BAB I

PENDAHULUAN

1.1.  Konteks Penelitian


Iklan memiliki fungsi untuk memperkenalkan barang atau jasa yang ditawarkan kepada masyarakat, baik untuk dibeli maupun untuk dipakai tanpa dibeli. Tujuan iklan tidak lain adalah agar khalayak mempunyai kepercayaan atau trust pada produk yang diiklankan. Adapun pengertian iklan secara komprehensif dapat didefinsikan sebagai semua bentuk aktivitas untuk menghadirkan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara nonpersonal yang dibayar oleh sponsor tertentu. Maka dapat disimpulkan bahwa iklan adalah alat pemasaran barang atau jasa untuk dipercayai. Dahulu pada tahun 50an, media iklan masih terbatas pada media cetak dan media sorot statis di bioskop, jenis barang dan jasa yang diiklankan pun masih sangat terbatas. Pada saat itu iklan masih bersifat “menjajakan”. Namun kini di saat persaingan sudah semakin ketat, iklan tidak lagi hanya “menjajakan” tetapi sudah mulai berupaya untuk mengajak konsumen mengidentifikasikan dirinya dengan seseorang atau sekelompok tertentu yang nantinya hal tersebut akan dijadikan acuan oleh calon pembeli.

Perkembangan kreatifitas iklan tentunya berhubungan erat dengan kompetisi antara pengiklan dan perrtumbungan media sebagai sarana beriklan. Mengamati perkembangan media massa saat ini, harus kita akui bahwa YouTube telah mampu menggeser kepopuleran media – media konvensional. YouTube telah menjadi media popular di tengah masyarakat dan memiliki pengaruh yang cukup besar dengan mengandalkan tampilannya yang menarik dan kemudahan untuk mengaksesnya. Kini YouTube menjadi sebuah bagian dari gaya audiovisual baru yang menjadi medium yang berpengaruuh kuat dalam membentuk sikap dan kepribadian baru masyarakat luas khususanya bagi kalangan yang masuk kedalam usia produktif. Karena begitu dekat dan kuatnya pengaruh YouTube terhadap masyarakat, mengundang berbagai pihak teruatama para produsen barang, jasa, dan industri untuk memanfaatkan youtube sebagai media yang efektif dalam menawarkan suatu produk yang ditujukan untuk masyarakat.  
Selain itu juga, perkembangan hidup masyarakat saat ini telah menjadi warna tersendiri bagi dunia periklanan. Iklan dapat dikatakan sebagai salah satu perwujudan kebudayaan, yakni hasil akal dan daya manusia. Iklan disini dilihat sebagai gejala budaya. Dan budaya dapat kita lihat sebagai sistem tanda – tanda. Jadi iklan merupakan bagian dari suatu kebudayaan, yaitu kebudayaan sebagai sistem tanda. Iklan mewakili suatu makna tertentu yang oleh pembuatnya ingin disampaikan kepada khalayak sasaran, yakni kelompok tertentu dalam masyarakat. 

Dari iklan juga dapat kita lihat bahwa ia tidak sekedar mewakili komoditas yang ditawarkan, tetapi juga memberikan sugesti kepada khalayak sasaran untuk mengidentifikasikan diri dengan kelompok tertentu yang mana nantinya hal tersebut menjadi sebuah rujukan. Hal ini juga disebut dengan totemisme.  Totem itu  sendiri adalah tanda yang dirujuk sebagai suatu pengikat oleh suatu komunitas atau suku. Totem merupakan unsur budaya yang ada dalam masyarakat primitif, biasanya berbentuk patung hewan atau tanaman dari kayu yang diukir. Fungsi totem adalah sebagai tanda bagi suatu keluarga atau suku yang biasanya menjadi suatu peringatan akan asal usul suku atau nenek moyang dari suku tersebut. Seringkali totem adalah lambang yang merujuk pada makna tertentu yang membentuk ikatan spiritual pada sekelompok masyarakat secara konvensional. 

Totemisme adalah sistem kepercayaan pada totem sebagai suatu rujukan ikatan spiritual. Namun dalam hal ini, totemisme sendiri merupakan produk atau  merek produk yang diperlakukan sebagai lambang untuk dipercayai suatu komunitas. Tentu saja totemisme yang dimaksud ada kaitannya dengan iklan ini, berbeda dengan yang terjadi dalam masyarakat primitif. Namun ada kesamaan dalam prinsipnya, yaitu mengikat kelompok masyarakat dengan suatu lambang. Lambang ini sendiri dibentuk melalui sugesti yang ditimbulkan, dan nantinya konsumen diharapkan untuk menjadikan hal tersebut sebagai dasar dalam menerima suatu merek menjadi semacam “totem”.

 Gejala modernitas yang ada dalam masyarakat seringkali dimanfaatkan sebagai totem dalam iklan. Modernitas adalah suatu sikap yang cenderung ingin meninggalkan apa yang secara tradisional sudah berlaku dan mencari sesuatu yang baru. Modernitas sering dipandang sebagai sesuatu yang dinamis, yakni gejala budaya yang dapat menimbulkan proses pembaruan melalui transformasi budaya. Iklan cenderung memanfaatkan modernitas ini untuk menyajikan sesuatu yang baru dan tidak biasa terjadi dalam masyarakat. Dengan demikian iklan mengubah sistem nilai yang sudah berlaku, yaitu pendapat mengenai “baik - buruk”, “indah - jelek”, ataupn “kota - kampung”.  Pemanfaatan modernitas inilah yang membentuk totem – totem gaya baru untuk dapat menjangkau kelompok sasaran dalam masyarakat. Konsep pembentukan totem – totem gaya baru ini terjadi dengan mengaitkan lambang yang mengungkapkan lambang komoditas X dengan makna “jadilah anggota kelompok pemakai komoditas X”. Jadi X adalah merek atau sifat – sifat khas komoditas tertentu yang akan dijadikan pusat perhatian dan dijadikan “lambang ikatan” calon konsumen. Disini, makna X akan berfungsi sebagai totem bagi penggemarnya.

Iklan rumah, apartemen, dan kondominium menjadi salah satu contohnya. Iklan – iklan tersebut banyak menggunakan modernitas sebagai titik awalnya. Kata – kata seperti eklusif, eksekutif, bergengsi, tenang, bersih, ideal dan better living sering digunakan untuk mengajak khlayak sasarn, tidak hanya untuk menjadi orang yang suka tinggal dikawasan dan rumah yang mempunyai sifat – sifat yang disebutkan oleh kata – kata itu, tetapi juga menjadi anggota kelompok terpilih. Nama kawasan itu dengan segala sifat –sifatnya diarahkan untuk menjadi totem. 

Salah satu contohnya dapat kita lihat pada iklan “Aku Ingin Pindah Ke Meikarta” yang dibuat oleh Lippo Group. Iklan ini merupakan salah satu alat untuk mempromosikan kota baru yang diberi nama “Meikarta”,  yang terletak di Cikarang, Jawa Barat. Namun yang menjadi menarik adalah iklan ini terkesan memberikan kesan utopis, dimana melalui iklan ini Lippo Group menawarkan sebuah hunian yang  mampu memberikan “cara lain” untuk hidup dan juga “cara mudah” untuk dapat menggapai cita – cita, dengan segala fasilitas yang terbaik yang dimilikinya dan juga didukung dengan tersedianya teknologi paling maju yang belum dimiliki oleh kota – kota lainnya di Indonesia. Dalam iklan tersebut ditampilkan perbandingan antara kehidupan baru di kota Meikarta dan juga kehidupan lama yaitu kota Jakarta yang macet, kotor, kumuh, banyak tindak kriminal dan lain – lain. Selain itu juga penggunaan talent seorang anak perempuan pada iklan ini memberikan daya tarik tersendiri dari iklan tersebut. Anak – anak selalu dianggap sebagai sebuah warisan yang harus dijaga, dan juga mereka adalah generasi penerus yang mana untuk merekalah kita bekerja keras demi menciptakan dunia yang lebih baik. Maka dari itu ketika anak perempuan tersebut mengutarakan keinginannya dengan kalimat “Aku ingin pindah ke Meikarta”, kalimat tersebut seakan menjadi sihir tersendiri bagi audiens. 

Kota Meikarta yang dikatakan akan menjadi kota hijau mandiri terbesar, terbaik, terindah di Asia Tenggara. Dari hal tersebut Lippo group menggambarkan Meikarta sebagai kota yang difasilitasi dengan teknologi paling canggih dan juga menyediakan keamanaan dan kesejahteraan yang dijamin kualitasnya. Dikatakan bahwa nantinya di kota ini akan dibangun pusat pengembangan teknologi informasi yang setara Silicon Valley di Amerika Serikat, selain itu pula akan ada 10 pusat perbelanjaan dan juga pembangunan hotel – hotel bintang lima. Dapat  dilihat bahwa iklan tersebut tidak hanya sekedar menyiratkan “belilah” tetapi juga “jadilah anggota kelompok pemakai barang ini”.

Dari situ dapat dilihat bahwa iklan sebagai salah satu perwujudan kebudayaan tidak hanya bertujuan menawarkan dan mempengaruhi calon konsumen untuk membeli suatu produk, tetapi juga turut mengandung nilai tertentu. Oleh karena itulah, iklan yang sehari-hari ditemukan di berbagai media massa bersifat simbolik. Baik disadari maupun tidak, fenomena totemisme, muncul dalam masyarakat sebagai akibat iklan dan dampaknya pada proses transformasi budaya. Sebelumnya telah dipaparkan bahwa totem adalah tanda yang dirujuk sebagai “pengikat” oleh suatu golongan tertentu (komunitas/suku/klan,dan sebagainya). Berkaitan dengan semiotika, lambang/symbol karena hubungan representamen dengan objeknya yang didasari pada konvensi sosial. Masyarakat golongan tertentu “bersepakat” menjadikan totem sebagai lambang/symbol yang “mengikat” anggota satu sama lain.

 Simbolisasi-simbolisasi pada iklan dapat memberi efek luar biasa pada khalayak sasaran, hingga pada akhirnya mampu mempengaruhi tingkah lakunya. Terlebih dalam merespon produk yang ditawarkan melalui iklan yang bersangkutan. Dengan demikian, tujuan iklan, baik jangka pendek maupun jangka panjang dapat terwujudkan. Maka dari itu, berbagai gejala yang ada dalam kehidupan masyarakat baik itu berupa benda, perilaku, maupun pemikiran dilihat sebagai lambang yang “mewakili” atau “merujuk pada” suatu makna diluar tanda itu. Dengan demikian, iklan akan dilihat sebagai suatu jenis tanda, yaitu “sesuatu yang mewakili sesuatu” atau tanda sebagai gabungan signifiant dan signifie.  

Ilmu yang mengkaji tanda dinamakan semiotik. Sedangkan tanda sendiri adalah segala hal, baik fisik maupun mental, baik di dunia mauppun di jagat raya, baik didalam pikiran manusia maupun sistem biologi hewan dan manusia, yang diberi makna oleh manusia. Jadi, tanda adalah tanda hanya apabila bermakna bagi manusia. Secara garis besar, teori tentang tanda, manusia, dan makna dapat dibagi atas tiga kelompok besar yaitu struktural, pragmatis, dan gabungan keduanya. Semiotik struktural mengacu pada teori tentang tanda bahasa dari Ferdinand de Saussure, pemaknaan tanda bahasa menurutnya terjadi apabila manusia mengaitkan penanda dan petanda. Tokoh dari semiotik pragmatis adalah Charles Sanders Pierce,  baginya tanda dan pemaknaannya bukan struktur melainkan suatu proses kognitif yang disebut dengan semiosis. 

Semiosis adalah proses hubungan dari representamen (sesuatu) ke object (sesuatu dalam kognisi manusia). Dalam kehidupan tanda, berdasarkan hubungan antara representamen dan object nya, ada tiga jenis tanda yaitu ikon, indeks dan lambang. Ikon adalah tanda yang hubungan antara representamen dan object nya berdasarkan keserupaan indentitas. Indeks adalah tanda yang hubungan antara representamen dan object nya berdasarkan hubungan kontinguitas atau sebab akibat. Lambang adalah tanda hubungan antara representamen dan object nya didasari konvensi sosial. Menurut Pierce, dalam pemaknaannya tanda mengalami proses semiosis yang tak terbatas. Suatu tanda dapat dipahami dan ditafsirkan berbeda – beda oleh setiap orang pada waktu dan tempat yang berbeda, atau bahkan oleh orang yang sama pada waktu dan tempat yang berbeda.  

Semiotik pada perkembangannya telah menjadi teori yang dikembangkan untuk mengkaji kebudayaan manusia. Apa yang dikemukakan tersebut menjadi lebih menarik apabila dapat digunakan untuk mengkaji iklan sebagai suatu perwujudan kebudayaan, yaitu hasil akal dan daya manusia. Hal inilah yang mendorong penulis untuk melakukan penelitian ini, karena penulis ingin mengetahui sejauh mana iklan dapat menjadi alat pentransformasian budaya karena dapat mengubah nilai – nilai yang masih ada. Adapun judul yang penulis ambil dalam melaksanakan penelitian ini adalah “GEJALA TOTEMISME DALAM IKLAN LIPPO GROUP : AKU INGIN PINDAH KE MEIKARTA”.

1.2.  Fokus dan Pertanyaan Penelitian

1.2.1. Fokus Penelitian
Berdasarkan konteks penelitian tersebut, agar penelitian ini lebih terarah maka penulis memfokuskan penelitian pada bagaimana analisis semiotika dalam iklan Lippo group : Aku ingin Pindah ke Meikarta.

1.2.2. Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan konteks penelitian dan fokus penelitian diatas maka, pertanyaan penelitian ini dapat diidentifikasikan sebagai berikut :
1. Bagaimana representamen yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta 
2. Bagaimana object yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta
3. Bagaimana interpretant yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta
4.  Bagaimana peran iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta dalam membentuk totem 
1.3.  Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian

1.3.1. Tujuan Penelitian
Tujuan dilakukannya penelitian ini yaitu untuk memenuhi syarat kelulusan, selain itu penelitian ini juga memiliki beberapa tujuan lain yaitu :

1. Mengetahui bagaimana representamen yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta 
2. Mengetahui bagaimana object yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta
3. Mengetahui bagaimana interpretant yang terdapat dalam iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta
4. Mengetahui bagaimana peran iklan Lippo group : Aku Ingin Pindah ke Meikarta dalam membentuk totem 
1.3.2. Kegunaan Penelitian
Dengan dilakukannya penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pengembangan suatu ilmu secara umum. Selain itu penulis juga berharap dapat memberi manfaat khususnya dalam pengembangan ilmu komunikasi. Kegunaan penelitian ini dibagi menjadi 2 jenis yaitu :
1.3.2.1. Kegunaan Teoritis
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan manfaat terhadap pengaplikasian teori semiotika. Dan juga dapat memberikan manfaat untuk mengembangkan ilmu komunikasi.

1.3.2.2. Kegunaan Praktis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangan pemikiran kepada masyarakat, khususnya penonton iklan dalam mengerti dan memahami maksud dari iklan tersebut, serta mengaplikasikan nilai nilai baik yang terdapat dalam iklan kedalam kehidupan sehari-hari.

