Sport, Haitop, Sory, Film, Sinopsis, Psiko Cowok dan
Otomotif.

Majalah Aneka Y ess lahir dengan segmentasi yang sama dengan Gadis yaitu
untuk konsumsi remaja perempuan. Aneka Yess tampil dengan pendekatan yang
berbeda dengan Gadis, jika pada Gadis menonjolkan rubrik tentang konsultas
seputar masal ah remaja dan tips-tips, maka pada Aneka Yess banyak menyediakan
cerpen remagja yang sebagian besar bertemakan tentang percintaan. Rubrik di
Aneka Yess banyak mengupas Zodiak, Film, Curhat (curahan hati), Konsultasi
Klinik Cantik, Fun Sport, Dinding Sekolah, Seputar Pacar, On the Record, Musik,
Ngintip Si Beken, Bintang dan Fiksi atau Cerita Pendek.

Majalah Cosmo Girl adalah magjalah yang bersegmentasi remaja perempuan
juga. Kehadirannya menyusul sukses Cosmopolitan sebagai majalah wanita
dewasa yang merupakan franchise (waralaba) di Indonesia. Rubrik-rubrik yang
diangkat adalah seputar gaya hidup remaja masa kini lengkap dengan beraneka

tips, hiburan, sinopsis film dan mode pakaian terkini. Cosmo Girl terbit tiap bulan
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sekali dengan menu-menu yang menarik seperti dengan Cosmopolitan yang juga
mengusung rubrik-rubrik seputar gaya hidup metropolitan.

Semenjak majalah remaja menjadi booming di era 90an, maka majalah lain
pun bermunculan. Sehingga semakin banyak pilihan dan alternatif menjadikan
para pembacanya lebih mudah untuk tidak loyal terhadap satu jenis majalah sgja.
Mereka lebih mudah meninggalkan dan memilih yang sesuai dengan selera dan
cita rasa remgja. Mgaah CosmoGirl, Kawanku dan Seventeen adalah deretan
nama majalah remaja yang terhitung muda usianya dibandingkan dengan majalah

Gadis, Aneka Y ess dan Hai.

C. Mode Remaja Masa Kini

Mode adalah ragam terbaru tentang sesuatu barang pada jangka waktu
tertentu. Mode meliputi mobil, fashion, potongan rambut, kosmetika, aksesoris,
sepatu, sandal, peralatan sekolah, bangunan gedung, perabotan rumah tangga dan
masih banyak lagi lainnya. Mode hanya dapat berkembang pada masyarakat yang
demokratis dan terbuka terhadap segala hal yang berhubungan dengan diri dan
lingkungannya.

Membicarakan masalah mode memang tidak pernah ada habisnya, suatu saat
muncul mode terbaru lagi padahal koleksi pakaian yang ada di lemari masih
menumpuk banyak. Atau di kala barang dengan mode yang masih digemari harus
rela digantikan oleh mode berikutnya. Jika tidak ingin disebut kuper atau

ketinggalan zaman maka khalayak harus selalu mengikuti trend mode.
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Remaja sebagai kelompok usia yang mengalami masa transisi dan pencarian
identitas akan selalu berusaha agar penampilannya terlihat sempurna. Mengikuti
perkembangan trend mode adalah salah satu aktivitas yang tidak bisa mereka
tinggalkan. Penampilan yang keren, trendi, modis dan gaul merupakan predikat
yang diharapkan oleh sebagian besar remaja baik itu perempuan maupun laki-laki.
Memang remaja puteri cenderung lebih memperhatikan penampilannya
dibandingkan remaja | aki-laki.

1. Trend Mode Fashion

Mode mengalami perputaran atau siklus yang selalu berubah sesuai
dengan tuntutan zaman. Mode di era 80an akan tenggelam memasuki tahun 1990,
namun kehadirannya muncul lagi pada tahun 2002. Seperti gambar 4 di bawah ini,
memperlihatkan bahwa mode fashion remaja era 80an muncul kembali menjadi
trend. Rok klok, celana capri atau lebar, blus panjang, aksen gliters dan rumbai
guntingan dilengkapi dengan ikat pinggang yang dipakai di pinggul kesemuanya
pernah “in” di era 80an.

Gambar 5: Mode Fashion Remaja Masa Kini

Sumber: Gadis edisi Ulang Tahun No.3L/X X X/19-28 November 2002
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2. Trend Warna
Tidak hanya fashion sgja, warna juga merupakan bagian dari trend mode.
Setiap orang pasti memiliki warna kesayangan masing-masing dan biasanya
pilihan tersebut merupakan cerminan pribadi dari orang itu. Seperti si romantis
umumnya menyukai pink, atau s ekstrovert cenderung memilih warna berani

seperti merah atau oranye (http://www.hanyawanita.com).

Lazimnya para remaja menyukai warna yang terang dan cerah seperti
merah, kuning, hijau, biru, pink dan ungu. Awal tahun 2003 ini warna imajinatif
lahir sebagai trend yang dipilih remagja. Metalik yang warnanya aslinya abu-abu,
coklat dan ungu diberi unsur kilap akan menghasilkan kesan futuristik. Sedangkan
warna elektrik adalah pink atau merah muda yang diberi aksen kilap. Warna
tersebut dapat diwujudkan melalui fashion seperti pada gambar 5 berikut ini:

Gambar 6: Warna I majinatif

Sumber: Gadis edis Tahunan 2003

Selain warna imajinatif, di tahun 2003 ini juga menghadirkan warna yang
berani atau menyolok. Istilah neon color ini lebih dikenal untuk mendeskripsikan
padu padan warna yang menyolok dan cerah (gambar 6d). Sedangkan untuk

memberikan kesan yang ekspresif maka neon color tersebut dipadukan dengan


http://www.hanyawanita.com
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glitters (aksen kerlap-kerlip yang sengaja ditempel sebagai aksesoris) pada

pakaian, tas, sepatu ataupun make-up (gambar 6b).

Gambar 7: Neon Color

3. Trend Mode Aksesoris

Aksesoris bisa berupa ikat pinggang, kalung, gelang, pita rambut,
bandana/bando, kacamata, dan masih banyak lagi lainnya. Mode kacamata selalu
berubah setiap tahun. Tahun lalu, modelnya kacamata berukuran kecil. Tahun ini
terjadi perubahan mencolok. Kaca-kaca lebar, dengan pegangan di bagian bawah
seperti Chanel atau Elle Paris, membuat kacamata lebar plus pegangan tebal
memasuki pasar (Suara Merdeka, 15 Juni 2003:13). Model kacamata |ebar dan
berwarna bakal dipakai dan menjadi trend hinggatigatahunini.

Untuk aksesoris rambut pada remaja lebih digemari dengan bandana.
Bandana adalah rentangan kain persegi panjang yang diberi tali atau berbentuk
melingkar yang dipakai atau ditali mengelilingi kepala. Bandana yang lagi musim
tahun ini adalah yang berupa rajutan. Sedangkan untuk aksesoris berupa pita

maupun jepit rambut, kalung, gelang dan anting-anting trend modenya berpihak



pada unsur antik. Kesan antik ditimbulkan karena jenis bahan yang digunakannya
seperti kayu, akar bahar dan bambu.

Ikat pinggang dengan aksen besi dari ukuran yang besar sampai kecil saat
ini lagi ‘in’. Ataupun ikat pinggang dengan rumbai-rumbai dari bahan karet dan
berukuran Iebar menimbulkan kesan etnik yang modern karena pilihan warna-
warnanya menyolok. Selain itu jugaikat pinggang dari bahan jeans dengan ukuran
lebar juga sedang menjadi trend di kalangan remaja.

4. Trend Mode Rambut

K ebosanan selalu melanda setiap pencinta gaya. Misalnya, beberapa waktu
lalu, wanita cenderung memanjangkan rambutnya hingga punggung. Namun,
mode menginginkan rambut pendek, kemudian yang keriting direbond menjadi
lurus (Suara Merdeka, 25 Mei 2003:9). Kebosanan pada rambut lurus dan pendek
ternyata melanda diantara mereka. Maka tidak mengherankan jika kemudian
rambut ikal kembali digemari dan rambut panjang tetap juga diinginkan. Untuk
laki-laki, rambut kribo dan gondrong masih juga tetap dijadikan unggulan dalam
berpenampilan di tahun ini

Rambut disasak atau dibuat mengembang identik dengan riasan tempo
doeloe alias konvensional. Jika selama ini sasak masih dipertahankan, terutama
oleh kaum ibu biasanya dipadukan denga sisiran sanggul Jawa maupun modern.
Kali ini bahasan rambut yang terkesan tebal dan trend ini dipadu dengan dandanan
modern. Dibagian belakang biasanya dibiarkan panjang ekor kuda hingga

pinggang (Suara Merdeka, 13 Juli 2003:13).
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Bereksperimen untuk mendapatkan penampilan terbaik adalah hal yang
sering dilakukan orang. Potongan rambut dengan menggunakan berbagai macam
teknik penataan, atau merasa bosan dengan penampilan dan menggantinya secara
drastis, pun perlu sesekali dicoba. Perubahan gaya bisa dari potongan rambut yang
berbeda dari biasanya, atau mengecat rambut dengan warna-warna yang sekarang
sedang digemari.

Berekspres memang harus dengan berbagai pertimbangan. Pemilihan
warna rambut harus disesuaikan dengan warna kulit, bentuk wajah, serta tekstur
rambut yang dimiliki. Jika anda memiliki kulit putih atau kuning langsat, warna-
warna cerah akan membuat rambut kemilau. Untuk pria, warna oranye dicampur
kuning bisa merubah penampilan yang selama ini anda anggap monoton (Suara
Merdeka, 27 Juli 2003:13).

5. Trend Mode Tata Rias

Wajah segar dengan kesan tanpa riasan paling tepat dipakai pada musim
panas seperti sekarang ini. Lebih baik meninggalkan pulasan diatas mata yang
tebal, lipstik matte berbingkai rapi, dan alis dibentuk dengan pensil. Mode riasan
super ringanlah yang saat ini menjadi trend karena sengatan matahari tidak pernah
bersahabat dengan sedimen make up berat. Ada beberapa pilihan rias untuk
musim panas kali ini seperti ocean blue, fruty purple dan freshy green (Suara
Merdeka, 6 Juli 2003:13).

Ocean Blue, tata rias wajah tipe ini terinspirasi dari biru laut dan juga
bauran warna-warna segar dengan aplikasi yang tepat. Fruty Purple, warna kulit

Asia yang kecoklatan cocok dengan paduan warna anggur yang hangat
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menimbulkan kesan wagjah yang eksotis. Freshy Green, warna hijau pucat selau
membuat wajah tampak segar dan ceria apalagi dikombinasikan dengan warna
gading.

Riasan dengan warna make up yang baka ngetrend di tahun 2003 adalah
pink, ungu muda dan biru. Sebagai remaja perempuan yang peduli akan
penampilan wajah akan lebih menarik dengan tata rias semburat warna perak,

glossy dan metalik atau lebih dikenal dengan sebutan cewek cosmic.
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BAB I

DESKRIPSI IKLAN

Sebagaimana yang telah disebutkan pada bagian pendahuluan, dalam penelitian
ini yang menjadi obyek penelitian yaitu iklan-iklan di majalah remaja diantaranya
adalah Gadis, Aneka Yess dan Cosmo Girl. Dalam hal ini magjalah yang digunakan
bukan sebagai obyek dari penelitian. Magalah tersebut dipilih karena iklan-iklan
yang ada di dalamnya mampu merepresentasikan konsep dari penelitian ini yaitu
trend mode remaja.

Iklan-iklan yang hendak dianalisis adalah dari berbagai produk, diantaranya
adalah |klan H&R (Gadis, edis Tahunan 2003), Iklan Avon
(Gadis, edis Tahunan 2003), Iklan Lip Ice (Cosmo Girl, edisi November 2002),
Iklan Red-A (Aneka Yess, edisi khusus Valentine N0.03/30 Januari-12 Februari
2003), Iklan Dadung (Aneka Yess, edis khusus Vaentine No0.03/30 Januari-12
Februari 2003), Iklan Nokia 3510 (Gadis, edis Ulang Tahun No0.31/XXX/19-28
November 2002), Iklan Oto Ono (Gadis, edisi Ulang Tahun No0.31/XXX/19-28
November 2002),

Selanjutnya teks-teks iklan tersebut hendak dianaisis. Unit analisis dalam
penelitian ini adalah teks yang meliputi ilustrasi gambar atau foto, pilihan warna dan

naskah iklan yang terdiri dari slogan, headline atau tagline dan body teks.



48

A. lklanH & R

Gambar 8: lklanH & R

Iklan ini adalah produk kaos untuk pria maupun wanita yang bersegmen remaja
belasan tahun. Iklan ini tampil dalam dua halaman penuh dan berukuran 42,6 x 56,6
cm pada majalah Gadis edisi Tahunan 2003. Deskripsi iklan ini dapat dilihat dalam
unit analisisdi bawah ini:

1. llustras Gambar

Sebagai aktor (pemeran dalam iklan) terdapat sepasang remagja dengan
memakal kaos dari produk H&R dan berambut kribo yang sedang menjadi trend
mode rambut remaja masa kini. Remaja perempuan memakai kaos kombinasi hitam
putih bergambar kartun perempuan dengan rambut kribo dan bandana di kepalanya,
kaca mata lebar warna merah muda serta membawa arum manis (sgjenis makanan
gula-gula). Sedangkan remaga laki-laki menggunakan kaos hitam dengan garis
kuning di lengan kanan, kiri dan tepat di tengah badan. Ditambah dengan aksesoris
kaca mata lebar warna kuning sambil tersenyum memandang remaja perempuan di

sebelahnya.
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2. Pilihan Warna
Latar belakang iklan ini didominasi oleh merah muda untuk membangun
suasana romantis dan kelembutan (Cakram Komunikasi, April 1996:40). Pakaian
yang digunakan aktor laki-laki didominasi hitam dan terdapat garis kuning.
Sedangkan aktor perempuan menggunakan kaos hitam dengan kombinasi putih dan
bergambar kartun perempuan. Hitam mamberikan kesan berwibawa dan otoritatif
sedangkan garis kuning pada pakaian aktor laki-laki memberi makna keceriaan,
kegembiraan dan kehangatan. Kombinasi putih pada kaos aktor perempuan bersih,
manis dan sportif. Gambar kartun perempuan menggunakan warna ungu muda
sehingga membangun suasana kemandirian dan biru muda untuk ketenangan dan
kalem.
3. Naskah Iklan
“H&R is always news!” adalah slogannya yang terletak di pojok kanan
bawah. Headlinenya adalah “What News?”, sedangkan body teksnya adalah “Ada

yang manis, ada yang supel bersamanya.”
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B. Iklan Avon
Gambar 9: Iklan Avon
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Iklan ini adalah produk kosmetika seperti maskara, eyeshadow, bedak dan
lipstik dengan segmentasi remga perempuan. lklan pada magaah Gadis edis
Tahunan 2003 ini berukuran satu halaman penuh atau 21,3 x 28,3 cm. Deskripsi iklan
ini dapat diamati dalam unit analisis di bawah ini:

1. llustras Gambar
Sebagai aktor dalam iklan Avon ini adalah tiga remaja perempuan berambut
panjang saling merangkul dan tertawa lebar. Pakaian dan make up mereka
merepresentasikan remaja masa kini. Pakaian yang dikenakannya semua model
terbaru seperti kamisol dengan rumbai-rumbai, tank top dan pakaian tanpa lengan
(you can see). Selain aktor juga terdapat gambar produk kosmetika seperti maskara,
eyeshadow, lipstik, bedak padat dan tabur serta huruf A yang menunjukkan simbol

Avon.
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2. Pilihan Warna
Latar belakang ini menggunakan kombinasi antara kuning emas dan merah.
Kuning emas berarti kemewahan dan kemuliaan sedangkan merah bermakna
sensual, dinamis dan vitalitas (Cakram Komunikasi, April 1996:40). Untuk warna
produk lipstik ditampilkan bermacam-macam sesuai dengan warna lipstik pada
umumnya seperti merah muda, merah hingga coklat. Bedak dan maskara pun juga
demikian warna sesuai dengan aslinya namun kemasannya dibuat warna yang cerah
dan terang seperti hijau muda, biru muda dan merah muda supaya menarik. Biru
memberi makna kalem, hijau berarti kemudaan sedangkan warna muda memberi
kesan kelembutan dan sejuk dipandang mata sehingga digemari para remaja
perempuan.
3. Naskah Iklan
Slogannya adalah ” Avon the company for women” terletak pada pojok kanan
bawah. Headline terletak di tengah yaitu “Yang paling keren!” sedangkan body teks
yang menyertainya adalah “untuk kamu yang smart, ekspresif dan modis’. Kemudian
di pojok kanan atas terdapat body teks, “tampil baru” dan jugadi tengah agak bawah,

“let’ stalk color — trend next generation, warnanya remaja — gayanya remaja.”
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C. IklanLip lce

Gambar 10: Iklan Lip Ice

Iklan ini adalah produk kecantikan remaja yaitu pelembab bibir berwarna. 1klan
Lip Ice Sheer Color berukuran 20,4 x 27,5 cm atau satu halaman penuh di Mgaah
Cosmo Girl edis November 2002. Deskripsi iklan ini dapat dilihat dalam unit
analisisdi bawah ini:
1. llustras Gambar
Iklan ini menceritakan pengalaman seorang remaja perempuan setelah
menggunakan Lip Ice Sheer Color. Pengalaman tersebut direpresentasikan dalam
diari (catatan harian). Dalam iklan terlihat diari yang terbuka sehingga isinya bisa
dibaca dan di sampingnya tampak produk dengan keadaan tanpa tutup (tutup
kemasan berada di sebelah halaman diari). Di ujung atas diari terdapat gambar sepatu
wanita sedang di bawahnya terdapat metamorfosis remaja perempuan dengan pose
mulal dari bibir tidak berwarna, berwarna tipis hingga berubah berwarna terang. Pose

pertama dan kedua menampilkan gambar hitam putih sedang pose ketiga berubah
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menjadi gambar berwarna. Gambar produk terbungkus kemasan dapat dilihat di
pojok kanan bawah.
2. Pilihan Warna

Iklan Lip Ice Sheer Color ini mempunyai latar belakang dengan kombinasi
warna antara merah muda dan putih. Merah muda mencerminkan kesan yang lembut
dan romantis sedangkan putih memberi kesan yang segar dan bersih sehingga naskah
iklan bisa terbaca dengan jelas diantara warna yang cerah. Kertas diari berwarna
putih kemudian tepinya diberi warna oranye, merah muda, kuning gading dan ungu.
Di tepi kertas diari diberi warna yang cerah —digemari remagja- agar mengarahkan
pandangan pembaca untuk melihat dan membaca tulisan pada diari. Tulisan pada
diari bertinta hitam dan merah muda. Produk didominasi merah muda dengan
perpaduan putih dan merah sehingga tampak gradasi warnanya. Tulisan “Lip Ice
Color” pada produk diberi warna perak agar mudah terbaca.

3. Naskah Iklan

Headlinenya adalah “Gara-gara bibir ‘Pinky’ serasa jadi selebriti” di
bawahnya disertai body teks cukup banyak yang dibagi dalam dua bagian yaitu tepat
banyak yang muji bibir gue. Gara-gara oke-nya Lip Ice Sheer Color.... Waktu dioles
sih ngga’ berwarna abis itu...Wow...jadi ‘Pinky’. Lip Ice Sheer Color setiap hari,
pasti lebih ‘chic’...” dan satu bagian lagi berada di bawah gambar iklan, “Biar
aktivitas seabrek, bikin bibir tetep oke sekarang sih simple aja. Kamu tinggal pake
Lip Ice Sheer Color Lip Conditioner, pelembab bibir dengan vitamin E yang

sekaligus bias jadi lipstik. Sekali oles, bibir kamu bakal tetap lembab seharian



penuh! Uniknya lagi, waktu diolesin Lip Ice Sheer Color nggak berwarna dan
setelah itu baru berubah jadi pink natural. Warna pink-nya jauuuuh dari mencolok,
bikin bibir kamu lebih keliatan fresh an natural. Gimana, simple abis kan? Makanya
biar aktivitas seabrek, dengan si simple Lip Ice sheer Color, bergaul bakal Iebih
seru!” Untuk body teks yang terakhir ini berfungsi sebagai petunjuk pemakaian dan

sekaligus manfaat produk tersebut. Iklan ini tidak memiliki slogan.

D. Iklan Red — A

Gambar 11: Iklan Red - A
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Iklan ini adalah produk kosmetika khusus remaja perempuan. Iklan satu
halaman penuh atau ukuran 20,7 x 27,4 cm ini terdapat di Majalah Aneka Y ess, edisi
khusus Valentine N0.03/30 Januari-12 Februari 2003. Deskripsi iklan Red-A dapat

dilihat dalam unit analisisdi bawah ini:
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1. llustras Gambar atau Foto
Iklan ini menampilkan foto remaja perempuan dalam bingkai dengan tiga
pose berbeda. Pose dengan senyum lebar, rambut dikepang dua disilangkan di bagian
atas kepala, memakai baju kuning dengan kalung tali merah dan kuning serta jari
tangan membentuk pistol. Pose berikutnya hampir sama hanya pakaiannya diganti
motif garis hitam-putih-merah. Selanjutnya pose dengan mengerucutkan bibir sambil
mengerlingkan mata, atribut yang dipakai sama. Selain tampil dengan bingkai foto,
iklan ini berlatar belakang perlengkapan kosmetika seperti bedak, lipstik, eyeshadow
dan pemulasnya disertai dengan coretan dan patahan lipstik, remah-remah (serbuk)
bedak dan eyeshadow yang berserakan.
2. Pilihan Warna
Warna dasar untuk latar belakangnya adalah putih keabu-abuan agar mampu
menonjolkan warna-warna lain yang lebih berani dan menyala. Lembaran foto
didasari dengan merah dan bingkai putih. Merah menambah kesan sensual,
keberanian dan dinamis sedangkan putih mempertegas kemurnian dan kesucian. Baju
yang dikenakan aktor pada salah satu posenya adalah kuning yang menggambarkan
kegembiraan dan keceriaan. Sedangkan warna produknya sama seperti pada
umumnya kosmetika. Tulisan naskah iklan biru dan untuk slogan merah menyala.
3. Naskah Iklan
Slogan dari iklan ini adalah “Get Ready Get Red-A”. Dalam iklan ini tidak
menyertakan headline tetapi hanya body teks sagja. Karena setiap bingka foto
terdapat naskah iklan maka ada tigabody teks. pertama,” Wuih...seneng deh...Red-

A cosmetic bikin cantik kita-kita,...dan fun banget,” kedua, “ Loose powder-nya Red-
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A asyik deh,...compact powder-nya juga oke banget untuk dibawa2,” ketiga, “ kamu
cocok pake lipstik Red-A yang orange...keren ya?!! Warnanya yang lain juga banyak

banget deh!!”

E. Iklan Dadung

Gambar 12: Iklan Dadung
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Dadung adalah produk fashion remaja yang berupa kaos (t-shirt). Iklan Dadung
pada Maaah Aneka Yess, edisi khusus Valentine No.03/30 Januari-12 Februari
2003 ini berukuran 20,7 x 27,4 cm atau satu halaman penuh. Deskripsi iklan Dadung
dapat diamati pada unit analisis di bawah ini:

1. llustras Gambar
llustrasi gambar iklan Dadung ini pada bagian pojok kiri atas terdapat dua
lambang matahari dan animasi manusia bersayap sedang meniup terompet. Selain itu
ilustrasi gambar dibagi dalam tiga bentuk yaitu persegi panjang dengan garis

lengkung atau bergel ombang tidak teratur, daun waru atau yang lebih dikenal dengan
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simbol cinta dan lambang Dadung (tali dadung yang dibentuk seperti huruf d).
Ketiga bentuk tersebut beris gambar remaja baik perempuan maupun laki-laki.
Bentuk pertama —persegi panjang dengan bentuk lengkung atau bergel ombang-
terdapat tiga remaja perempuan dan tiga remaja laki-laki terlihat saling memandang
dan melempar senyum, mereka semua memakai kaos produk Dadung dengan
aksesoris khas remaja aeperti kacamata hitam, bandana dan topi. Gambar kedua —
bentuk daun waru- hanya ada sepasang remaja perempuan dan laki-laki terlihat
sedang berbincang-bincang. Gambar terakhir —bentuk lambang Dadung- terdapat
sepasang remaja perempuan dan laki-laki lagi dengan raut wajah ceria. Sedangkan
latar belakang iklan ini terdapat beberapa bentuk seperti segitiga, bintang, matahari
dan garis bergel ombang.
2. Pilihan Warna

Dalam iklan ini banyak memakai warna-warna pastel untuk menegaskan
suasana akrab, hangat, romantis, cinta dan impian (Cakram Komunikasi, April
1996:40). Warna-warna pastel dipilih sebagai latar belakang dan dasaran ketiga
bentuk tersebut agar tampilan aktor dengan memakai produk Dadung terlihat 1ebih
jelas dan terfokus. Untuk warna produk yang dipakai aktor dipilih yang agak
menyolok seperti merah yang berarti keberanian dan percaya diri, kuning untuk
keceriaan dan kehangatan, biru yang bermakna kalem, hitam untuk kewibawaan dan
misteri. Untuk tulisan dipilih warna yang tegas seperti hitam, merah bata, merah

menyala, biru dan ungu.
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3. Naskah Iklan
Slogan iklan Dadung adalah “Dadung The Next Gen, Next Syle for Next
Generation”. Headline disini tidak ada hanya sgja di pojok kiri atas terdapat angka
2003 dengan angka nol dibentuk lambang matahari. Body teks dalam iklan ini hanya
berada di bawah gambar sehingga berfungsi sebagai petunjuk situasi seperti “teman
baru” (di bawah gambar satu), “pacar” baru (di bawah gambar dua) dan “dadung
baru” (di bawah gambar tiga). Selain itu body teks juga terletak di pojiok kanan

bawah yaitu "tersedia di toko-toko fashion terkemuka di kota anda.”

F. Iklan Nokia 3510

Gambar 13: Iklan Nokia 3510

PRI iy,

Iklan dari produk handphone ini diciptakan untuk khalayak remaja. Iklan Nokia

3510 ini berukuran satu halaman penuh atau 21,3 x 28,3 cm di Mgaah Gadis, edisi
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Ulang Tahun No.31/ XXX/19-28 November 2002. Deskripsi iklan ini dapat diamati
pada unit analisis di bawah ini:
1. llustras Gambar

Gambar dalam iklan ini menceritakan dua remaja laki-laki sedang terheran-
heran mengamati diri mereka masing-masing pada layar lebar yang melekat pada
dinding sebuah bangunan. Mereka berdua bagaikan bercermin namun yang terlihat
adalah sebuah pose dan kostum yang berbeda dari diri asli mereka. Pada
kenyataannya kedua remaja | aki-laki tersebut menggunakan kaos dan celana panjang,
yang satu berambut gondrong dan yang lain berambut cepak dengan memakai kaca
mata. Remaja laki-laki yang memakai kaca mata terlihat sedang membawa gulungan
kertas dan tas, sedangkan yang berambut gondrong nampak hendak minum air
mineral dalam botol. Pada layar |ebar mereka tampil dengan latar belakang panggung
musik, yang berambut gondrong sebagai vokalis sedang yang satunya lagi sebagai
gitaris. Kostum mereka pun juga layaknya sebagai pemain band yang sedang pentas
lengkap dengan peralatan musik dan lampu panggung. Selain gambar yang telah
dideskripsikan, pada % halaman bawah terdapat gambar produk yaitu handphone
Nokia 3510 dengan berbagai warna kemasan (casing) serta contoh bentuk fitur yang
mel engkapinya.

2. Pilihan Warna

Latar belakang dalam iklan ini adalah sebuah bangunan yang agak kuno
sehingga warna yang tampak dominan adalah abu-abu kehitaman. Sedangkan pada
layar |ebar terlihat warna-warna cerah khas remaja yaitu merah, biru dan hijau

sehingga bias menampilkan nuansa keceriaan, dinamis dan atraktif. Sorot lampu
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warna-warni (merah, kuning, hijau, biru dan ungu) semakin menambah kesan ramai
dan meriah diantara hitam yang menggambarkan suasana malam.
3. Naskah Iklan

Slogan dari iklan ini adalah “ Nokia 3510 Hiburan dalam Genggaman”.
“Masuki dunia imajinas dengan Nokia 3510,” adalah merupakan headlinenya.
Berada tepat di bawahnya adalah body teks yang berisikan, “ Bebaskan imjinasimu
dengan polyphonic sound yangbikin dirimu hanyut dalam melodinya. Dengan WAP
atau GPRS, download nada dering seru yang sesuai buatmu. Active Covernya bikin
Nokia 3510mu menari mengikuti nada dering. Mainkan juga game baru ‘Kart
Racing’, penerimaan MMS dan cover Xpress-Ona yang funky. Nokia 3510.

Hiburan dalam Genggaman. lkutan Club Nokia di www.club.nokia.co.id dan

dapatkan manfaat lebih dari ponsel anda.”

G. lklan Oto Ono

Gambar 14: Iklan Oto Ono
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Iklan ini adalah produk kaos dengan segmentasi remaja baik perempuan
maupun laki-laki. lklan Oto Ono ini pada Mgaah Gadis, ediss Ulang Tahun
N0.30/XXX/19-28 November 2002 berukuran 42,6 x 56,6 cm atau dua halaman
penuh. Deskripsi iklan Oto Ono ini dapat dilihat dalam unit analisis di bawah ini:

1. llustras Gambar

Pada halaman sebelah kiri tampak close-up aktor remaja laki-laki dengan
memakai kaos putih dengan logo produk di bagian dada dan hem motif kotak-kotak.
Dengan berlatar belakang kumpulan garis lengkung yang dibentuk gelombang dan
garis lurus sebagai penambah kesan tegas. Aktor tersebut berpose agak memiringkan
kepalanya ke kiri seperti sedang memikirkan sesuatu. Pada halaman sebelah kanan
dibagi menjadi tiga ses yaitu pertama, aktor remaja laki-laki dan perempuan
memakal kostum produk Oto Ono berpose sama yaitu mengangkat salah satu
kakinya dan kedua tangannya. Remaja laki-laki mengangkat kaki kanan sedang yang
perempuan kaki kiri. Kedua, gambar yang berada tepat di bawahnya, terlihat aktor
remgja laki-laki dalam tiga pose yang berbeda namun tetap satu orang. Dengan
senyum yang menawan berpose menggabungkan jari tangan kanan dan Kkiri
berikutnya tangan kanan dan kiri memegang ujung kaos dan yang terakhir kaki
disilangkan sedangkan tangannya diangkat sebelah kanan dan yang kiri berada di
balik tubuh. Ketiga, sepasang aktor remaja perempuan dan laki-laki berada dalam
bingkai yang terbagi menjadi dua (bagian tubuh atas dan kaki). Keduanya tersenyum
lepas dan s remaja perempuan terlihat menempel di tubuh remaja laki-laki dengan

mengangkat tangan kanan. Halaman sebelah kanan diberi aksen kumpulan garis
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horisotal tepat membagi dua bagian, sebelah pojok kanan atas terdapat lambang Oto
Ono.
2. Pilihan Warna
Pada halaman kiri, latar belakang diberi kuning secara menyeluruh dan untuk
aksen garis diberi oranye dan putih. Pemilihan kuning sebagai warna dasaran agar
menimbulkan kesan kemeriahan, keceriaan dan semangat, sedang aksen garis oranye
supaya mencerminkan jiwa yang penuh semangat, optimis dan pemberani (Gadis,
edisi Tahunan 2003:27). Kaos yang dipakai aktor berwarna putih yang mengandung
makna sportif. Pada halaman kanan, latar belakang penuh dengan putih dan sedikit
oranye pada aksen garis horisontal serta hitam pada bagian bingkai. Pewarnaan putih
dipilih supayawarna lain bisaterlihat jelas dan lebih hidup. Untuk warna produk ada
yang hitam, biru muda, abu-abu merah, krem dan kuning muda.
3. Naskah Iklan
Iklan ini tanpa slogan dan body teks, hanya terdapat headline sgja yaitu “udah

trendy gaul ‘abis...bo.”
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BAB |1

ANALISISDATA

Sebuah teks dalam pandangan Roland Barthes adalah merupakan suatu
bentuk konstruks tanda-tanda belaka. Proses pemaknaannya dapat dilakukan
dengan cara merekonstruksi bahan-bahan yang tersedia dalam teks itu sendiri.
Pemaknaan teks iklan yang hendak diteliti dibagi menjadi dua tingkatan yaitu
makna denotasi dan makna konotasi. Makna denotasi adalah makna yang paling
nyata dari tanda, makna yang sebenarnya hadir dan mudah dikenali. Makna
konotasi adalah makna yang tersembunyi di balik denotasi, makna lain yang
muncul sesuai dengan kondisi. Denotasi gambar adalah analogon, semacam
replika langsung dari signified atau apa yang digambarkan, kita tidak mempunyai
ruang untuk menafsirkan, penafsiran pada sistem tingkat kedua (ST. Sunardi,
2002:167). Makna denotasi telah dibahas pada Bab 2 Deskripsi Iklan, sedangkan
makna konotasi (proses signifikasi tingkat dua) dapat dilakukan dengan
menginterpretasikan teks melalui analisis sinkronik, diakronik dan metaphor.

Analisis sinkronik menggunakan struktur paradigmatik dalam arti adanya
hubungan antara tanda yang sedang dibaca atau dilihat dengan tanda-tanda serupa
yang tidak nampak tapi sebenarnya ada (ST. Sunardi, 2002:167). Analisis ini
bersifat analitik, cara memahaminya dengan melihat pola berlawanan (oposisi)
yang terpasang dan terpendam dalam teks iklan serta melihat bagaimana

hubungan diantara elemen-elemennya.



Analisis diakronik menggunakan struktur sintagmatik dalam arti teks diuji
atau diperiksa sebagai rangkaian dari kejadian yang membentuk narasi (Berger,
2000:17). Andlisis ini bersifat historis, kongkretnya analisis ini melacak
bagaimana unsur-unsur narasi mempengaruhi makna, adakah formulasi tertentu
yang membentuk atau menentukan teks.

Metaphor adalah hubungan yang muncul karena adanya kekuatan represi,
suatu signifier (penanda) diganti dengan penanda baru. Metaphor bekerja atas
dasar hubungan paradigmatik dan menghasilkan makna lewat kekuatan imajinatif.
Metaphor dalam iklan mengajak pembaca untuk mencari sendiri (menghubungkan
antara penanda dan petanda) melalui sistem tanda dalam iklan (ST. Sunardi,
2002:88).

Teks iklan yang dipilih adalah yang merepresentasikan trend mode remaja.
Selanjutnya untuk menemukan makna konotasi dalam teks iklan tersebut dapat

dianalisis sebagaimana berikut:

A. lklanH & R
Dari teks iklan H&R tersebut dapat dimunculkan tanda-tanda konotasi yang
berhubungan dengan trend mode remaja, diantaranya adal ah:
1. Analisis Sinkronik
a. Ekspresi Keceriaan
Dalam iklan H&R tersebut muncul tanda denotasi berupa sepasang aktor
perempuan dan laki-laki yang sedang tersenyum. Senyuman merupakan sebuah

simbol kegembiraan hati, biasanya orang yang senang tampak ceria dengan
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senyuman yang manis. Senyuman yang manis dapat juga dimaknai dari arum
manis yang dibawa oleh aktor dalam iklan tersebut. Arum manis adalah sgjenis
makanan ringan yang berbentuk seperti kapas dan berasa manis. Dari senyuman
manis ini hendak memunculkan makna yang dimaksud yaitu dengan
menggunakan kaos H& R maka remaja yang memakai akan selalu tampak ceria
dengan senyuman yang menawan.
b. Ekspresi Eksentrik
Rambut kribo memang sedang menjadi trend di kalangan remaja.
Meskipun menjadi trend namun tidak semua remaja berminat memakainya. Aktor
laki-laki dan perempuan menggunakan rambut kribo agar membangun kesan yang
eksentrik dan unik. Seperti pada kaos aktor perempuan juga terdapat gambar
kartun berambut kribo. Bentuk arum manis pun juga dapat dianal ogkan kribo.
c. Ekspresi Romantisme
Dominas warna merah muda (pink) pada iklan dimaksudkan agar
memancarkan aura romantisme. Aktor yang ditampilkan adalah sepasang remaja
perempuan dan laki-laki yang dimaknai sebagai hubungan yang lebih dari sekedar
teman. Kedekatan secara fisik pada ilustrasi gambar iklan melukiskan adanya
jalinan cinta diantara mereka. Arum manis tersebut adalah sebagai tanda kasih
yang diberikan aktor laki-laki kepada aktor perempuan.

Tabd 2: Struktur Paradigmatik dalam Iklan H& R

Penanda Oposisi
Merah muda Coklat
Senyuman Tangisan
Manis Pahit
Eksentrik Lugu
Kribo Lurus
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2. Analisis Diakronik
a. Ekspres Keceriaan
Pada zaman dahulu remaja dan anak-anak akan merasa senang apabila
dibelikan arum manis oleh orang tuanya. Selain rasanya manis warnanya pun
menarik . Masa kini pun arum manis juga masih disukai meskipun keberadaannya
agak jarang. Mungkin di masa depan akan menjadi barang yang semakin digemari
dan keberadaannya menjadi banyak. Dengan adanya arum manis dalam iklan ini
dimaknai agar kaos H& R masih bisa digemari sampali masa mendatang.
b. Ekspresi Eksentrik
Rambut kribo sudah pernah menjadi trend di era 80-an kemudian sempat
menghilang dan kini menjadi trend kembali di kalangan remaja. Remaga pada
dahulu kala dan kini ternyata memang selalu menyukai hal-hal yang unik dan
eksentrik termasuk model rambut kribo tersebut. Demikian pula model-model
kaos H& R selalu didesain yang unik agar selalu menarik dan digemari.
c. Ekspresi Romantisme
Romantisme bisa muncul karena hubungan antara perempuan dan laki-
laki. Sepasang remaja yang sedang berpasangan dan menjalin hubungan cinta
disebut pacaran. Dalam berpacaran pasti akan tumbuh romantisme tersebut.
Romantisme diwujudkan dalam bentuk selalu bersama baik suka maupun duka,
setia dan jarang beselisih. Seperti pada slogan iklan, “Ada yang manis, ada yang
supel bersamanya’, ingin memperlihatkan bahwa hubungan yang manis (baik)

adal ah apabila selalu bersama dan tidak pernah berselisih.
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3. Metaphor
Remaja berambut kribo pada iklan H& R menunjukkan bahwa kaos produk
H&R selalu mengikuti trend mode dan digemari oleh remgja . Sedangkan arum
manis untuk melukiskan kedekatan, kebersamaan dan kesetiaan menggunakan

produk H& R.

B. lklan Avon
Tandatanda konotass dalam iklan Avon akan dianalisis sehingga
menghasilkan makna sebagaimana berikut:
1. Analisis Sinkronik
a. Ekspres Keceriaan
Tanda denotasi yang muncul pada iklan Avon adalah tiga remaga
perempuan yang bersahabat sedang berangkulan tampak tersenyum bahagia.
Keceriaan adalah aura wajah yang paling nampak ketika seseorang tersenyum.
Senyuman yang lebar dan lepas tanpa beban merupakan ungkapan perasaan yang
senang, puas dan percaya diri. Remaja memang masa yang indah sehingga selalu
dalam suasana ceria
b. Nilai Keindahan
Perempuan memang sarat dengan kecantikan dan kecantikan adalah
sebuah anugerah dari Tuhan yang indah dipandang. Perempuan bisa tampak lebih
cantik dengan menggunakan kosmetika. Tanda denotasi dalam iklan Avon
dimunculkan melalui peralatan kosmetika seperti eyeshadow, maskara, lipstik,

bedak padat dan tabur. Peralatan kosmetika itu semua akan menambah rasa
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percaya diri dan terlihat cantik bila dipakai oleh perempuan. Penampilan yang
cantik dan menarik tidak hanya sgja dari riasan wajah namun juga keserasian
pakaian dan aksesoris yang dikenakannya.
c. Nilai Modernitas

Perubahan zaman membuat manusia kebingungan untuk selalu mengikuti
perkembangan. Remaja yang modern pada umumnya lebih sering disebut gaul
alias selalu mengikuti perkembangan zaman atau trend. Nilai modernitas dalam
iklan Avon diwujudkan dalam tanda-tanda seperti pakaian yang dikenakannya
oleh remagja perempuan (aktor) dan rambut yang panjang. Pakaian aktor yang
dipakai seperti kamisol dengan rumbai-rumbai, tank top dan atasan tanpa lengan
(you can see) adalah cerminan remaja masa kini yang trendi dan modis. Begitu
pula dengan mode rambut yang panjang sebahu.

Tabel 3: Struktur Paradigmatik dalam Iklan Avon

Penanda Oposisi
Keceriaan Kesedihan
Kosmetika Alat musik
Keindahan Keelekan
Modern Kuno
Rambut panjang Rmbut pendek
Tank top Kebaya

2. Analisis Diakronik

a. Ekspres Keceriaan
Persahabatan tidak hanya sgja milik sekelompok usia atau golongan
tertentu namun setiap manusia berhak melakukannya. Anak-anak, remaja bahkan
orang dewasa pun juga membutuhkan teman dan sahabat. Berangkulan dan

tersenyum bahagia adalah salah satu wujud tindakan yang dilakukan dalam
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persahabatan. Buah dari persahabatan adalah suatu kebahagiaan, keceriaan dan
kesenangan karena adanya kebersamaan yang terpelihara.
b. Nilai Keindahan
Keindahan yang terpancar dari perempuan dahulu dengan sekarang
tentunya berbeda. Zaman dahulu remaja perempuan dikatakan cantik apabila
menggunakan pakaian yang sopan, riasan wajah yang sederhana dan minimalis
serta rambut panjang sepinggang atau dikepang dua. Sedangkan remaa
perempuan masa kini sudah mengenal make up sehingga tidak polos dan lugu
lagi. Walaupun rambut panjang masih digemari namun tetap terlihat berbeda,
perbedaan itu terdapat pada perawatan dan penataannya yang lebih bervariasi.
c. Nilai Modernitas
Perkembangan zaman pasti memerlukan proses untuk mencapainya.
Remaja memang masa yang cocok untuk selalu mengadakan perubahan tersebut.
Seperti pada naskah iklan Avon ini menyebutkan, “untuk kamu yang smart,
ekspresif dan modis’, serta, “let’s talk color-trend next generation, warnanya
remaja-gayanya remaja,” sedangkan headlinenya, “Yang paling keren.” Dari
naskah iklan diatas dapat dilihat bahwa remaja merupakan suatu segmentasi yang
potensial untuk dirubah menjadi modern.
3. Metaphor
Dalam iklan Avon ini semua remaja perempuan berambut panjang dengan
riasan wajah yang tipis dan warna cerah melukiskan bahwa kosmetika Avon akan

selalu menjadi trend bagi generasi muda karena formulanya terbaik untuk mereka.
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C. IklanLip lce
Dari tanda denotasi yang muncul pada iklan Lip Ice maka dapat dianalisis
makna konotasinya seperti di bawah ini:
1. Analisis Sinkronik
a Nila Dinamis
Masa remga adalah fase dimana mereka mengembangkan diri dan
kepribadiannya. Jadi, tidaklah salah bila mereka sering berkeluh kesah dan
bertukar pendapat pada orang yang lebih dewasa atau teman sebayanya. Hal ini
sering disebut dengan curhat (curahan hati), tidak saja dengan teman sebaya atau
orang yang lebih dewasa sgja tetapi juga dapat dituangkan dalam bentuk tulisan
pada diari (buku harian). Aktivitas curhat pada diari biasanya dilakukan oleh
remagja yang aktif dan dinamis. Mereka tidak ingin ketinggalan setiap moment
yang berharga dalam kehidupannya sehingga perlu diabadikan melalui tulisan.
Tanda denotasi dalam iklan Lip Ice yang terlihat dominan adalah diari dalam
keadaan terbuka dengan tulisan yang berupa curhat ketika aktor remaa
perempuan menggunakan produk Lip Ice Sheer Color.
b. Nuansa Kelembutan
Perempuan selalu dikaitkan dengan kelembutan baik itu dalam bentuk
bertutur kata, bertingkah laku maupun berdandan. Tanda denotasi yang muncul
dalam iklan ini adalah kombinasi merah muda dan putih pada obyek iklan. Merah
muda mencerminkan kesan yang lembut dan romantis sedangkan putih
memberikan kesan yang segar dan bersih. Lip Ice Sheer Color adalah produk

pelembab bibir berwarna sehingga tanda-tanda konotasi dimunculkan agar
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mempertegas kesan bahwa produk tersebut apabila dipakai akan terasalembut dan
nyaman. Untuk warna produknya sendiri juga didominasi merah muda.
c. Ekspresi PercayaDiri

Kepercayaan diri seorang remaja pada lazimnya tumbuh apabila mereka
berpenampilan oke, menarik perhatian dan tidak memalukan. Remaja perempuan
tersebut merasa tampil lebih percaya diri dengan warna cerah namun bernuansa
lembut dan tidak mencolok. Biasanya fase seseorang mengalami krisis percaya
diri adalah saat remaja, hal yang paling meresahkan bagi dirinya adalah ketika
penampilan merekatidak terlihat menarik.

Tabed 4: Struktur Paradigmatik dalam Iklan Lip I ce Sheer Color

Penanda Oposisi
Dinamis Statis
Kelembutan Kekasaran
Merah muda Ungu
Diari atau buku harian | Buku pelajaran

2. Analisis Diakronik
a. Nilai Dinamis
Dalam iklan Lip lce Sheer Color terlihat aktor remaa perempuan
mengalami metamorfosis dari pakaian hitam keabu-abuan dan tanpa make up,
keadaan yang sama dengan bibir berwarna merah muda dan yang terakhir adalah
pakaian merah dan make up dengan merah muda. Metamorfosis ini hendak
menunjukkan kedinamisan yang menghasilkan suatu yang positif. Suatu yang
positif tersebut berwujud wajah aktor tampak lebih cantik hingga dia merasa
menjadi selebriti seperti pada headlinenya, “Gara-gara bibir ‘Pinky’ serasa jadi

selebriti”.
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b. Nuansa Kelembutan
“Warna pink-nya jauuuh dari mencolok, bikin bibir kamu lebih kelihatan
fresh & natural,” adalah sebuah cuplikan dari body teks iklan. Kelembutan
memang cenderung terlihat tidak mencolok, fresh (segar) dan natural (alami)
seperti cuplikan pada body teks tersebut. Remagja perempuan dahulu kala
memancarkan nuansa kelembutan dari kepolosannya dan kesederhanaan.
Sedangkan remagja perempuan sekarang menunjukkannya dengan penampilan
yang sederhana namun tetap kasual dan make up dengan polesan tipis dan warna
lembut. Walapun aktivitasnya banyak namun tetap memperhatikan penampilan
dengan unsur kelembutan, keceriaan dan tidak norak.
c. Ekspresi PercayaDiri
Metamorfosis aktor tersebut juga menunjukkan bahwa aktor lebih terlihat
percaya diri setelah menggunakan produk Lip Ice Sheer Color. Seperti pada body
teks iklan tersebut, “Hari ini istimewa banget. Teman-teman banyak yang muji
bibir gue. Gara-gara oke-nya Lip Ice Sheer Color...”. Setelah menggunakan
produk pelembab bibir berwarna tersebut aktor banyak mendapat pujian dari
teman-temannya sehingga itulah mampu menebal kan percaya dirinya.
C. 3. Metaphor
Dalam iklan Lip Ice Sheer Color ini, produk terletak di atas
diari dalam keadaan tanpa tutup —seakan-akan digunakan sebagai pena- untuk
mengisi diari. Produk ini dianalogkan dengan pena agar menciptakan suasana
bahwa aktivitas yang rutin (cermin kedinamisan) selalu diikuti dengan

pemakaian Lip Ice Sheer Color.
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A. lklan Red-A
Dalam pembahasan bab yang lalu telah dikemukakan tanda-tanda denotasi
dan pada pembahasan berikut ini akan dianalisis makna iklan sesuai dengan
tanda-tanda konotasi yang muncul.
1. Analisis Sinkronik
a. Nila Kebanggaan (prestise)

Nilai kebanggaan pada seseorang tidak hanya dikarenakan meraih prestasi
sgja tetapi bisa juga mendapatkan pujian. Apalagi perempuan yang mendapatkan
pujian cantik pasti akan merasa bangga dan berniat untuk tampil lebih cantik lagi.
Remaja perempuan yang menjadi aktor dalam iklan Red-A terlihat bangga dengan
kecantikan yang dimilikinya. Kebanggan di raut wajahnya terlihat dengan
senyuman |lebar pada berbagai pose yang berbeda. Bahkan terlihat sangat puas dan
bangga ketika aktor berpose mengerucutkan bibir sambil mengerlingkan matanya.

b. Ekspresi PercayaDiri

Tanda denotasi dalam iklan ini yang dominan adalah merah sesuai dengan
nama produknya Red-A. Merah ditunjukkan pada latar belakang bingka foto,
lipstik, kalung dan garis-garis pada baju aktor. Merah memancarkan aura
sensualitas dan keberanian. Percaya diri bisa tumbuh dan bertambah dengan
penggunaan warna yang cerah seperti merah, kuning dan oranye. Selain ditunjang
dengan pemilihan warna, ekspresi remaja perempuan biasanya dapat diwujudkan
melalui penampilan. Model rambut dikepang dua disilangkan di bagian atas

kepala dan aksesoris kalung tali serta anting-anting motif bunga kesemuanya
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adalah penampilan remaja perempuan yang gaul, perhatian terhadap penampilan

dan keren.

Tabel 5: Strutur Paradigmatik dalam Iklan Red-A

Penanda Oposisi
Kebanggan Kebencian
Percayadiri Rendah diri
Pujian Cercaan
Warna cerah Warnagelap
K eberanian Ketakutan

2. Analisis Diakronik
a Nila Kebanggaan (prestise)

“Wuiiihh...seneng deh...Red-A cosmetic bikin cantik-cantik kita,..&fun
banget,” serta “Loose powder-nya Red-A asyik deh,...compact powder-nya juga
oke banget untuk dibawa2’ adalah body teks iklan ini yang membangun nilai
kebanggaan (prestise). Kebanggaan menggunakan kosmetika Red-A seperti
lipstik, eyeshadow, bedak tabur dan padat menjadikan remaja perempuan sebagai
aktor iklan tersebut bertambah cantik. Pada zaman sebelum kosmetika banyak
bermunculan, perempuan terlihat cantik karena wajah alaminya namun sekarang
hal seperti itu sudah jarang ditemui. Remaa perempuan lebih bangga
menggunakan kosmetika karena terlihat aura kecantikannya.

b. Ekspresi PercayaDiri

Slogan dan body teks dalam iklan Red-A yang menunjang ekspresi
percaya diri adalah “Get Ready, Get Red-A,” dan “Kamu cocok pake lipstik Red-A
yang orange...keren ya?!!! Warnanya yang lain juga banyak banget deh!!”

Percaya diri remaja perempuan dalam iklan semakin bertambah ketika cocok
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memakai lipstik Red-A dan lebih siap untuk beraktivitas dengan memakai produk
Red-A. Merasa cocok dan senang menggunakan kosmetika Red-A dapat
mempertebal percayadirinya.
3. Metaphor

Dalam iklan Red-A yang merupakan produk kosmetika remaja, merahlah
yang ditonjolkan bahkan coretan lipstik yang dibentuk bergelombang pun juga
merah. Sehingga kosmetika remagja identik dengan merah. Merah sengaja
ditonjolkan untuk melukiskan sensualitas dan keberanian untuk mempercantik diri

dengan menggunakan produk kosmetika Red-A.

E. Iklan Dadung
Iklan Dadung adalah mempersembahkan produk remaja yang berupa kaos,
dari tanda-tanda denotasi yang telah dikemukakan maka akan ditemukan makna
iklan tersebut sebagimana dibawah ini:
1. Analisis Sinkronik
a. Nila Pergaulan Remaja
Pergaulan tidak hanya antara perempuan dengan perempuan sSgja atau
sebaliknya antara laki-laki dengan laki-laki namun antara laki-laki dan perempuan
pun juga dapat dilakukan. Tanda denotasi dalam iklan Dadung ini
memperlihatkan pergaulan remaja baik perempuan ataupun laki-laki yang terbagi
menjadi tiga bagian (semacam bingkai dengan bentuk persegi panjang dengan
garis lengkung atau gelombang tidak teratur, waru dan lambang dadung). Ketiga

remagja perempuan terlihat sedang berangkulan dan tersenyum kepada lawan
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jenisnya yang juga tiga orang sambil berangkulan. Pergaulan bisa juga dimaknai
dengan pershabatan, petemanan atau lebih dari itu yaitu mempunyai hubungan
khusus antara laki-laki dan perempuan yang disebut pacaran. Seperti pada bingkai
dengan bentuk waru dan lambang dadung memperlihatkan bahwa hubungan
mereka lebih dari sekedar berteman.
b. Nilai Agresivitas

Latar belakang iklan Dadung mengunggulkan warna pastel sedangkan
warna produk lebih memilih warna yang cerah. Warna pastel yang dominan
ditampilkan untuk membangun suasana akrab, hangat, romantis, cinta dan impian
(Cakram Komunikasi, 1996:40). Warna cerah seperti merah untuk kedinamisan
dan sensualitas, biru bermakna kalem, kuning untuk keceriaan dan kehangatan,
hitam berarti misteri dan kewibawaan. Agresivitas pada remaja memang wajar
sgja, pada masa pencarian jati diri mereka selalu ingin mengembangkan
kepribadiannya. Mencari teman baru dengan mengunjungi tempat sperti mall,
kafe dan bioskop walaupun hanya sekedar nongkrong namun mereka
mendapatkan kepuasan batin. Dalam tanda denotasi iklan memperlihatkan para
remaja saling berkenalan dan pada akhirnya menjalin hubungan yang khusus atau
berpacaran. Agresivitas berkaitan dengan masa puber sehingga tujuan akhirnya
adalah menjadi |ebih dekat dan menjalin sebuah hubungan yang lebih.

c. Nilai Modernitas

Modernitas berkaitan erat dengan adanya perkembangan zaman. Remaja

yang rentan akan perubahan selalu mengamati setiap adanya sesuatu yang baru.

Model kaos yang dipakai oleh para aktor dalam iklan Dadung adalah terbaru dan
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mengikuti trend pasar yang berkembang. Untuk remaja perempuan didesain
berukuran yang mini atau simpel tidak terlalu gombrong demikian pula dengan
laki-lakinyatidak telalu gombrong namun jugatidak ketat.

Tabel 6: Struktur Paradigmatik dalam Iklan Dadung

Penanda Oposisi
Persahabatan Permusuhan
Agresif Posesif
Masa depan Masalalu
Warna pastel Warna mencol ok
K eakraban Kerenggangan

2. Analisis Diakronik
a. Nila Pergaulan Remagja
Body teks, “teman baru”, ” pacar baru,” dan “dadung baru” adalah
layaknya proses yang wajar dalam kehidupan remagja yang sedang mengalami
masa puber. Pada awalnya para remaja laki-laki dan perempuan tersebut
berkenalan kemudian menjadi pacar dan ternyata keduanya bisa menjadi lebih
dekat dan berpacaran karena sama-sama memakai kaos Dadung. Iklan ini memang
sengaja mengajak ‘lebih dekat’ kepada khalayak remaja dengan cara memasuki
segmen kehidupan mereka.
b. Nilai Agresivitas
Pergaulan remaja masa kini tak ubah seperti yang terdapat pada tanda
denotasi iklan ini. Pada awalnya mereka berusaha untuk mengajak berkenalan,
menambah teman kemudian mendekati hingga menjalin hubungan khusus.
Dahulu dan sekarang tidak berbeda, pergaulan remaja pada akhirnya adalah untuk

menjalin suatu hubungan ke jenjang yang lebih serius hanya sgja prosesnya yang
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berbeda. Sekarang remaja mulai lebih berani dan agresif untuk menarik minat
lawan jenisnya, dari penampilan mereka sgja sudah dapat dinilai. Globalisasi
informasi membuat para remaja lebih siap mengikuti perkembangan zaman dan
semakin percayadiri dengan kemampuannya.
c. Nilai Modernitas

“Dadung The Next Gen, Next Syle for Next Generation” adalah slogan
iklan tersebut. Sangatlah tepat untuk menggambarkan suasana hiruk-pikuk
kehidupan modern yang serba canggih, praktis dan instan. Dadung generasi masa
depan, gaya terdepan untuk generasi masa depan adalah kata-kata yang cocok
untuk para remgja yang seladu memperhatikan penampilan mereka demi
mendapatkan imegj ‘anak gaul’.

3. Metaphor

Angka 0 pada tahun 2003 yang terletak dipojok kiri atas pada iklan
Dadung melambangkan matahari namun berwarna merah tua dan merah muda.
Matahari yang pada kenyataannya memancarkan sinar kuning menjadi berubah
merah tua dan merah muda karena hendak menggambarkan suasana penuh cinta
dan kelembutan. Sedangkan simbol manusia bersayap yang terlihat menerompet
melukiskan adanya pergantian tahun dari 2002 menuju ke 2003 karena iklan ini
terbit pada bulan Februari yang tepatnya untuk memperingati Hari Valentine. Jika
dimaknai secara keseluruhan maka akan membuahkan arti bahwa Dadung sebagai
produk kaos remagja akan menyambut tahun baru dengan penuh cinta dan

kelembutan.
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F. lklan Nokia 3510
Iklan Nokia 3510 adalah produk handphone yang memang ingin membidik
pasar potensial remaja. Seperti pada tanda denotasi yang telah dikemukakan maka
di bawah ini akan dianalisis maknaiklan tersebut.
1. Analisis Sinkronik
a Nilai Kesederhanaan
Tanda denotasi yang muncul dalam iklan ini adalah dua orang remaja laki-
laki yang sedang berada di pinggir sebuah bangunan yang agak kuno. Meskipun
bangunan tersebut tidak begitu jelas terlihat namun dinding bangunan tersebut
menandakan bahwa usia bangunan tersebut sudah banyak. Kedua laki-laki
tersebut berpenampilan sederhana dengan memakai kaos oblong dan celana
panjang. Salah satu dari mereka terlihat membawa gulungan kertas dan tas seperti
pelgjar atau mahasiswa. Kesederhanaan ditunjukkan dari latar belakang yang
berupa bangunan agak kuno bukannya bangunan yang megah bertingkat serta
penampilan aktor yang tidak menunjukkan keglamoran.
b. Ekspresi glamor dan hura-hura
Tanda denotasi ini sangatlah berlawanan dengan tanda yang menunjukkan
nilai kesederhanaan di atas. Layar lebar dengan latar belakang panggung musik
yang semarak dengan sorot lampu warna-warni ini dimaksudkan sebagai dunia
lain dari kehidupan nyata aktornya. Kehidupan yang ada di panggung musik
penuh dengan nuansa glamor, hura-hura, having fun dan borju. Peralatan musik
seperti gitar listrik yang dibawa oleh salah satu aktor adalah merupakan barang

mewah. Walupun aktor yang ditunjukkan bukan berasal dari Indonesia —dari
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bangsa barat- namun kehidupan mereka sudah hampir sama seperti yang
dilakukan oleh remagja di Indonesia.
c. Nila Imgjinatif

Dari kehidupan nyata yang bersahgja kemudian mereka bercermin pada
sebuah layar lebar yang penuh dengan hiruk-pikuk layaknya panggung musik.
Itulah imgjinasi yang mereka ciptakan terhadap dirinya masing-masing. Dalam
keseharian hanya berpenampilan layaknya remaja pada umumnya namun dengan
daya imgjinasi yang tinggi mereka dapat menjadikan dirinya bak artis ternama.
Hem biru mengkilap yang bagian atasnya tidak dikancingkan dan celana merah
yang dipakai oleh remaja laki-laki berambut gondrong mencerminkan remaja
yang slengekan. Demikian pula oleh aktor yang berambut cepak, menggunakan
kaos hijau garis-garis tanpa lengan dan rambut agak acak-acakan sangatlah
berbeda dengan keadaan aslinya. Warna lampu panggung yang cerah seperti
merah, hijau, kuning dan biru semakin menambah semaraknya suasana.

Tabel : Strutur Paradigmatik dalam I klan Nokia 3510

Penanda Oposisi
Glamor Bersahgja
Bangunan kuno Bangunan megah
Hura-hura Sederhana
Imajinatif Faktual
Panggung musik | Panggung sandiwara

2. Analisis Diakronik
a. Nila Kesederhanaan
K esederhanaan dan kebersahajaan adalah sesuatu yang mudah dan murah

untuk ditempuh. Sedangkan hura-hura dan glamor sangatlah mahal untuk
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mewujudkannya. Namun kebanyakan para remga lebih senang memilih yang
terakhir. Mereka berpikiran bahwa kesederhanaan adalah sesuatu yang kuno,
ketinggalan zaman, tidak mengikuti mode dan tidak banyak bergaul. Zaman
sekarang sangatlah susah untuk menemui orang yang sederhana dan bersahagja
wal aupun masih ada namun sangat jarang sekali.
b. Ekspresi glamor dan hura-hura

“Nokia 3510 Hiburan dalam Genggaman” adalah slogannya. Kehidupan
hura-hura dan glamor adalah menarik dan identik dengan dunia hiburan. Zaman
modern membuat semua orang semakin mudah untuk mendapatkan hiburan hanya
dengan syarat “kantong tebal” sgja semuanya bisa terwujud dengan mudah dan
singkat. Hura-hura dan glamor memang tidak milik remaja atau artis sga
melainkan semua orang bisa mewujudkannya sekalipun itu dengan handphone.
Walaupun handphone pada intinya adalah sebuah alat komunikasi namun pada
kenyataannya justru banyak menawarkan hiburan yang menarik melalui fasilitas
yang melengkapinya.

c. Nila Imgjinatif

“Masuki dunia imajinasi dengan Nokia 3510,” itulah headline dari iklan
ini. Nokia 3510 memberikan kesenangan, kenikmatan dan kepuasan melalui dunia
imajinasi. Dengan Nokia 3510 bisa bebas berimagjinasi seperti memainkan nada
dering layaknya suara permainan musik panggung. Imajinasi bisa memberikan
semacam refreshing pada diri kita dengan berada di dunia yang |ebih menawarkan

keindahan dan kenikmatan duniawi belaka. Oleh karena itu Nokia membidik
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sasaran remagja yang pasarnya potensial untuk selalu mengikuti dan berganti
dengan yang baru yang lebih menjanjikan.
3. Metaphor
Tanda denotasi yang tampak pada layar lebar saat bermain musik tersebut
hendak melukiskan bahwa Nokia 3510 menyajikan polyphonic sound yang dering
nadanya senyata dan senyaring saat bermain musik di panggung. Sedangkan
semarak warna-warni sorot lampu panggung hendak menunjukkan bahwa Nokia

3510 menampilkan berbagai cover warna.

G. Iklan Oto Ono
Oto Ono adalah sebuah produk kaos yang bersegmentasi pada remaja. Iklan
ini telah dibahas tanda-tanda denotasinya pada bab sebelum ini, sedang pada bab
ini akan membahas maknaiklan melalui analisis sebagai berikut:
1. Analisis Sinkronik
a. Ekspresi Fashionable
Fashionable adalah sebutan untuk mereka yang tidak ingin ketinggalan
mode pakaian terbaru. Remaja pada umumnya senang akan sesuatu yang baru dan
sedang menjadi trend mode. Tanda denotas yang ada pada iklan ini
menggambarkan sepasang remaja perempuan dan laki-laki yang menggunakan
produk Oto Ono berupa kaos oblong, kaos berkrah dan hem. Berbagai mode dan
warna yang mereka kenakan terlihat sebagai produk yang tidak ketinggalan

zaman. Selain pakaian, sepatu yang dikenakannya pun juga tak kalah trendinya.
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Latar belakang iklan di halaman kiri didominasi oleh kuning agar menimbulkan
kesan kemeriahan, keceriaan dan semangat.
b Nilai Kepraktisan

Aktor dalam iklan Oto Ono menggunakan pakaian yang kasual. Kasual
merupakan sebutan untuk pakaian yang berbentuk kaos (t-shirt). Kasual
cenderung bersifat santai dan praktis dipakai. Iklan ini hendak menampilkan
bahwa kaos dari produk yang digunakan oleh aktor nyaman untuk dipakai ‘gaul’
atau nongkrong bersama teman atau mungkin pacar. Remaja memang menyukai
sesuatu yang praktis dan santai namun tetap terlihat trendi. Untuk remaja laki-laki
cenderung menyukai kasual karenaterlihat sportif. Seperti putih yang ditunjukkan
tanda denotasi melalui kaos yang dipakai oleh aktor laki-laki itu menimbulkan
kesan sportif.

Tabel 8: Strutur Paradigmatik dalam Iklan Oto Ono

Penanda Oposisi
Fashionable Apatis
K epraktisan Kerumitan
Sportif Atraktif
Kasual Feminin

2. Analisis Diakronik
a. Ekspresi Fashionable
“Udah trendy gaul ‘abis...bo!” adalah headline dari iklan ini. Remaga
sekarang sangat senang dan bangga apabila mereka menyandang gelar trendi dan
anak gaul. Mereka merasa penampilan yang serba modern adalah menunjukkan
bahwa kelasnya diakui oleh khalayak. Saat yang tepat untuk menunjukkan siapa

diri mereka adalah melalui performa yang ditampilkan bukan dari kepribadian
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yang menjadi pokok bahasan adalah masalah perkembangan mode yang sedang
menjadi trend setter.
b. Nilai Kepraktisan

Kepraktisan di era sebelum masuknya globalisasi mungkin sudah jauh
terasa ketinggalan dibandingkan dengan sekarang yang semuanya serba canggih
dan instan. Mode pakaian dulu untuk perempuan cenderung terlalu banyak
pernak-pernik atau berenda-renda sedangkan sekarang lebih kasual dan praktis.
Dalam hal pakaian dulu semua masih berpihak pada warna yang terang tapi tidak
mencolok dan cenderung lembut. Kini remagja merasa semakin banyak pilihan
mode yang membuat mereka menjadi tampil lebih keren dan mendapatkan pujian
baik itu dari teman ataupun pacar.

3. Metaphor

Dalam iklan Oto Ono ini tanda denotasi yang terlihat adalah remaja
perempuan dan laki-laki berdiri bersampingan sambil mengangkat salah satu kaki
dan kedua tangannya. Remaja laki-laki mengangkat kaki sebelah kanan sedangkan
yang perempuan sebelah kiri. Maksud dari gerakan mereka berdua adalah untuk
menggambarkan bahwa kaos tersebut ringan seperti tubuhnya yang dapat berdiri
hanya dengan satu kaki sgja dan nyaman dipakai atau dapat langsung menyerap
keringat seperti pada iklan yang mana mereka berdua terlihat tertawa bahagia

karena merasa puas dan senang dalam kebersamaan.
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari hasil analisis data ternyata diketahui dan ditemukan adanya trend mode
remga dalam iklan pada magaah Gadis, Aneka Yess dan Cosmo Girl. Trend
mode remaa tersebut dikonstruksikan melalui fashion, tata rambut, tata rias,
sepatu, aksesoris dan ekspresi yang ditunjukkan dalam gaya visual teksiklan.

Konsep trend mode remaja masa kini dikonstruksikan melalui lambang dan

tanda-tanda dalam iklan diantaranya adal ah:

1. Mode fashion, trend mode fashion pada remaja perempuan saat ini
adalah kamisol dengan rumbai-rumbai di bagian atas, kaos ketat (t-shirt
strecht), you can see dan tank top. Sedangkan untuk remagja laki-laki
adalah kaos baik lengan panjang maupun pendek dengan out line di
bagian lengan dan juga kaos dengan krah. Celana jeans masih tetap
menjadi prioritas utama mereka dalam berbusana karena memberi kesan
santai dan kasual. Warna fashion yang cerah dan terang seperti hijau,
kuning, oranye, merah dan biru adalah yang menjadi trend.

2. Modetata rambut dan tata rias, remga perempuan masih tetap ‘ setial
dengan mode rambut panjang. Namun demikian rambut pendek pun
tetap juga ada peminatnya. Trend pelurusan rambut atau disebut dengan
rebonding dan potongan model layer disukai baik remaja perempuan dan

laki-laki. Demikian pula dengan mode rambut gondrong dan kribo yang
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dulu pernah menjadi trend di era 80an kini muncul kembali. Untuk trend
tata rias terbaru lebih menonjolkan riasan yang tipis dan super ringan.
Wajah segar dengan kesan tanpa riasan paling digemari oleh remaja
maka dari itu warna riasan yang lembut, semburat warna perak, metalik
dan glossy. Tentunya tata rias ini hanya diperuntukkan remaja
perempuan sgja.

3. Mode sepatu, untuk mode sepatu dalam iklan ini tidak begitu
menunjukkan keberagaman. Mode sepatu kats masih tetap menjadi
andalan remaja baik laki-laki maupun perempuan karena kenyamanan,
gporty dan santainya. Sepatu kats dengan variasi bentuk yang unik dan
warna yang cerah dan menyolok tersebut membuat remaja masih tetap
menggunakannya.

4. Mode aksesoris, trend aksesoris rambut masih dengan bandana yang
dulu juga pernah ngetrend di era 70an. Bedanya mode bandana kini lebih
simpel dan beraneka warna cerah. Sedangkan kalung dengan mode tali
yang elastis dan warna yang cerah seperti kuning, merah dan oranye saat
ini sedang menjadi trend. Kacamata berukuran lebar dan berwarna
adalah trend terbaru yang diminati oleh remaja. Dahulu kacamata hanya
berlensa hitam atau putih sgja namun kini lebih variatif dengan warna-
warnaterang seperti ungu muda, biru muda, kuning, hijau dan pink.

5. Ekspresi, dengan menggunakan berbagai atribut yang saat ini sedang
menjadi trend membuat remaja tampil lebih percaya diri. Berpenampilan

trendi, modis, fashionable, keren dan gaul adalah stereotip remaja masa
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kini. Ekspresi keceriaan dan kegembiran terpancar di wajahnya dengan
senyuman yang lepas dan lebar. Ekspresi eksentrik, unik, memamerkan
kemewahan dan hura-hura ditonjolkan dalam penampilan mereka.
Modernitas membuat mereka lebih berani mengekspresikan diri.

Remaja dipilih sebagai aktor dalam iklan selain karena produknya
disegmentasi untuk mereka juga karena pertimbangan faktor pemasaran. Remaja
memang pangsa pasar yang potensial untuk dibidik sasarannya oleh para produsen
dan marketer. Remaja khususnya perempuan adalah segmen yang rentan akan

bujukan dan rayuan iklan yang semakin bertebaran di berbagai media massa.

B. Saran

Keberagaman interpretasi dalam melihat suatu teks adalah sesuatu yang
sangat terbuka menurut semiotika Barthes. Oleh karena itu interpretasi peneliti
terhadap teks iklan pada maaah remaga di Indonesia merupakan salah satu
pemaknaan diantara ribuan kemungkinan pemaknaan yang lain. Diharapkan
adanya penelitian lain sebagai pembanding terhadap tema yang sama tentang
trend gaya hidup remaga pada magaah remaga di Indonesia yang mungkin
menghasilkan interpretasi baru yang berbeda. Atau adanya penelitian lain dengan
tujuan mengembangkan tema yang sudah dilakukan oleh peneliti. Sehingga
banyaknya interpretasi tersebut akan menambah kaya cakrawala semiotika dan
dunia periklanan.

Iklan-iklan yang ditampilkan tersebut membutakan mata kita terhadap

realitas sosial yang ada. Iklan pada majalah remajaini hanya menampilkan remaja
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dalam sis kebahagiaan dan keceriaan sgja, nampaknya hidup mereka dalam
Situas yang mapan dan serba berkecukupan. Remaja yang menjadi aktor pun
semuanya berwajah sempurna tanpa cacat fisik bahkan terlihat cantik dan tampan,
berkulit halus dan terawat bukan menampilkan mereka yang kebetulan invalid dan
orang tuanyatidak mampu secara ekonomi.

Semoga dengan melihat berbagai iklan yang ada maka para remaja tidak
terhanyut akan kehidupan semu yang penuh gemerlap, kemewahan serta keceriaan
yang selalu ditampilkan. Untuk itu saran kepada pengiklan hendaknya jangan
selau menampilkan kehidupan remaja yang penuh keceriaan, kemapanan,
keindahan dan kebahagiaan mulailah dengan menampakkan sisi lain realitas sosial

yang nyataterjadi saat ini.
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