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PENDAHULUAN

konsumen melalui

pernyataan berupa perkataan, lirik lagu dan musik.

Visual pada iklan dimanfaatkan untuk meryu konsumen melalui
rangkaian kegiatan sehari-hari seperti belajar, bekerjo, memasak serta kegiatan
lainnya. Visual pada iklan tentu menonjolkan berbagai jenis warna guna untuk

menarik perhatian konsumen dan menurut penjelasan dan situs web Comvince and



Convert, wama mempengaruhi psikologi konsumen. Sehingga perusahaan
menginginkan suasana hati audiens dapat merasakan desain warna. Faktanya iklan
berwama menarik perhatian 42 persen lebih banyak daripada iklan hitam putih
(Convince, 2008).

Wama odalah bahasa Universal@an sebagai salah satu bentuk simbol

dalam proses kom

F :r.ql--':'.' ' W I mermalikn makna

membangun image
s yang digunakan
ik dari objek yang

ditampilkan (Kusrianto, 2007).

Berikut beberapa visual Iklan yang menonjolkan berbagai jenis wama dan
memaknai wama sesuai dengan tujuan pengiklon terhadap suatu produk. yakni
penelitian Ira Wirasari berjudul Kajian Kecantikan Kaum Perempuan. Pada Tklan



Sariayu versi Nias pengiklan menginterpretasikan bahwa wama ungu yang
digunakan oleh perempuan Niss memberikan kesan megah dan kebijaksanaan.
Bertujuan memberikan keyakinan - keyakinan kepada kaum perempuan untuk
memiliki rasa kebanggaan terhadosp budaya dan tradisi doerah nias (Wirasari,

putih sementara perempuan yang berkulit kusam dan pucat tidak dapat dikatakan
cantik {Firdaus, 2018).

Jika iklan sabun maupun produk-produk kecantikan lainnya menafsirkan
bahwa wama kulit dijadikan sebagai standar kecantikan, berbeda dengan



penelitian Riva Muthi vang berjudul analisis Makna Cantik Dalam Iklan (Studi
Analisis Semiotik Pada Iklan Clean & Clear Foaming Facial Wash Versi “See
The Real Me" Di Televisi). Makna cantik yang ingin disampaikan iklan ini adalah
tidak memandang bentuk badan atsupun wamna kulit {Muthiz, 2016). Dalam

penelitian Adinda Rita Dara yang berjudul Analisis Semiotika dalam Tklan Shopee

12,12 Birthday SaleEdisi, Blackpink, K i wamna putih dan oranye supaya
fmbut dan selalu ceria
ik kesimiptilan: dari beberapa
lan sebagai standar

:..': ' Ipa ﬁﬂlmﬂm mldlli pomaknag

masyarakat  (Wibowo2011). [klan ‘fdak

mempromosikan produk didasatkan. pada sebuiah ideologi yang telah dilekatkan
pada iklan. Iklan membuat sebuah realitas sehenamya tidak ada dalam dunia
nyats, namun memaksa khalayok untuk membuat realitas tersebut diterimo.
Khalayak disuguhkan dengan informasi yang dibuat serupa dengan kenyataan
atau realitas yang ada hingga menganggap bahwa hal tersebut benar adanya

{Djamereng, 2018),



Dalam hal ini, ketika informasi yang ditawarkan sebuah iklan dikaitkan
dengan realitas yang ada di Juar iklan, maka sebuah iklan dapat menjadi mirror af
reality yang menceritakan tentang sebuah lukisan kenyataan atau sebaliknya dapat
menjadi distorted mirvor of reality yaitu sebuah kenyataan palsu (Piliang, 2003).

isis warna pada Rejoice 3 in |

3. Bagaimana maknia Mi an Rejoice 3 in | versi fatin,

Nabila don Ayuenstar?

1.3 Tujuan dan Manfaat Penclitian
Penelitian ini  bertujuan wniuk menafsitkan makna  denotasi, makna
konotasi dan mitos pada warna iklan Rejoice 3 in | versi” Fatin, Nabila dan

Avyuenstar.



Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi dua bagian, yaitu:

1. Manfaat Teoritis
Menjadi pengetahuan baru terhadap penafsiran makna denotasi, makna
konotasi dan makna mitos pada warna iklan Rejoice 3 in 1 versi” Fatin,
Nahila dan Ayuenstar dalam kajiin analisis semiotika Roland Barthes.
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