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ABSTRAK

Memahami iklan tidak sesederhana dan sesingkat menikmati iklan tersebut. Selain dipakai
sebagai pendekatan visual untuk menciptakan komunikasi persuasif, iklan dapat dikreasi dengan
citraan yang mengacu kepada realitas dan bahasa realitas semu (hiper-realitas).

Kompleksitas ini makin terasa lagi ketika simbol budaya yang dipakai sebagai pendekatan
aplikasi posisioning.

Kata kunci: representasi posisioning, simbol budaya, iklan mobil.

ABSTRACT

Understanding advertising is not as simple and short as looking at it. Besides it is used as
visual approach to create persuasif communication, advetisement can be created with something
pointed to reality and hyperreality.

Complexity can be more felt whenever cultural symbol is used as aplication in positioning
approach.

Keywords: Positioning representation, cultural symbol, car advertisement.

PENDAHULUAN

Daam salah satu iklan televis produk mobil untuk keluarga diilustrasikan
sekelompok orang kaukasus berpakaian da andis laboratorium sedang meneliti dengan
sesuatu objek mikroskopnya. Di daam mikroskop tampak kehidupan manusia seperti
dunia nyata. Digambarkan sebuah keluarga mapan yang bahagia sedang beraktivitas
dengan sebuah mobil keluarga. Ketika membaca merek mobil, s ilmuwan berang
menggebrak meja sambil berteriak “‘japanese!”. Air daam gelas s ilmuwan tumpah
terciprat kemana-mana.

Sebuah sedan hitam menyusuri jalan di salah satu pelosok Jepang melewati sosok
wanita berbusana geisha, rumah adat, tumbuhan sakura, serta jalan-jalan berhiaskan
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lampion khas tradisional negeri tersebut. Sedan itu berhenti di sebuah gedung olahraga
berarsitektur Jepang, digambarkan seorang pesumo besar, kokoh, menanti lawannya di
tengah arena. Wajah pesumo berubah kaget dan heran ketika lawan yang dihadapi adalah
seorang pria kaukasus, kerempeng, dengan wagah berkesan tolol, masa bodoh,
bertelanjang dada dengan celana panjang digulung sebatas lutut. Iklan ditutup dengan
naras “Peugeot..Surel”

Dua contoh iklan yang penayangannya cukup gencar di stasiun-stasiun televis
Indonesia tersebut memvisualkan tentang adanya persaingan antara mobil buatan Jepang
dengan buatan Eropa. Kedua iklan ini ditayangkan pada periode bersamaan. Dengan
pendekatan menarik dan unik iklan tersebut mampu menciptakan kesan tentang
keberadaan merek mobil serta merepresentasikan persaingan simbolik antara negara
penghasil produk tersebut, tanpa meningga kan kesan persaingan antar kedua produk.

Dengan pendekatan komunikas interpersonal yang didesain sedemikian rupa,
sebuah iklan dapat menciptakan berbagal kesan tertentu menurut tingkat kedalaman
sintesis khalayaknya. Iklan mempunyai maknatersirat dan tersurat, yang kaya akan pesan
semiotik. Tulisan ini membahas iklan sebagal karya komunikas visua menurut aspek
ekspresifistik (apa yang dibicarakan oleh iklan) dan instrumentalistik (apa dampak dan
fungs iklan). Membandingkan kedua iklan produk negara industri otomotif yang saling
bersaing, samping pendekatan posisioning dari simbol budaya, representasi dan telaah
strukturalis yang mewakili bentuk iklan Peugeot, dan post strukturais yang dipaka di

iklan Suzuki Karimun.

PROSES IDENTIFIKAS DALAM MENCIPTAKAN IKLAN DI MEDIA
TELEVIS

Secara tersurat, kedua iklan tersebut secara umum menciptakan image akan
keberadaan mobil produk Jepang dan Eropa. Secara tersirat, iklan tersebut
menggambarkan persaingan antara dua merek kendaraan roda empat. Sebagaimana era
positioning, sebuah merek menjadi begitu penting dan berperan menjadi daya pikat
produk. Merek menjadi ikon yang diterjemahkan secara kreatif, lepas dari redlitas,
menciptakan citraan atau reditas semu sehingga batas antara kenyataan dan imgjinasi

menjadi kabur; panggung lakon namun bukan tidak jelas.
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Suzuki dan Peugeot merupakan merek yang terkena yang telah menciptakan
kondis brand mature, bahkan fase brand loyalty. Merek terkena yang sudah menduduki
fase tersebut di dalam periklanannya menjadi sangat ‘bebas’, artinya pengiklan mudah
mengkaitkan dengan ha-ha tertentu, atau hal-hal apapun, yang bahkan secara implisit
tidak berhubungan langsung dengan produk,” sehingga di dalam memahami pesan iklan
produk-produk yang demikian membutuhkan pemahaman lanjut, karena harus
mensintesiskan dahulu dengan berbagai hal. Konsekuensinya, diperlukan ekstra waktu
dan frekuens tayang agar iklan dapat dipahami oleh khalayak awam, sebab tidak mudah
menghubungkan antara kegengkelan seorang ilmuwan ketika melihat brand produk
Jepang dalam iklan Suzuki Karimun dengan karakter konyol seorang kerempeng yang
menghadapi raksasa Sumo pada iklan Peugeot, serta menghubungkan bahwa di dalamnya
terdapat persaingan merek mobil.

Iklan, terlebih merek produk mapan, tidak dibuat secara serampangan, namun
melewati serangkaian fase yang lazim disebut sebagai identifikas, persiapan, produks
dan evauad. ldentifikas merupakan sebuah proses berdasar asums redlitas untuk
menemukan pola pendekatan komunikas yang dipakai. Setiap gejaa, perilaku Klien,
kehendak masyarakat, dan wacana diteddlaah serta menjadi acuan untuk menemukan
metode, cara dan bentuk komunikas yang paing efisien dan efektif, apalagi komunikasi
yang akan diciptakan merujuk gagasan yang persuasif. Kreator iklan (komunikator)
dituntut untuk mampu menemukan segi penting dan mendasar yang akan digunakan
sebagai rujukan yang merepresentasikan kehendak dan pola pikir khalayak (sebagai
komunikan). Hal ini dilakukan agar komunikas yang diciptakan menjadi efektif.
Komunikator dituntut menciptakan desain komunikas yang dimengerti secara formal
namun juga mampu dipahami secara kontekstual oleh khalayak sasarannya.

Merujuk pada pendapat Tibor Kaman (1999) mengena proses mendesain dalam
kaitannya dengan menciptakan komunikas persuasif adalah: "Invention and styling. We
need a lot more of the former and a lot less of the latter”. Pendekatan pola dan gaya
menjadi bagian yang menentukan dari upaya menemukan solus komunikas yang paling

efektif dan efisen. Kegiatan mendesain pesan komunikas persuasif merupakan

! salah satu contoh adalah iklan pelembut cucian yang menggambarkan kepulasan dan kenyamanan tidur seorang anak di
dalam mobil pada jalan yang bergelombang. Sebagai sebuah iklan pelembut cucian, iklan yang telah mencapai taraf brand
loyalty tersebut |ebih menonjolkan interior dan merek mobil daripada produk yang diiklankannya.
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penterjemahan kegiatan kolaborasi berbagai informas guna pemerolehan solusi untuk
preskrips yang lebih baik.

Sebagai merk yang terkena, maka pendekatan beriklannya harus konsisten dalam
merepresentasikan mutu dan kredibilitas; berbeda dengan merk yang belum terkend,
yang tidak memakal pendekatan posisioning yang jelas dan konsisten sehingga kampanye
iklannya sering rancu dan tidak berkesinambungan. Sebaiknya produk yang iklannya
tidak konsisten merepresentasikan mutu dan kredibilitas akan menimbulkan perseps yang
ambigu, akibatnya produk menjadi tidak terkena. Kredibilitas ini menjadi komponen
kognitif dan affektif sekaigus, yakni berfikir dan merasskan. Meaui pendekatan
terhadap cara berfikir dan bersikap konsumen yang dikembangkan oleh Foote, Cone &
Belding, maka pendekatan beriklan produk demikian disebut pendekatan yang efektif
karena mempunyal keterlibatan pikiran tinggi dan perasaan sekaligus, serta berkaitan
dengan masalah pemenuhan self esteem dan ego. Pendekatan ini lebih spesifik karena
mengajak konsumen untuk tidak sekedar membeli mobil namun juga menikmati dengan
kepuasan ketika mengendarai mobil tersebut untuk berkunjung ke rumah saudara, pulang
kampung, bahkan bertamasya dengan keluarga’.

Ddam konsep postioning, iklan merupakan proses pembentukan (bahkan
pengubahan) citra. Iklan memerlukan visudisas dan citraan sebagai aat untuk
memudahkan penggambaran tema, kondis, Stuasi, dan citacita yang diharapkan
pengiklan. Citraan yang terseleks oleh media televis ditampilkan bagaikan redlitas’.
Menurut Gerbner (dalam Rakhmat 1992) televis mempunya pengaruh yang mampu
menggiring khalayak untuk mempercayai, bahkan memandang bahwa dunia citraan

dalam tayangan televis adaah nyata; televis merupakan media yang mampu mengubah

2 Menurut Asto Subroto, pendekatan ini terletak pada kuadran kedua dari empat kuadran yang dikembangkan FCG Grid,
yakni informative, affective, habitual, dan satisfaction Kuadran pertama informative digunakan untuk produk-produk di
mana konsumen perlu waktu untuk masuk-keluar toko membandingkan harga, ketersediaan merek atau produk. Produk
yang lazim masuk kategori ini adalah televisi, komputer, dll. Sedang kuadran ketiga adalah habitual strategy yang cocok
untuk mengkomunikasikan produk-produk yang dikonsumsi secararutin, setelah melewati fase trial buying seperti shampo,
obat nyamuk, pisau cukur, dil. Kuadran yang terakhir adalah satisfaction strategy yang cocok untuk produk yang dibeli
tanpa melakukan pertimbangan secara keras, dan memasukkan perasaan ketika memutuskan produk yang manayang akan
dibelinya. Misalnya rokok yang biasa dibelinya, minuman ringan, dan kartu ucapan yang dipilih karena membandingkan
jenis gambar atau motifnya.

3 Menurut Piliang (1998) Sebuah objek dapat mewakili realitas melalui penandanya (signifier), yang mempunyai makna
atau petanda (signified) tertentu. Sehingga redlitas adalah referens dari penanda. Namun, bisa juga terjadi bahwa sebuah
obyek sama sekali tidak mengacu pada satu referens atau realitas tertentu, karenaia sendiri adalah fantas atau halusinas

yang telah menjadi redlitas. Dan ini disebut sebagai hiper-realitas oleh Baudrillard.
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kehidupan®. Televis sebagai media massa cenderung lebih mengakomodir sesuatu yang
bersifat ‘sedang terjadi’ dan seringkali malah melebihkannya. Televis telah berkembang
pesat menjadi realitas kedua (Arthur & Cook dalam Martadi, 2003) °. Dengan sifat audio
dan visualnya yang sinergis, pengaruh televis mampu menggiring ke daam suasana
seakan bagian dari kehidupan nyata, dan bukan citraan.

Redlitas citraan yang diolah sedemikian rupa menjadi hiper-realitas, oleh media
ditonjolkan (conferral) sebaga ha yang penting dan menjadi sentra publikasi.
Terbentuklah kemudian apa yang disebut oleh Emil Dofivat sebagai stereotip®. Dalam
iklan Suzuki Karimun orang kaukasus misanya, digambarkan sebagai komunitas yang
dominan yang mengatur kehidupan, dan menolak jika ada hal-hal bersifat inovatif yang
dilakukan oleh kelompok di luar mereka.

Identifikas dalam konteks perancangan iklan menuntut kepiawaian kreator untuk
dapat memahami, mengarahkan, dan mengajak khalayak untuk mempersepsikan, berfikir,
dan mencitrakan sesuatu. Dalam iklan mobil tersebut, kreator mengajak masyarakat untuk
melihat dengan gaya pendekatan testimonial. Karena seorang ahli, ilmuwan, atau peneliti
termasuk sosok profesiona yang sering tidak dimungkinkan dipakai sebagai model iklan,
maka digunakan pendekatan figur yang dapat dipersepsikan khalayak sebagai ilmuwan
dan pendliti, ha ini merupakan penyimpangan dari Tata Krama dan Tata Cara Periklanan
Indonesia.  Figur yang memakai jas laboratorium dapat dipersepsikan sebagai sosok
ilmuwan (adli) dan bukan model (citraan), sehingga dapat meningkatkan skor perhatian
dan kualitas produk.

SIMBOL BUDAYA , ANTARA REALITASDAN CITRAAN

Menurut Baudrillard dalam Smulation (1983) kondis hiper-realitas ditandai oleh
runtuhnya petanda, ideologi, dan lenyapnya redlitas sehingga muncullah suatu fantas
pengganti reditas, penyangkaan dan pemusnahan ritual. Redlitas diganti reproduksi
objek-objek yang tidak mempunyai redlitas sosia, berupa fantas, fiksi, dan halusinas

4 Bahwa perseps para penonton televis kelas berat cenderung memandang dunia penuh kejahatan dan dirinya bagai
berjalan sendiri ditengahnya. Sebab televis atau media cenderung menampilkan tayangan darah dan dada daripada contoh
teladan.

5 Martadi, Hiper-Realitas Visual, Jurnd Nirmana VVol. 5, No. 1 Januari 2003. him.84
® lihat Jalaludin Rakhmat, Psikologi Komunikasi, PT Remgja Rosdakarya, Bandung, 1992, him. 225
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yang dikolaborasikan secara luar biasa sehingga perbedaan antara keduanya menjadi
kabur’. Karakter ilmuwan dan citraan tentang dunia mikro pada iklan Suzuki Karimun
yang parald dengan citraan dunia makro dalam iklan tersebut menjadi sesuatu yang
hiper-realisme.

Bangsa Barat sering digambarkan sebagal bangsa dengan peradaban yang serba
hebat. Walau konsep ini dapat diperdebatkan, namun wacana cauvinisme hegemoni dunia
Barat tentang sterectipe keunggulan ras, penemu, periset atau para inventor telah
berlangsung lama. Karena itu, sukar diterima bahwa produk Asia ternyata lebih unggul.
Para pemikir, seperti Foucault dan Derida, terlibat dalam diskus yang menggugat
bagaimana sebenarnya dunia didefiniskan oleh dunia Barat (occident) dan Timur
(orient). Pada perkembangan berikutnya, muncul kritik tgjam terhadap konstruks dunia
yang diperspektifkan demikian®. Tatanan Barat sebagai sentris ini pada gilirannya digugat
sehingga Timur berhak menentukan dan mendefiniskan dirinya sendiri. Selanjutnya,
muncullah plurdisme, yang mengakui hasil serta menghargai peradaban kebudayaan
Timur yang tidak harus tunduk pada kriteria estetik Barat.

Sgiaan dengan itu, konsep ekonomi global telah membuka perspektif baru yang
menerima perbedaan-perbedaan dunia. Pluradisme daam bidang teknologi menjadi
semakin transparan ketika produk-produk Asia membanjiri negara-negara Eropa dengan
konsep ekonomis namun fungsional. Persaingan antar produk yang membawa filosofis
serta keunikan spesifik telah berkembang menjadi fenomena baru perekonomian dunia.
Pada perkembangan lebih lanjut, kedua posis ini berkolaboras untuk menciptakan
teknologi yang maksmal, dan menjadi kekuatan serta ciri spesifik keunikan yang
merepresentasikan peradaban Barat dan Timur, misalnya yang tercermin pada produk
Toyota dan Peugeot °.

Iklan Suzuki Karimun menggunakan figur seorang ilmuwan, sedangkan iklan
Peugeot menggunakan figur pesumo. Secara pendekatan teknik visual, kedua modd iklan

7 Jean Baudrillard, Smulation, Semiotext(e), New Y ork, 1983, him. 142

8 Menurut Edward Said yang dikutip Kompas, 30 Maret 2003, dalam bukunya Orientalism, mengatakan dalam rezim
sgjarah kuno telah mengambil posisi relasiond ini yang sifatnya sebetulnya terus bergerak, mereduksinya menjadi sesuatu
yang pasti, spesifik, misalnya menentukan istilah Timur Tengah (Middle East) Timur Jauh (Far East), bukankah itu semua
sebutan dari sudut pandang Eropa yang menjadi subyek yang lalu mengandaikan dirinya tahu tentang orient. Timur
menjadi ‘yang lain’ (the Other).

% Menurut Kompas, 28 Agustus 2001, Toyota Motor Corp. dan PSA Peugeot Perancis bekerja sama memproduksi mobil
khusus untuk pasar Eropa. Berdasarkan kesepakatan tersebut, produksi akan dimulai tahun 2005 dengan rencana 300.000
unit pertahunnya. Perusahaan patungan ini akan didirikan di Polandia
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ini menggunakan pendekatan testimonial. Iklan Suzuki Karimun menggunakan figur yang
bukan menunjuk kepada sosok publik figur. Tampaknya, ha ini bertolak dari konsep
seperti yang dinyatakan olen Laskey dkk (1989) bahwa ketenaran seseorang tidak
mempengaruhi secara signifikan terhadap pengaruh kepercayaan khalayak pada produk
yang diiklankan secara testimonial, yang penting iklan tampil wajar dan adamiah serta
penonjolan nama produk yang diekspose.™

Walaupun tidak menggunakan pegulaa Sumo adi, karakter Sumo
merepresentasikan kekuatan, kekokohan dan figur pahlawan di Jepang (salah satu poster
propaganda Jepang di Perang Dunia ke 2 adalah figur Minamoto sebagai pegulat sumo
yang menerima panggilan perang). Bahasa smbolis yang hendak disampaikan adalah
sebuah “tradis dan budaya yang kokoh dan kuat”. Kokoh dalam arti fisk sekaligus
representas  hegemoni  raksasa industri  otomotif Asa, konsisten di  dalam
mempertahankan tradis serta budaya. Representas karakter Sumo menjadi suatu lokal
genius yang menggambarkan tipikal Jepang.'* Simbol kekuatan dari bahasa local genius
tersebut menjadi makna representatif iklan ini. Fenomena ini menggambarkan betapa
sebuah idealisme budaya tradisiona diadaptasikan oleh sistem budaya massa dan berubah
fungs menjadi komoditi dagang, sebuah tindakan sosial yang berdasarkan makna budaya;
makna ini mampu dicerna dengan syarat khalayak mampu memahami konteks budaya
fenomena (yang dikembangkan oleh Max Weber dalam teori interpretasinya).*

Para penganut strukturalisme cenderung melihat bahwa iklan adalah refleks dari
reditas konkret. Karena berupa refleksi, iklan tidak boleh memperlihatkan kondisi tidak
nyata. Bagi para pemaham semiotik strukturalis, iklan merupakan cerminan dari redlitas
sosid, hasil dari referens sosia. Akibatnya iklan yang tidak jujur membohongi dan akan
ditinggalkan khalayaknya. Nugroho (2002) mencontohkan iklan mobil yang menjanjikan
kebahagiaan keluarga batih (extended family), dengan daya angkut maksima mobil
tersebut. Dalam iklan tersebut redlitas keluarga batih masih ada, namun kebohongannya

10 Menurut Laskey, Henry, Day dan Crask ddam Typology of Main Message Strategies for Televison Commercials,
Journal of Advertising, Vol. 18, No. 1, 1989 Disebutkan beberapa produk mempunyai orang terkenal sebagai pendekatan
beriklan testimoni-nya. Seperti Mr. Goodwrench untuk General Motors, Madge (Bounty), dan Motorman (Precision Tune).
1 Sepab setigp negara mempunyai figur dan karakter sendiri-sendiri. Mungkin di Indonesia digunakan figur penyanyi
dangdut, atau kalau di Amerika dengan figur koboi.

12 Max Weber mengemukakan pernyataan hermeneutiknya “hinter der Handlung steht der Menchert’, yang dikemudian
hari dikembangkan oleh Ferdinand de Sausure seorang pemikir strukturalis, dan berkembang menjadi post-strukturalis.
Metode pemahaman redlitas sosia tidak hanya dalam konteks narasi sgja, tetapi menjadi teks atau tanda yang memiliki
beragam makna.
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adalah membujuk khalayak untuk membeli agar keluarga batih berbahagia, padaha tolok
ukur kebahagiaan keluarga batih tidek semata dari pembelian mobil tersebut*® Dalam
adegan iklan sering muncul beragam objek dan gagasan yang ditampilkan, dengan
visudlisas yang dapat sangat luas dan berbias daam konteks objektivitas maupun
subjektivitas.

Sementara itu, para penganut metode interpretas menegaskan bahwa metode
strukturalis cenderung membuat pemahaman yang beku dan dogmatis atas redlitas sosidl.
Para pemikir aliran post-strukturalis sepaham bahwa iklan tidak berawa dari reditas
sosia, namun menjadi simulasi yang tercermin dalam citraan-citraan, selanjutnya citraan-
citraan ini membentuk realitas sosia yang hyper yang dapat berujung pada pembentukan
hasrat ekonomi libido, yang berkembang antara lain dengan fenomena gila berbelanja
(shopaholic). Sadlah seorang tokoh post-strukturalis, Baudrillard, menciptakan itilah
‘simulacrum yakni penciptaan melalui model-model dunia nyata.**

Pertentangan subjektivitas dan objektivitas selanjutnya secara eklektik digunakan
untuk memahami iklan, sehingga merupakan jaan tengah yang mengakomodir
pemahaman kode semiotik dalam fenomena iklan.™ Untuk itu perlu dikaji pengaruh
timbal balik antara smulasi (citra) dengan reditas konkret. Iklan tidak hanya citraan-
citraan tetapi juga bukan semata-mata merujuk pada realitas bebas dari Situasi sosidl.

Figur pesumo, misanya menjadi sistem tanda visua penting yang universal yang
mengkomunikasikan informasi tanpa tergantung tanda verba yang mengharuskan
penguasaan elemen-elemen verbal. Dengan demikian, figur pesumo menjadi ikon™® yang
merepresentasikan gagasan, keinginan, dan situas riil kehebatan dan kekuatan industri

otomotif Jepang Pegulat sumo dipakai sebagal sebuah gambar presentatif teknologi

13 Nugroho, Heru, Makna Sosial di Balik Iklan, Pengantar pada Noviani, Jalan Pintas Memahami Iklan, Pustaka Pelajar,
Y ogyakarta, 2002, him. ix

14 Baudrillard, Jean, Simulations, Semiotext(e), 1983, him.2

15 Metode ini dipakai oleh Ratna Noviani dalam bukunya Jalan Tengah Memahami Iklan, Pustaka Pelgjar, Y ogyakarta
2002.

18 Menurut Adityawan, daam Tinjauan Desain, Dari revolus Industri hingga Posmodern, Penerbit Universitas
Tarumanagara, Jakarta, 1999, him. 95. Kataikon (icon) asalnya adalah gambar santa di jaman gergja Byzantium. Gambar
tersebut kemudian dianggap sebagai ‘figur representetif’ yang dapat disembah. Belakangan konsep ini dipakai apabila
suatu citra yang tidak lagi sekedar mewakili apa yang tergambar tetapi mewakili sebuah ide yang lebih besar. Sehingga
gambar wajah bertopi baret pemimpin gerilyawan Kuba (Ernesto ‘ Che' Guevara) yang dihukum mati tentara Bolivia tahun
1967 menjadi ikon dari sebuah sikap ekstrim.
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otomotif Jepang yang kuat, kokoh, hebat, besar dan menguasai dunia'’ Arena
pertandingan pegulat sumo bagal persaingan pasar dan penonton pertandingan itu bagai
representasi khalayak konsumen mobil. Brand atau merek adalah aat untuk menciptakan
dan mengendalikan perseps konsumen. *®

Sosok pria kaukasus yang digambarkan dalam arena sumo melawan raksasa Jepang
diillustrasikan sebagai sosok yang ‘tipikal perancis gaya santai dengan celana panjang
digulung, cuek, dan seakan tidak peduli lawan yang besar. Pria tersebut mengendarai
sedan Peugeot 307, seolah dengan sedan tersebut dia siap melawan sang raksasa. Bahasa
iklan tersebut menyiratkan kekuatan dan kehandalan merek Peugeot yang diakui.™
Bahasa iklan tersebut menyiratkan sebuah kemenangan keunggulan produk Eropa di
kancah persaingan merek mobil.

Di dadam konsep posisioning, pengiklan bebas menerjemahkan ide-ide yang
membangun citra merek dalam benak khalayak. Begitu bebasnya hingga menggunakan
berbagai pendekatan, tak terkecuali meaui pendekatan model hyper-redis dan Stuas
simulacrum Dunia pemasaran dan periklanan kontemporer sedang berlangsung,
paradigma lama sedang berlalu; paradigma baru sekarang mendudukkan merek sebagai
suatu komoditas yang harus diciptakan.

Sadlah satu strategi posisioning menurut Aacker dalam bukunya Positioning Your
Product seperti yang dikutip Kasali adalah “posisioning memakai simbol budaya’.*
Asums mendasar mengapa iklan produk mobil harus memakai simbol budaya adalah
karena iklan tersebut mewakili karakter atau tipikal khas negara produsennya, dan ini
dihubungkan dengan keunggulan produk. Menurut O’ Sullivan (dalam Noviani, 2002),

representas mempunyai dua pengertian yakni sebagai proses sosia dari representing, dan

1 Figur sumo sering dipakai sebagai simbol (ikon) dan bahasa kiasan dalam beriklan. Salah satu mesin cuci terkenal dalam
iklannya memakai figur tersebut untuk simbol kekuatan dan tradisinya dipakai sebagai lambang keawetan (turun-temurun).
Promo makanan franchaise pizza menggunakannya untuk memvisualkan ukuran pors yang lebih besar dibanding reguler,
namun dengan harga yang lebih kecil.

18 balam dunia yang terus berubah, globalisas melenyapkan batas teritori, pasar yang kian terfrakmentasi, dan produk
semakin berparitas, menyebabkan merek menjadi sesuatu yang vital. Menurut pendapat Walther Landor (salah seorang
pengembang merek-merek terkenal dunia) yang dikutip dari Enin Supriyanto (2003) bahwa produk dibuat di pabrik, namun
merek dibangun di dalam pikiran, sehingga komunikas periklanan menjadi ujung tombak yang sangat menentukan dalam
mengembangkan merek, yang antaralain adalah memenangkan persaingan merebut pasar.

19 Menurut Kompas, 7 Maret 2002 hal 2, Peugeot 307 adalah produk sedan yang berhasil memperoleh predikat Mohil
terbaik Eropa tahun 2002, mengalahkan 29 jenis kendaraan lain, diantaranya Honda Civic VTi dan Jaguar tipe S. Produk
ini dinilai oleh 55 juri dari 21 negara termasuk Jepang! Menariknya lagi, pemasaran Peugeot ke Indonesia dalam bentuk
completely built up (CBU).

20  asdli, Rhenald, Manajemen Perikianan Konsep dan Aplikasinya di Indonesia,, Penerbit Grafiti, Jakarta, 1992, him. 162
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produk dari proses sosid representing, yang pertama mengacu kepada proses, sedangkan
yang kedua sebagai produk pembuatan tanda yang mengacu pada sebuah makna®*

Dadam strategi posisioning pemakaian simbol budaya pada iklan Peugeot
memerlukan simbol presentasi yang mengacu pada karakter tertentu yang khas, unik atau
spesifik yang dapat dipersepsikan sebaga kokoh, kuat, Timur, serta tradisional. Demikian
pula figur ilmuwan kaukasus yang dipakai sebaga proses untuk menggeneralisasikan
konsep Barat sentris adalah sebuah proses sosia; sebuah proses di mana sosok atau figur
menjadi sebuah gagasan yang aplikatif yang sengaja diciptakan sebagai pendekatan
beriklan. Sumo dan ilmuwan kaukasus yang dipakai sebagai presentas menjadi ikon yang
merepresentasikan gagasan yang mengacu pada pembentukan makna umum.

Sebagai sebuah produk pembuatan tanda, proses sosia menjadi aat untuk
mengarahkan opini (yang senggja dibentuk dari reditas) agar publik tergiring pada
pemahaman bahwa sumo adalah Jepang, jagoan teknologi otomotif dari Timur. Demikian
pulafigur ilmuwan kaukasus menjadi ikon tentang dominasi Barat.

Ada tiga elemen yang terlibat dalam representasi, pertama, sesuatu yang
direpresentasikan (disebut sebagai objek); kedua, representas itu sendiri (disebut sebagai
tanda); ketiga adalah seperangkat aturan yang menentukan hubungan tanda dengan pokok
persodan (disebut coding) yang berfungs sebagai pembatas makna-makna yang mungkin
muncul dalam proses interpretas tanda. Sesuatu yang sangat esensial dari sebuah tanda
adalah ia dapat menghubungkan objek untuk diidentifikasi, sehingga biasanya satu tanda
hanya mengacu pada satu objek, atau satu tanda mengacu kepada kelompok objek yang
telah ditentukan secara jelas. Dengan demikian, di dalam representas ada sebuah
kedalaman makna. Representas mengacu kepada sesuatu yang sifatnya orisinal.

Daam iklan Suzuki Karimun dan Peugeot makna presentas menggunakan pola
pendekatan posisioning menurut smbol budaya menjadi sesuatu yang menuntut
kedalaman berfikir khalayak untuk mencerna makna iklan sebagaimana maksud
pengiklan. Stimuli pada iklan tersebut menjadi sesuatu yang khas, sebab memungkinkan
terjadinya beragam interpretas dari figur sumo dan sosok ilmuwan kaukasus.

Walaupun sering terjadi keberagaman interpretas terhadap representas iklan,
Khususnya perbedaan pendapat/kgjian kaum post strukturalis dengan strukturdis,

21 Noviani, Ratna, Jalan Tengah Memahami Iklan, Pustaka Pelgjar, Y ogyakarta 2002, him. 61.
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pemakaian figur/model/citraan/representas visua iklan tetap dipakal sebagal bagian tak
terpisahkan dari cara beriklan modern. Sebab menciptakan citraan dan tanda, khususnya
sebagal bagian dalam rangka membentuk dan mengarahkan opini khalayak, tetap menjadi
cara yang ampuh. Pendekatan posisioning produk melaui ssimbol-smbol budaya yang
dilakukan pada iklan Suzuki Karimun dan Peugeot memaparkan bahwa kedua iklan
tersebut dipengaruhi oleh redlitas sosia yakni sedan Eropa yang mampu mengalahkan
dominas Jepang serta gambaran/anggapan tentang hegemoni Barat/Eropa yang mulai
bergeser ke Timur (baca Jepang) sebaga reditas era globalisas dan pluralisme,
sementara itu kedua simbol yang diciptakan pengiklan ini menjadi aa untuk
menciptakan  persaingan antar kedua merek mobil, sekaligus sebagai visuaisas

persaingan industri otomotif antar belahan dunia tersebut.

SIMPULAN

Iklan menjadi suatu diskursus yang banyak dibicarakan karena ternyata
mengandung representas tidak sesederhana gambar figuratif yang gampang dinikmati
khalayak. Sebuah visudlisas bermakna beragam, sarat akan simbol dan makna dan
kadangkala menjadi subjektif sebab bergantung kepada frame of reference khalayak.
Kedua iklan mobil produk Jepang dan Eropa yang diperbandingkan dalam artikel ini
menjadi diskursus pendekatan strategi posisioning dari sis budaya, sebagal salah satu
dternatif kreativitas periklanan modern. Iklan tersebut menjadi sebuah visuadisas yang
merefleksikan redlitas yang terjadi antara dua produk, yang masing-masing mewakili
tipikal budaya, yang saling berkompetis sekaligus mewakili bentuk pendekatan yang
mengacu kepada bentuk iklan yang mengedepankan bahasa tanda yang sengaga
diciptakan, sebagal sebuah proses untuk menciptakan citra produk pada benak konsumen.

Sebagal sebuah komunikas massa, iklan idealnya mampu mengkonstruks pesan
yang mewakili dan merepresentasikan kedalaman taraf berfikir khaayak, mengingat
sekarang sudah dimula era merek. Bahwa produk akan diingat melaui
citralkesan/impression yang efektif. Sebaga sebuah pesan, iklan harus mampu
menjembatani kebutuhan komunikas antara pengiklan dengan khalayak dalam konteks
kesamaan stock of knowledge. Sebagal sebuah representas kesan, iklan harus mampu
mengakomodir impres yang berkaitan dengan produk, yang mereproduks tanda
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sehingga merupakan produk diaektika antara perilaku manusia dengan struktur sosial.
Apabila hal tersebut tidak dilandasi dengan olah berfikir, maka siasialah iklan tersebut,
waaupun dikemas dengan pendekatan yang menarik perhatian, sebab menjadi subjektif
sfatnya. Hal ini merupakan salah satu prinsp pokok pendesainan iklan sebab iklan
adaah komunikas citraan yang bermuatan ideologis untuk menciptakan wacana,
merubah konsepsi, bahkan melawan nilai-nilai yang secara dominan berlaku dalam
masyarakat.
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