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A. Kemampuan Akhir Yang Diharapkan
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :
1. Menguraikan visi dan misi Universitas Esa Unggul

2. Merinci topik-topik perkuliahan semiotika desain
3. Mengidentifikasi buku referendi serta komponen dan proporsi penilaian mata kuliah Semiotika Desain
B. Uraian dan Contoh 
1. Visi dan Misi
Universitas Esa Unggul mempunyai visi menjadi perguruan tinggi kelas dunia berbasis intelektualitas, kreatifitas dan kewirausahaan, yang unggul dalam mutu pengelolaan dan hasil pelaksanaan Tridarma Perguruan Tinggi.
Untuk mewujudkan visi tersebut, maka Universitas Esa Unggul menetapkan misi-misi sebagai berikut :
a. Menyelenggarakan pendidikan tinggi yang bermutu dan relevan
b. Menciptakan suasana akademik yang kondusif
c. Memberikan pelayanan prima kepada seluruh pemangku kepentingan
2. Topik Perkuliahan
Topik perkuliahan akan menelaan tanda linguistic Saussure, Pierce, Roland Barthes.   Disamping itu hubungan antara DKV dengan tanda tanda linguistic.  Pembahasan akan dimulai dari teori Saussure dan Peirce., tanda lingkusitik dan komunitas lingkuistik.    Lanjutnya akan menceritakan bagaimana makna itu dibuat. 

Topik 1.  Teori Semiotik

Topik 2   Tanda Linguistik 

Topik  3.  Tanda Linguistik di Komunitas

Topik 4.   Bagaimana makna terbentuk

Topik 5   Kategori tanda-tanda

Topik 6 Semiosis
Topik 7 Nilai

Topik 8  Syntagm

Topik 9  Paradigm

Topik 10 Kode

Topik 11 Metaphor dan Metonym

Topik 12  Membaca Tanda (Roland Barthes)

Topik 13 Denotasi dan Konotasi

Topik 14  Konvensi dan Motivasi

Topik 15  Mitologi

Topik 16 Teks dan Image
3. Buku Referensi dan Komponen Penilaian
Mata kuliah Filsafat Ilmu dan Logika memiliki tujuan perkuliahan yang harus diwujudkan dalam satu semester perkuliahan. Adapun tujuan perkuliahan yang dimaksud adalah :

Setelah selesai pembelajaran diharapkan mahasiswa mampu :
a. Menjelaskan pengertian filsafat ilmu semiotika desain.
b. Menganalisis cara mendapatkan pengetahuan
c. Mengidentifikasi langkah-langkah mendapatkan pengetahuan
d. Menyimpulkan teori menggunakan berbagai sumber yang berbeda
Untuk mencapai tujuan tersebut, mata kuliah Filsafat Ilmu dan Logika menggunakan berbagai buku referensi tentang filsafat keilmuan. Ada beberapa buku yang direkomendasikan untuk dipelajari, yakni :

SEMIOTICS THE BASICS, Daniel Chandler

An Introduction to Semiotics in the Visual Arts, David Crow
Untuk penilaian akhir, komponen nilai yang digunakan terdiri dari kehadiran, UTS, UAS dan penugasan. Dalam kuliah online komponen penugasan ditambah dengan kuis, sedangkan komponen kehadiran tidak diperhitungkan karena ditekankan pada aspek aktivitas di website. Adapun proporsi penilaiannya sebagai berikut :

a. UTS  =  30  %
b. UAS  =  30  %
c.  Kuis   =  20 %
d. Tugas =  20 %
C. Latihan
a. Sebutkan visi Universitas Esa Unggul !

b. Apakah hubungan social dengan tanda pada semiotic
c. Apakah perbedaan  pendapat Saussure dan Peirce?

D. Kunci Jawaban
a. Visi Universitas Esa Unggul adalah menjadi perguruan tinggi kelas dunia berbasis intelektualitas, kreatifitas dan kewirausahaan, yang unggul dalam mutu pengelolaan dan hasil pelaksanaan Tridarma Perguruan Tinggi
.

b. Komponen penilaian mata kuliah Semiotika Desain dan Logika adalah UTS, UAS, kuis dan Tugas.

SEMIOTIKA DESAIN
A. Kemampuan Akhir Yang Diharapkan
Setelah mempelajari modul ini, diharapkan mahasiswa mampu :

1. Menyebutkan pengertian filsafat menurut ahli filsafat dengan benar.

2. Menguraikan definisi S
3. Semiotika, strukturalis dan hubungan dengan sistim tanda.
BAHASA IKLAN

Penekanan kontemporer pada aspek visual dan pembuatan gambar promosi dan publisitas. Namun, akan keliru untuk menyarankan bahwa bahasa periklanan tidak penting. Bahkan bahasa iklan terkadang lebih penting daripada aspek visual. Bahasa iklan tentu saja adalah bahasa yang dimuat. Tujuan utamanya adalah untuk menarik perhatian kami dan mengarahkan kami ke arah produk atau layanan yang ditawarkan. Pengiklan menggunakan bahasa yang sangat khas: tentu saja ada keuntungan dalam membuat pernyataan yang aneh dan kontroversial dengan cara yang tidak biasa serta berkomunikasi dengan orang-orang menggunakan bahasa yang sederhana dan langsung. Copy-penulis terkenal karena bermain dengan kata-kata dan memanipulasi atau mengubah makna sehari-hari mereka; mereka melanggar aturan bahasa untuk efek, menggunakan kata-kata di luar konteks dan bahkan membuat yang baru. Namun, bahasa dan mode alamat yang polos dan langsung masih dapat digunakan untuk menarik perhatian dan menambah penekanan pada gambar. Penggunaan mode imperatif tentu saja sangat umum dalam iklan
: 'Beli ini', 'Coba beberapa hari ini', 'Jangan lupa ...', 'Perlakukan diri Anda', seperti juga permainan kata-kata atau permainan kata-kata: 'Pendek, Hitam dan Sides ',' Black hander ',' Black on the map ', dll., telah muncul dalam kampanye baru-baru ini untuk rokok John Player. Tentu saja beberapa iklan sama sekali tidak memiliki bahasa atau ucapan, bergantung pada gambar visual dari produk untuk berbicara sendiri Menangkap perhatian dan imajinasi kita serta membantu ingatan mungkin merupakan fungsi utama dari bahasa periklanan: kata-kata yang tidak biasa atau penuh gaya dan kalimat yang pendek dan tajam mudah untuk diulang dan diingat. Dan ingatan kita juga dilayani oleh nama-nama merek, slogan-slogan dan frasa-frasa, irama dan sajak, aliterasi, potongan lagu atau syair dan tentu saja pengulangan tanpa akhir. Selain menyampaikan makna dan perasaan melalui penggunaan kosakata dan sintaksis yang bijaksana dan eksperimental, bahasa dapat berfungsi tidak hanya sebagai sistem tanda tetapi juga sebagai tanda itu sendiri. Misalnya, beberapa iklan lebih mengandalkan gaya bahasa daripada kontennya yang sebenarnya. Dalam iklan untuk, katakanlah, produk asing seperti keju Prancis, anggur atau rokok, pidato atau tulisannya mungkin dalam bahasa Prancis. Kami tidak benar-benar diharapkan untuk memahami makna literal dari kata-kata yang digunakan atau untuk menguraikan detail pesan penjualan tetapi hanya untuk mengenali bahwa itu adalah bahasa Prancis — tanda itu sendiri yang menandakan 'Perancis'. Demikian pula, bahasa sehari-hari dapat digunakan untuk menunjukkan kehidupan sehari-hari, dan bahasa kekanak-kanakan untuk berkonotasi kekanak-kanakan. Berbagai teknik tipografi dan kaligrafi juga dapat digunakan sebagai penanda sehingga bahasa dapat menandakan produk secara langsung dengan menyatukan bahasa dan produk. Saya akan memeriksa beberapa aspek bahasa pengiklanan di halaman-halaman berikut
Kata-kata memiliki perasaan 
Ketika kita memilih kata, kita melakukan lebih dari sekadar menyebut suatu objek, orang, atau situasi, kita juga menyampaikan perasaan tentang apa yang kita gambarkan. Apa yang Anda rasakan atau sikap Anda terhadap apa  Anda gambarkan adalah bagian penting dari makna. Kata-kata bisa memengaruhi kepercayaan dan sikap orang lain. Jika Anda menyebut seseorang sebagai berikut: 
Obesitas

Gemuk
 bertubuh tegap 
Anda jelas memberikan pendapat Anda, dan mungkin orang tersebut lebih suka disebut sebagai yang terakhir dari keempat kata sifat ini. Penulis iklan copy sangat menyadari bahwa kata-kata dapat berfungsi seperti ini, dan memang fakta bahwa mereka dapat menambah kekayaan komunikasi kita. Penulis salinan akan menggunakan kata-kata untuk memproyeksikan produk yang ia bawa ke perhatian orang-orang dengan cara yang paling menarik. Kata-kata tidak hanya menggambarkan hal-hal, kemudian, mereka mengkomunikasikan perasaan, asosiasi dan sikap — mereka membawa ide ke dalam pikiran kita. Misalnya, nama-nama lipstik ini membawa ide-ide tertentu ke pikiran: persik ramping, pinky saputangan, nyala tenang, karang hangat. Ketika produk-produk seperti karpet, cat atau make-up hadir dalam berbagai warna, warna, atau pola, pengiklan memilih nama yang menarik untuk mereka yang dirancang untuk melakukan lebih dari sekadar memisahkan dan membedakan satu sama lain.    
Nama-nama merek Nama-nama merek berkomunikasi secara denotatif dan konotatif. Ketika datang untuk memberi nama produk di tempat pertama, ada ruang lingkup yang cukup besar untuk berinvestasi dengan makna dan asosiasi tertentu. Pabrikan harus memberikan nama produk pada pasar massal. Nama harus melakukan lebih dari sekadar memberi label atau mengidentifikasi produk; itu juga harus membawa asosiasi yang menyanjung dalam pikiran, asosiasi yang akan membantu menjualnya. Nama-nama yang diberikan untuk kosmetik dan produk kecantikan lainnya sering mengingatkan gambar kecantikan, kebersihan, kecanggihan dan kealamian: Moondrops, Keajaiban Alam, Rainflower, Sunsilk, Skin Dew. Terkadang nama-nama produk menyampaikan otoritas ilmiah: Eterna 27, Clinique, Endocil, Equalia. 
Peralatan mandi pria (bukan 'produk kecantikan', Anda perhatikan) juga memiliki nama yang menggugah: Brut, Cossak, Denim, Aramis, Devin. Dan tidak perlu banyak imajinasi untuk mengetahui mengapa merek rokok disebut dengan nama-nama seperti Piccadilly, Kedutaan Kedutaan Besar, Konsulat, State Express, Lambert dan Butler, atau mengapa ada mobil yang disebut Jaguar, Mustang, Triumph, Putri. Teknik identifikasi yang populer adalah kesalahan pengejaan kata-kata yang disengaja dalam pemberian merek untuk memberikan keunikan produk sementara pada saat yang sama memungkinkannya mempertahankan beberapa elemen yang dapat dikenali. Dalam nama Rice Krispies, Ryvita dan Brylcreem, elemen ‘Krisp’, ‘Ry’ dan ‘creem’ masih bermakna walaupun tidak dieja dengan benar.

Nada suara 
Bukan hanya kata-kata yang menarik perhatian pada produk pengiklan. Biasanya kita lebih cenderung mendengarkan pembicara jika suaranya terdengar menyenangkan atau ramah. Televisi dan radio memiliki keuntungan besar di sini karena pengiklan dapat menggunakan suara aktual untuk menciptakan kesan yang tepat. Beberapa iklan mencoba merangsang minat pada produk mereka dengan menggunakan suara yang terang dan berangin atau efisien, yang lain menggunakan suara yang hangat dan nyaman atauyang menggoda dan intim. Beberapa suara tidak tahan, mendorong dan agresif. Bahkan iklan pers dan majalah berusaha untuk menyarankan nada suara berdasarkan gaya bahasa yang digunakan: 
Earl Grey [Teh] Mengingatkan aroma hangat alami dari malam musim panas yang jauh dengan rasa menggoda dan wangi dengan cara rahasia yang dijelaskan oleh mandarin Cina bertahun-tahun yang lalu. Banyak kepuasan pengagumnya Twinings berbagi rahasia. Paling menyegarkan disajikan langsung dengan hanya sepotong lemon.

Untuk mempertahankannya, Anda membutuhkan lebih dari sekadar teknologi ban terbaru — kami berbicara tentang suspensi Cavalier. Ini dirancang untuk melengkapi pemikiran terbaru di dunia ban. Dan itu menghasilkan perjalanan yang tidak akan dibanggakan oleh Starsky dan Hutch. Tidak tergelincir dan meluncur. Tidak ada goyang dan bergulir. Tidak ada yang bergetar. Suspensi independen yang disesuaikan dengan komputer dengan pegas koil di depan, gandar langsung dengan pegas koil di bagian belakang, ditambah bar anti-roll di kedua ujungnya — itulah alasannya. Bukan berarti Anda perlu sesuatu yang tidak menarik sebagai alasan untuk mengendarai Cavalier.

Dalam contoh pertama, nada suara yang sensual dan berkelas tinggi disarankan oleh penggunaan kata-kata seperti 'menggiurkan' dan 'halus', dan juga terdengar seolah-olah pesan itu datang dari orang yang berpengetahuan. Dalam contoh kedua (dari iklan mobil) nada lebih banyak bicara, lucu dan semilir. Nada efisiensi cepat disarankan oleh salinan ini: Bentuknya yang ramping dan sporty menunjukkan perhatian yang cermat pada aerodinamika: Kap mesin yang miring rendah. Tajam ujung belakang berujung tinggi. Spoiler depan air-kerang. Dan bentuk irisan yang mengiris udara dengan bersih — yang semuanya menambah penghematan bahan bakar. Perhatikan kalimat pendek yang terpotong, kadang-kadang tanpa kata kerja, dan juga kata-kata 'bentuk' seperti miring, tinggi, irisan. Dalam contoh salinan dari majalah Amerika berikut ini, the citra dan nada sangat patriotik: hampir berbunyi lebih seperti lagu kebangsaan daripada iklan: 
America the Beautiful.
 Dari padang rumput. Ke kota-kota. 
Untuk lautan yang cerah dengan buih, Amerika menunjukkan warna aslinya.
 Warna dengan konstitusi yang kuat. 
Warna bangga Warna muda. Warna diperuntukkan untuk kebesaran. 
Pasirnya lembut, dalam, dan lembayung. 
Beberapa warna baru ini adalah: North-West Rose, Prairie Mauve, City Lights, Gold Coast Red. 
Untuk mata Anda, bibir Anda, pipi Anda, kuku Anda. Ultima II.
"Nada suara" iklan serta kata-kata yang digunakan dan ritme salinan kadang-kadang akan mencoba untuk menciptakan kembali pengalaman memiliki dan menikmati produk:

‘M untuk saat-saat yang tidak akan pernah Anda lupakan 
Selama berhari-hari luar biasa dengan bunga dan tawa 
Untuk malam yang magis dengan bulan dan janji-janji lama
‘M’Fragrance oleh Henry C.Miner. 
Itu Ajaib.
Di sini suasana diarahkan ke fantasi dan mimpi. Dalam salinan berikut untuk jenis api, bahasanya nyaman, intim dan domestik (dan, kebetulan, seksis): 
Memiliki malam yang tenang di rumah untuk sekali — dan juga sangat menyenangkan. Anda akan menelusuri majalah, dia akan mencoba membaca makalahnya, dan Anda berdua akan menikmati kenyamanan api baru Anda.
 Bahasa untuk mode sering taktil dan membelai dan menggunakan kata sifat sentuhan, bentuk dan kenyamanan fisik. Tujuannya adalah menginvestasikan produk dengan makna berdasarkan nada, ritme, dan asosiasi. Peran bahasa iklan Bahasa iklan pada umumnya bersifat informal dan sehari-hari. Kalimat biasanya hanya dibangun dan pendek. Klausa imperatif sering terjadi. Calon pelanggan terus-menerus didesak: '
Beli X', 'Temukan Y', 'Cari tahu tentang ...', Coba hari ini ',' Anda akan merasa lebih baik untuk itu ',' Jangan minta seorang pria untuk minum dan mengemudi ',' Jangan kabur. Minta Haig ’. Sebagai contoh pidato langsung dan sehari-hari pertimbangkan salinan ini:

Mari kita hadapi itu, bukankah layak dipertimbangkan? Tentu saja dan tidak ada waktu seperti sekarang - jadi segera dapatkan pena itu dan isi kupon di TV Times minggu ini. Atau teleponlah di cabang terdekat dan bicarakan hal itu dengan manajer cabang
Mode alamat ini tidak terpikirkan dan bahkan kasar dalam bahasa Inggris pribadi. (Beberapa orang berpendapat bahwa itu juga 'kasar' dalam bahasa periklanan dan bahwa pengiklan tidak hanya menyerang privasi seseorang tetapi juga mengasumsikan bahwa ia memiliki kecerdasan yang cukup biasa-biasa saja.) Namun demikian ia menggambarkan beberapa fitur khas dari bahasa periklanan. . Nada itu lucu, bahkan tidak jujur, tata bahasanya disingkat dan terputus-putus. Dalam iklan TV, ada kecenderungan yang lebih besar terhadap wacana yang disingkat atau disjungtif. Waktu singkat (beberapa iklan hanya tujuh atau lima belas detik panjang), dan kata yang diucapkan sering memainkan peran yang relatif kecil karena kekuatan gabungan dan dampak bahan visual dan pendengaran. Bahkan ada iklan tanpa pidato sama sekali atau hanya slogan garis akhir: ‘X, nama yang dapat Anda percayai’ atau ‘Besar untuk kenyamanan. Ukurannya lebih kecil. Baru di sekitar. ’Iklan berikut untuk perusahaan asuransi menggambarkan mode disjungtif:

Jika Anda seorang pria yang sudah menikah.
 Bagaimana jika Anda mati muda?
 Itu mungkin terjadi. Lalu siapa yang akan membayar tagihan? 
Apakah istrimu harus kembali bekerja? 
Siapa yang mengumpulkan anak-anak dari sekolah?

Tentu saja tidak semua iklan terdiri dari nasihat langsung atau alamat langsung di mana pengiklan tampaknya berkomunikasi langsung dengan audiens. Seringkali sebuah iklan akan memiliki presenter yang melakukan monolog atas nama pengiklan atau mungkin ada dialog, di mana dua peserta sekunder (aktor) berbicara satu sama lain. Jenis dialog periklanan yang paling umum adalah playlet domestik, di mana dramatis personae adalah laki-laki, perempuan, dan anak-anak biasa — ibu, ayah, tetangga, dan penjaga toko — dan 'alur ceritanya' adalah kejadian biasa dalam kehidupan sehari-hari, dengan tema yang menjadi sangat baik. kualitas produk. Situasi ini memberi penonton posisi penguping; sering diperdebatkan bahwa orang menikmati menonton orang lain, lebih disukai orang awam, melakukan bisnis sehari-hari. Bentuk umum lain dari iklan adalah wawancara dialog dengan pelanggan 'biasa':
 Q Mrs Facet, apakah Anda pernah mengalami sakit kepala? 
A Ya saya lakukan. 
Q Dan apakah Anda mengonsumsi obat pereda nyeri?
 A Ya saya lakukan. 
Q Mungkinkah ini, penjual terbaik nomor 3? 
A Tidak. T Atau ini, nomor 2?
 A Tidak, bukan yang itu. 
Q Atau ini, penjual terbaik nomor 1? 
A Ah ya, Anadin, itu yang saya ambil.
 T: Bisakah Anda memberi tahu saya alasannya?
 A Tidak ada yang lebih baik daripada Anadin untukku. Coba Anadin untuk sakit kepala. Untuk sakit kepala tegang yang menegangkan. Anadin adalah best seller nomor 1.
Wawancara yang bertindak sebagai testimonial untuk produk bisa sangat efektif, terutama ketika pewawancara adalah penyiar atau selebritas berpengalaman dan mampu memperoleh apa yang tampak seperti komentar spontan dari 'pria di jalanan'. Tetapi beberapa wawancara dapat melibatkan peserta fiksi atau bahkan menjadi lelucon atau parodi gaya wawancara 'nyata'. Jenis komersial lain yang dikenal adalah kesaksian monolog oleh seorang selebritas, yang menunjukkan padanya di lingkungan yang mahal atau mewah. Teks mungkin mengidentifikasi selebriti, misalnya 'David Niven di rumah'. Terkadang pengiklan menggunakan teknik monolog interior yang menyampaikan pemikiran orang yang terlihat dalam iklan menggunakan produk. Penonton diundang untuk mengidentifikasi dirinya dengan peserta sekunder dan melihat produk melalui matanya. Teknik ini lebih sugestif daripada persuasif terang-terangan. Gaya bicara biasanya impresionistik dan seperti aliran pemikiran setengah terbentuk daripada garis argumen yang terhubung. Ini dapat digunakan dalam iklan yang menggunakan daya tarik yang terkait dengan mimpi dan fantasi, di mana penilaian rasional ditunda demi naluri yang memanjakan. Periklanan juga meminjam gaya dan idiom dari jenis wacana lain, seperti bahasa ilmiah atau hukum. Dengan kata lain, iklan mungkin menggunakan fitur linguistik tertentu yang lebih sesuai dalam konteks yang berbeda. Dalam percakapan pribadi, kami mungkin meminjam bahasa orang lain untuk alasan sarkastik. Dalam sastra, bahasa dipinjam untuk tujuan artistik; dalam komedi, peminjaman bahasa adalah bentuk parodi. Ada banyak iklan yang menggunakan fitur yang sangat sesuai untuk peran lain. Iklan TV dan iklan bergambar majalah kadang-kadang menggunakan format formulir resmi, kartu rekam medis, atau wawancara medis. Ini adalah bagian dari iklan fullpage dari majalah remaja:
 Periode Masalah No. 5 
Nama: Angie 
Usia: 15 Masalah: Angie percaya ibunya paling tahu, tetapi informasinya tidak mutakhir. Di bagian bawah halaman, setelah serangkaian foto, salinan yang sama diulang tetapi kali ini dicetak di selembar kertas, yang seolah-olah telah diambil dari buku catatan. Di sebelah salinan adalah foto bergaya paspor dari seorang gadis muda yang tersenyum dan ‘dicap’ di atas salinan dan foto adalah kata ‘diselesaikan’ dalam huruf yang terlihat resmi.
Contoh iklan politik

Iklan partai politik merupakan fenomena baru di Indonesia. Danial (2009: 186)  menyatakan bahwa fenomena iklan politik televisi mulai menguat sejak Pemilu 2004, terutama dengan mulai dikenalnya jenis iklan kandidat. Namun, penelitian terkait dengan iklan politik, terutama iklan partai

politik, ditinjau dari pemanfaatan aspekaspek linguistik yang digunakan masih sangat jarang dilakukan. Hal ini berbeddengan iklan komersial yang telah diteliti dari banyak aspek. Padahal, iklan partai politik juga memiliki beberapa karakter yang menarik untuk diteliti. Pertama, iklan

partai politik menjadi fenomena baru dalam perpolitikan Indonesia. Ia menandai terjadinya pergeseran gaya kampanye yang

menonjolkan bentuk-bentuk pengerahan massa ke arah gaya kampanye media. Kedua, gagasan iklan politik sama dengan iklan komersial. Perbedaannya terletak pada produk yang ditawarkan dan tujuan iklan. Iklan politik tidak menjual barang, melainkan menawarkan visi, misi,

dan program partai. Iklan partai politik juga tidak mengarahkan pemirsa pada perilaku membeli, melainkan mengarahkan perilaku pemirsa kepada sikap menerima partai dan memilihnya ketika pemilihan umum (Bungin, 2008: 113).

Ketiga, iklan partai politik memiliki karakter yang sama dengan iklan komersial. Jenis iklan ini pada dasarnya mengeksplorasi secara maksimal dua unsur, yaitu unsur visual yang berbentuk simbol danunsur verbal yang berbentuk ajakan, himbauan, atau instruksi (Tinarbuko, 2009:

6). Secara verbal, bahasa yang digunakan dalam iklan lebih pendek, padat, dan lebih menonjolkan aspek bunyi atau tulisan (permainan kata-kata, bunyi, kalimat elips, dan sebagainya). Hal ini seperti diungkapkan Dyer (2009: 114) bahwa bahasa iklan secara umum bersifat informal dan

menggunakan bahasa keseharian. Kalimat yang digunakan biasanya dengan konstruksi sederhana dan pendek. Pemadatan bahasa akhirnya menjadi salah satu ciri utama iklan televisi. Ia memadukan makna denotasi dan konotasi iklan sekaligus (Williamson, 2007: 133).

Komunikasi dalam iklan pada dasarnya juga sebagai salah satu upaya untuk menyampaikan ide, emosi, dan keinginan

dengan format dan variasi tertentu. Oleh karena itu, pemanfaatan bahasa dalam iklan juga berkaitan dengan fungsi hakiki bahasa itu sendiri. Berkaitan dengan pemanfaatan bahasa di dalam iklan, Bungin (2008: 130) menjelaskan bahwa dalam iklan, bahasa digunakan dengan dua

tujuan. Pertama, sebagai media komunikasi. Kedua, bahasa digunakan untuk menciptakan sebuah realitas. Sebagai media komunikasi, maka iklan bersifat informatif sedangkan sebagai wacana penciptaan realitas, maka iklan adalah sebuah seni untuk menciptakan dunia yang diinginkannya. Berger, Peter L, dan Thomas Luckman (melalui Hamad, 2004: 12) menjelaskan bahwa dalam proses konstruksi realitas,

bahasa menjadi unsur utama. Bahasa merupakan alat konseptualisasi dan alat narasi. Penggunaan bahasa dapat menentukan

format narasi dan makna tertentu, termasuk di dalamnya adalah bentuk pencitraan yang diinginkan. Dari perspektif ini, bahasa tidak hanya mampu mencerminkan realitas, tetapi sekaligus dapat menciptakan realitas. Hanya saja, realitas yang ditampilkan dalam iklan merupakan realitas yang termanipulasi. JeanBaudrillard (Piliang, 2009: 141) menyebut fenomena ini sebagai gejala hiperealitas media (hyper-reality of media), yaitu gejala

perekayasaan (dalam pengertian distorsi) makna dalam media. Akibat perekayasaanini, sesuatu yang semu dianggap lebih nyata, dan isu lebih dipercaya daripada informasi. Proses konstruksi realitas dalam iklan partai politik tersebut sebenarnya diarahkan untuk membangun pencitraan tertentu yang mendukung motif politik. Citra sebagai suatu konsep mengandung pengertian keseluruhan informasi tentang dunia

ini yang telah diolah, diorganisasikan, dan disimpan individu (Rakhmat, 2008: 223). Dalam konteks kampanye pemilihan, citra merupakan bayangan, kesan, atau gambaran tentang suatu objek terutama partai politik, kandidat, elite politik, dan pemerintah (Pawito, 2009: 263). Dalam hal

ini, objek iklan tidak ditampilkan dalam wajah yang utuh, tetapi disajikan melalui proses pencitraan yang dikonstruk lebih baik. Dalam hal ini, citra partai politik menjadi lebih mendominasi daripada kondisi partai politik itu sendiri. Keseluruhan motif tersebut dikemas melalui pemanfaatan

aspek kebahasaan untuk meningkatkan daya persuasif iklan.Dengan demikian, seperti diungkap Piliang (2003: 279), eksplorasi aspek kebahasaan dilakukan untuk memengaruhi persepsi, pemahaman, dan tingkah laku masyarakat terhadap produk yang ditawarkan. Dalam konteks iklan partai politik, produk yang dimaksud berupa ide, gagasan, program, dan pandangan politik. Upaya untuk memengaruhi khalayak tersebut dilakukan dengan menyentuh motif yang menggerakkan dan mendorong perilaku komunikate. Motif-motif yang dimaksud antara lain berupa imbauan rasional, imbauan emosional, imbauan takut, imbauan ganjaran, dan imbauan motivasional (Rakhmat, 2008: 298). Secara umum, aspek persuasif dalam iklan meliputi dua hal, yaitu penyajian isi pesan dan gaya penyajian pesan. Penyajian isi pesan iklan dapat dibedakan menjadi menjadi tiga, yaitu (a) Pemanfaatan imbauan informasional (informasional appeals), yaitu isi pesan yang menekankan pada penyajian fakta, pengetahuan, dan persuasi yang bersifat logis (Efendi, 2003: 70). Kadangkala, data-data statistik dimanfaatkan untuk memerkuat daya persuasi pesan. (b) Pemanfaatan imbauan emosional (emotional appeals), yaitu isi pesan yang berusaha menggugah emosi khalayak (Cangara, 2011: 268). (c) Pemanfaatan imbauan motivasional (motivasional appeals), yaitu isi pesan yang disusun untuk menumbuhkan pengaruh internal psikologis khalayak, sehingga mereka bersedia mengikuti pesan yang disampaikan (Cangara, 2011: 269; Rakhmat, 2008: 301). Sementara itu, gaya penyajian pesan merupakan teknik untuk menyampaikan pesan-pesan iklan dengan memanfaatkan bahasa yang khas dan unik sehingga pesan yang disampaikan memiliki daya persuasif yang lebih baik. Salah satu kecenderungan dalam iklan yang dieksplorasi adalah pemanfaatan bahasa figuratif (figurative language). Dyer (2009: 120-124) memberikan beberapa contoh bahasa figuratif yang banyak dimanfaatkan iklan, yaitu metafor, personifikasi, metonimi, homonim, paralelisme, dan aliterasi. Tentu saja dalam konteks jenis iklan yang berbeda, bentuk eksplorasi kebahasaan yang dilakukan dapat berbeda.
Tugas buat iklan pendek yang berupa wawancara atau dialog dua orang tentang barang atau sesuatu yang mau dipasarkan
Tujuan utama bahasa iklan adalah untuk menarik perhatian kami dan mengarahkan kami ke arah produk atau layanan yang ditawarkan
Iklan selalu mengandalkan konten dari pada gaya bahasa
Bahkan iklan pers dan majalah berusaha untuk menyarankan nada suara berdasarkan gaya bahasa yang digunakan
Periklanan juga meminjam gaya dan idiom dari jenis wacana lain, seperti bahasa ilmiah atau hukum.
aspek persuasif dalam iklan meliputi dua hal, yaitu penyajian isi pesan dan gaya penyajian pesan
iklan partai politik memiliki karakter yang sama dengan iklan komersial
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