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BAB II 

KAJIAN TEORITIS 

A. Kajian Pustaka 

1. Iklan 

Dalam memasarkan suatu barang atau jasa, perusahan memerlukan 

suatu usaha promosi yaitu iklan. Tujuan iklan adalah untuk memperkenalkan, 

mengingatkan dan mempengaruhi publik agar mau membeli barang dan jasa 

yang di tawarkan perusahaan. Tanpa usaha promosi melalui iklan, perusahaan 

tidak dapat secara maksimal memperkenalkan, mengingatkan dan 

mempengaruhi publik untuk membeli barang atau jasanya
1
. 

a. Definisi umum iklan 

1) Iklan dapat diartikan sebagai berita pesanan (untuk mendorong, 

membujuk) kepada khalayak atau orang ramai tentang benda atau 

jasa yang ditawarkan.  

2) Iklan dapat pula diartikan sebagai pemberitahuan kepada 

khalayak/orang ramai mengenai barang atau jasa yang dijual dan 

dipasang di dalam media massa, seperti surat kabar/koran, majalah 

dan media elektronik seperti radio, televisi dan internet
2
. 

Dari pengertian iklan tersebut dapat disimpulkan bahwa iklan dibuat 

dengan tujuan untuk menarik perhatian dan mendorong atau membujuk 

pembaca iklan agar memiliki atau memenuhi permintaan pemasang iklan. 

 

 

                                                           
1
 Renald Kasali, Manajemen Periklanan, (Jakarta : Pustaka Utama, Grafiti, 1995), hal. 3. 

2
 Frank jefkins,  Periklanan (Jakarta: Erlangga, 1995) hal. 5 
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b. Iklan Menurut Pendapat Pakar 

Menurut pendapat Durianto
3
 pengertian iklan adalah merupakan 

suatu proses komunikasi yang bertujuan untuk membujuk atau menggiring 

orang untuk mengambil tindakan yang menguntungkan bagi pihak 

pembuat iklan. 

Menurut pendapat Kriyantono
4
, pengertian iklan adalah sebagai 

bentuk komunikasi nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari 

sponsor yang jelas untuk mempengaruhi orang membeli produk dengan 

membayar sejumlah biaya untuk media. Menurut Paul Copley
5
: 

“Advertising is by and large seen as an art –the art of 

persuasion –and can be defined as any paid for 

communication designed to inform and/ or persuade”. 

 

Dimana iklan adalah sebuah seni dari persuasi dan dapat 

didefinisikan sebagai desain komunikasi yang dibiayai untuk 

menginformasikan dan atau membujuk. Berdasarkan pendapat para ahli 

atau pakar tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa iklan adalah salah 

satu jenis teknik komunikasi massa dengan membayar ruangan atau waktu 

untuk menyiarkan informasi tentang barang atau jasa yang ditawarkan 

oleh si pemasang iklan. 

c. Peranan Iklan  

“Advertising can be used to build up a long-term image for a 

product or trigger quick sales”. Artinya, iklan dapat digunakan untuk 

                                                           
3
 Durianto, Invasi Pasar Dengan Iklan Yang Efektif (Jakarta : PT. Gramedia Pustaka, 

2003), hal.7 
4
 Kriyantono, Teknik Praktis Kiat Komunikasi (Jakarta : Kencana Prenada Media Group, 

2008) hal.174 
5
 Liat sketsasketsa-adv.com/pengertian-iklan-menurut-para-ahli (diakses 19 mei 2016) 

pukul 18.30 
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membangun citra jangka panjang untuk suatu produk atau sebagai pemicu 

penjualan-penjualan cepat. Disadari atau tidak, iklan dapat berpengaruh 

tetapi juga dapat berlalu begitu cepat. Iklan sangat unik karena iklan dapat 

mencapai tujuan meskipun disampaikan dengan panjang lebar dan 

terkadang membingungkan. Karena kita membayar iklan maka kita dapat 

memilih media yang sesuai untuk pemasangan atau penayangan iklan, 

sehingga pesan didalamnya dapat sampai pada kelompok sasaran yang 

dituju. 

Menurut pandangan Ratna Novianti,
6
 iklan televisi mengambil 

peran penting, dalam : 

1) Membangun dan mengembangkan citra positif bagi suatu 

perusahaan dan produk yang dihasilkan, melalui proses sosialisasi 

yang terencana dan tertata dengan baik. 

2) Membentuk publik opini yang positif terhadap perusahaan atau 

produk tersebut. 

3) Mengembangkan kepercayaan masyarakat terhadap produk 

konsumsi dan perusahaan yang memproduksinya. 

4) Menjalin komunikasi secara efektif dan efisien dengan masyarakat 

luas, sehingga dapat terbentuk pemahaman dan pengertian yang 

sama terhadap suatu produk atau jasa yang ditawarkan pada 

masyarakat oleh perusahaan tersebut. Mengembangkan alih 

pengetahuan tentang suatu perusahaan yang memungkinkan 

                                                           
6
 Ratna Novianti, Jalan Tengah Memahami Iklan (yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2002) 

hal82 
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masyarakat memiliki simpati, empati, dan bahkan dalam kaitanya 

dengan kegiatan go public merasa ikut memilikinya. 

d. Karakteristik Daya Tarik Iklan 

Daya tarik iklan mempunyai karakteristik sebagai berikut : 

1) Bermakna, menunjukkan manfaat yang membuat produk itu lebih 

diinginkan atau lebih menarik konsumen. 

2) Dapat dipercaya, konsumen harus percaya bahwa produk atau jasa 

akan memberikan manfaat yang dijanjikan. 

3) Khas, harus menjelaskan mengapa produk itu lebih baik ketimbang 

merek pesaing. 

e. Jenis Iklan Televisi 

Iklan televisi tidak hanya menjadi tontonan masyarakat tetapi telah 

menjadi komoditas kehidupan sehari-hari.Sebahagian besar keinginan atau 

kebutuhan pemirsa seakan terjawab tuntas didalam sajian iklan 

televisi.Bahkan tidak jarang iklan televisi menghadirkan kebutuhan baru 

bagi masyarakat sebagai tuntutan adaptasi atau penyesuaian diri terhadap 

isi pesan iklan yang disaksikan, baik untuk anak, bahkan orang tua 

sekalipun. Karenanya kebutuhan akan iklan televisi guna memuaskan 

informasi dan sekaligus menunjukkan status kelas sosial masih efektif 

dalam membangun persepsi dan sekaligus motivasi didalam diri setiap 

pemirsa dengan berbagai pengalaman dan pengetahuan dirinya. Menurut 

Bitner, secara teoritis iklan terdiri atas dua jenis, yakni iklan standar dan 

iklan layanan masyarakat
7
. 

                                                           
7
  Ibid, hal. 34 
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Iklan standar adalah iklan yang ditata secara khusus untuk 

keperluan memperkenalkan barang, jasa pelayanan kepada kosumen 

melalui sebuah media. Tujuan iklan standar adalah merangsang motif 

danminat pembeli atau para pemakai. Melalui daya tariknya yang besar 

iklan menggugah minat, perasaan konsumen dan mengambil sikap 

terhadap barang dan jasa yang ditawarkan tersebut. Sebagian besar iklan 

standar pesan-pesannya ditata secara profesional oleh lembaga periklanan, 

pesan disusun secara mantap dalam kata, kalimat, pemilihan gambar dan 

warna, tempat pemasangan atau media yang cocok, menjangkau jenis 

sasaran khalayak tertentu, karena itu “iklan standar sangat terikat pada 

metode dan etik tertentu”. 

Sedangkan iklan layanan masyarakat adalah jenis iklan yang 

bersifat nonprofit, yang tidak mencari keuntungan dari akibat 

pemasangannya kepada masyarakat. Berbeda dengan iklan standar yang 

bertujuan profit. Umumnya iklan layanan masyarakat bertujuan 

memberikan informasi dan penerangan serta pendidikan kepada 

masyarakat dalam rangka pelayanan dengan mengajak masyarakat untuk 

berpartisipasi, bersikap positif terhadap pesan yang disampaikan. Iklan 

layanan masyarakat tidak terlalu terikat pada penataan yang ketat 

perancangan pesan dan pemilihan media. 

2. Sejarah Periklanan Indonesia 

Pada tahun 1030-an, banyak poster dan papan reklame ditempel 

pada panel samping gerobak sapi yang hilir mudik mengangkut barang. 

Pada masa itu kebanyakakan papan reklame dicetak diatas lembar plat 
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seng atau logam yang cukup tebal. Banyak pula yang dilapis enamel agar 

tahan lama.  

Setelah tahun 1948, ketika bahan “ajaib’ yang bernama scothlite 

ditemukan banyak pula papan reklame yang menggunakan scothlite tadi 

karena mampu memantulkan cahaya dengan efek mengagumkan. Plat-plat 

seng reklame itu kini merupakan kolektres item yang berharga dipasar 

benda-benda antik.  

Ketika itu, produk yang paling banyak diiklankan melalui media 

luar ruang bergerak (moving out door media) antara lain adalah produk-

produk ban sepeda daro goodyear dan Michelin, produk sabun dan tapal 

lidi dari unilever, limun (soda pop) merek regional, dan produk rokok dari 

berbagai produsen, termasuk cerutu impor. Media opportunity pada waktu 

itu memang sangat terbatas, tetapi orang-orang periklanan sudah kreatif 

menggunakan setiap peluang yang ada termasuk media trasional. 

Belum terbayang ketika itu bahwa jauh dikemudian hari kreativitas 

iklan telas melahirkan berbagai media untuk menepatkan iklan diluar 

ruang. Transit advertising telah menjadi sub bisnis besar dalam 

periklanan. Sisi-sisi bus dan kendaraan umum dipasang panel iklan, atau 

spanduk yang ditarik oleh pesawat terbang rendah, bahkan penutup velg 

roda (hubcaps) maupun lampu punggung taksi. Tetapi, gajah di Thailand 

yang sejak dulu sering “ditempeli” papan iklan, sampai dijaman modern 

ini pun masih menjadi iklan yang efektif.  

Surat kabar, tentu saja, merupakan media yang popular di 

Indonesia sejak tahun 1621 ketika gubernur jendral Jan Pieterszon Con 
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1619-1629 menerbitkan Memorie De Nouvelles pamflet informasi 

semacam surat kabar yang memuat berbagai berita dari pemerintah hindia 

belanda, khususnya yang menyangkut mutasi dan promosi para pejabat 

penting dikawasan ini. Pamflet ini berupa tulisan indah (silografi) yang 

diperbanyak dengan mesin cetak temuan Johannes Gutenberg. 

Pada tahun 1744, terbitlah surat kabar pertama yang memakai 

teknologi, dengan (plat cetak dari timah) di nusantara, namanya: 

Bataviaasche. Ketika itu, produk yang paling banyak diiklankan melalui 

media luar ruang bergerak (moving out door media) antara lain adalah 

produk-produk ban sepeda daro goodyear dan Michelin, produk sabun dan 

tapal lidi dari unilever, limun (soda pop) merek regional, dan produk 

rokok dari berbagai produsen, termasuk cerutu impor. Media opportunity 

pada waktu itu memang sangat terbatas, tetapi orang-orang periklanan 

sudah kreatif menggunakan setiap peluang yang ada termasuk media 

trasional. 

Di zaman “kuda gigit besi” itu, iklan-iklan juga ramai diudarakan 

melalui radio, diproyeksikan di gedung bioskop dan ditampilkan melalui 

pertunjukan keliling (mobil propaganda) mirip tukang obat yang hingga 

kini masih banyak dijumpai di berbagai kota kecil. 

Di Indonesia, radio sudah dikenal sejak awal abad ke-20. Tidak 

lama setelah Guglielmo Marconi menentukan gelombang suara dan 

mengembangkan menjadi alat komunikasi tyang bernama radio telegrafik, 

dan kemudian berkembang lagi menjadi pemancar dan penerima 

gelombang radio. Radio Netherland Wereldomroep yang memancarkan 
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siarannya ke seluruh dunia sejak tahun 1920-an. Merupakan pemancar 

yang paling digemari kaum elite, khususnya orang-orang belanda di 

Indonesia pada waktu itu.  

3. Fungsi iklan 

Sementara ini fungsi periklanan menurut pendapat Astrit S. 

Susanto dapat ditinjau dari dua segi yakni dari segi komunikator dan dari 

segi komunikan. Dari segi komunikator, fungsi periklanan adalah: 
8
 

a. Menambah frekwensi barang atau jasa yang dianjurkan dengan jalan, 

1) Menambah frekwensi penggunaan: 

2) Menambah frekuensi penggantian suatu barang atau jasa dengan 

barang dan jasa yang dianjurkan: 

3) Menambah variasi penggunaan barang dan jasa yang dianjurkan: 

4) Menambah volume pembelian barang dan jasa yang dianjurkan. 

5) Menambah dan memperpanjang musim penggunaan barang dan jasa 

b. Menambah pemakai generasi baru dalam penggunaan brang dan jasa 

c. Memberi suatu kesempatan yang luar biasa apabila menggunakan 

barang dan jasa yang dianjurkan. 

d. Memungkinkan pengenalan langsung dari semua produk barang dan 

jasa sehingga dikenal sebagai “sumber produk yang sama”. 

e. Memperkenalkan simetm kerja dan organisasi dalam persiapan barang 

dan jasa. 

f. Memberikan suatu pelayanan khalayak (berupa penyebaran informasi). 

                                                           
8
 Communicationista.wordpress.com/.../fungsi-dan-p..( Diakses 18 mei 2016) 
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g. Meniadakan kesan-kesan yang buruk atau negative tentang barang atau 

jasa yang diberikan. 

h. Memberi kmungkinan penggunaan barang dan jasa yang dianjurkan  

sebagai barang pengganti atau subtitusi dan barang atau jasa yang 

mirip, tetapi sukar diperoleh sisuatu tempat atau pasar tertentu. 

i. Mencapai orang yang dapat dipengaruhi calon pembeli atau calon 

pemakai. 

j. Memperoleh pengeretian masyarakat produk atau jasa yang mungkin 

kurang baik tetapi cukup baik dilihat dari harganya. Terdapat barang 

atau jasa yang mirip (di Indonesia dapat dipakai dalam 

memperkenalkan produksi dalam negri yang kadang-kang dibawah 

mutu dibangding dengan barang yang sejenis dari luar negeri). 

k. Memperkuatsituasi komunikator pasaran (barang, jasa atau ide) dtinjau 

dari segi komunikan (calon kensumen). 

4. Iklan Thailand 

Kerajaan Thai, yang sering disebut Thailand dalam bahasa Inggris, 

atau dalam bahasa aslinya Mueang Thai adalah sebuah negara di Asia 

Tenggara yang berbatasan dengan Laos dan Kamboja di Timur, Malaysia 

dan Teluk Siam di Selatan, dan Myanmar dan Laut Andaman di Barat. 

Muang Thai dahulu dikenal sebagai siam sampai tanggal 11 Mei 

1949. Kata Thai berarti “kebebasan” dalam bahasa Thai, namun juga dapat 

merujuk kepada suku Thai, sehingga menyebabkan nama Siam masih 
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digunakan di kalangan warga negara Thai terutama kaum minoritas 

Tionghoa.
9
 

Thailand merupakan salah satu negara yang membuat iklan kreatif 

yang dibuat oleh salah saatu agensi di Thailand, bisa dilihat dari sebagian 

besar iklan yang ditayangkan di televisi konsep yang disuguhkan bisa 

membuat audiens yang menonton terpukau atau membuat emosional 

seseorang keluar. Ada beberapa audiens yang sengaja merekam repon 

ketika melihat iklan Thai Life Insurance yang diupload di Youtube, dan 

sebagian besar mereka meluapkan emosionalnya dengan menangis. 

Iklan Thailand ini pertama kali di upload melalui Youtube pada 29 

Juli 2011 oleh perusahaan ansuransi dan sudah dilihat sebanyak 4.640.439 

viewers. Iklan ini telah menyentuh orang-orang diseluruh dunia, sehingga 

mampu meningkatkan perusahaan brand awareness jauh dan 

mengumpulkan puluhan juta views di YouTube. Iklan ini bahkan telah 

tampil di beberapa gereja dan digunakan sebagai sumber daya yang kuat 

untuk kelompok pemuda pada khususnya.
10

 

5. Iklan sebagai kajian semiotika 

Daniel Chandler mengatakan,”the shortest definition is that it is the 

study of signs”(definisi singkat dari semiotika adalah ilmu tenang  tanda-

tanda ). Ada juga yang menyatakan, “the study of how  a society produces 

meanings  and values  in a comunication system is called semiotics from 

the greek term semion,”sign”.”study tentang bagaimana masyarakat  

                                                           
9
 Thailand Population 2014, Word Population Review, 19 Oktober 2014, (diakses pada 

tanggal 21 Mei 2016) 
10

http://myocn.net/silence-love-life-insurance-commercial-every-father-mother-see/ 

(diakses pada 07-05-2016) 
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memproduksi makna dan nilai-nilai dalam sebuah sistem komunikasi 

disebut semiotika, yang berasal dari kata seemion, istilah yunani, yang 

berarti ”tanda”. Disebut  juga  sebagai semeiotikos, yang berarti “teori 

tanda”. Menurut Paul Colbey, kata dasar  semiotika diambil dari kata dasar 

seme (yunani) yang berarti “penafsir tanda”.
11

 

Charles Sanders Pirce mendefinisikan semiotika sebagai studi 

tentang tanda dan segala sesuatu yang berhubungan dengannya, yakni cara 

berfungsinya, hubunganya dengan tanda-tanda lain, pengirimannya dan 

penerimaanya oleh mereka yang mempergunakanya. Menurut Jhon Fiske, 

semiotika adalah studi tentang pertanda dan makna dari sistem tanda; ilmu 

tentang tanda, tentang bagaimana makna dibangun dalam “teks” media; 

atau studi tentang bagaimana tanda dari jenis karya apa pun dalam 

masyarakat yang mengkomunikasikan  makna.
12

 

Premingger berpendapat bahwa semiotika adalah ilmu tentang 

tanda-tanda. Ilmu yang menggangap bahwa fenomena sosial/masyarakat 

dan kebudayaan itu merupakan tanda-tanda. Semiotik mempelajari sistem-

sistem, aturan-aturan, konvensi-konvensi yang memungkinkan tanda-tanda 

tersebut memiliki arti. Semiotika mengeksplorasi bagaimana makna yang 

terbangun oleh teks telah diperoleh melalui penataan tanda dengan cara 

tertentu dan melalui pengunaan kode-kode budaya. Menurut Culler, 

semiotika instrumen pembuka rahasia teks dan penandaan, karena 

semiotika. adalah puncak logis dari apa yang disebut Derrida sebagai 

”logosentrisme”. Budaya budaya barat: rasionalitas yang memperlakukan 

                                                           
11

 Nawiroh, Semiotika dalam Riset Komunikasi, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2014) hal. 2 
12

 Fiske, Cultural and Communication Studies : Sebuah Pengantar Paling Komprehensif, 

(Yogyakarta: Jalasutra, 2006) hal. 282 
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makna sebagai konsep atau reppresentasi logis yang merupakan fungsi 

tanda sebagai ekspresi.
13

 

Dari beberapa pengertian tersebut maka dapat diartikan bahwa 

semiotika adalah ilmu tentang tanda, dan merupakan cabang filasafat yang 

mempelajari dan menelaah “tanda”. Semiotika sering diartikan sebagai 

ilmu signifikasi, dipelopori oleh dua orang, yaitu ahli linguistik Swiss, 

Ferdinand De Saussure dan serang filosof pragmatisme Amerika, yaitu 

Charles Sanders Pierce. Kedua tokoh tersebut mengembangkan ilmu 

semiotika secara terpisah dan tidak mengenal satu sama lain. Saussure di 

Eropa dan Pierce di Amerika Serikat. Latar belakang keilmuan Saussure 

adalah linguistik, sedangkan Peirce filsafat. Saussure menyebut ilmu yang 

dikembangkanya semiologi (semiology). Semiologi menurut Saussure, 

didasarkan pada angapan bahwa selama perbuatan dan tingkah laku 

manusia membawa makna  atau selama berfungsi sebagai tanda, harus ada 

di belakangya  sistem perbedaan dan konfensi yang memungkinkan makna 

itu. di mana ada tanda disana ada sistem.
14

 Sedangkan Pierce menyebut 

ilmu yang dibangunnya semiotika (semiotics). Bagi Pierce yang ahli 

filasafat dan logika, penalaran  manusia senantiasa dilakukan lewat tanda. 

Artinya, manusia hanya dapat benalar lewat tanda. Dalam pikiranya, 

logika sama dengan semiotika dan semiotika dapat ditetapkan pada segala 

macam tanda.
15

 Dalam pekembangan selanjutnya, istilah semiotika 

(Pierce) lebih populer daripada istilah semiologi milik (saussure). 

                                                           
13

 Kurniawan, Semiologi Rollan Barthes, (Magelang: Indonesia, 2001) hal. 12 
14

 Hidayat, Memahami Bahasa Agama; Sebuah Kajian Heurmenetik, (Jakarta; 

Paramadina, 1996) hal. 26 
15

 Barker, Cultural Studies, (Yogyakarta: Kreasi Wacana, 2000) hal. 4 
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Pengembangan semiotika sebagai bidang studi ditetapkan dalam 

pertemuan Vienna Circle yang berlangsung di Universitas Wina tahun 

1922. Di Wina Circle, sekelompok sarjana menyajikan sebuah karya 

berjudul “International Ecyclopedia”. semiotika dikelompokkan memjadi 

3 bagian atau cabang ilmu tentang tanda. 

1. Semantics, yang mempelajari bagaimana sebuah tanda berkaitan 

dengan yang lain. 

2. Syntatics, yang mempelajari bagai mana sebuah tanda memiliki arti 

dengan tanda yang lain.  

3. Pragmantics,yang mempelajari bagaimana tanda digunakan dalam 

kehidupan sehari-hari. 

Sedangkan studi bagaimana mengorganisasikan sistem tanda-tanda 

dan pengunanya disebut Syntatics and Progamic Codes. Syntatic 

mempelajari bahwa sebuah tanda mempunyai arti bila dikaitkan dengan 

tanda yang lain dalam sebuah aturan formasi, atau disebut sebagai tata 

bahasa. Sebaliknya, Pragmatics mempelajari sesuatu memiliki arti 

tergantung pada kesepakatan sehari-hari sebuah komunitas. Misalnya, kata 

clean berbeda maknanya. 

 Berdasarkan lingkup pembahasannya, semiotika dibedakan 

menjadi atas tiga macam berikut. 

1. Semiotika Murni (Pure) 

Pure Semiotic membahas tentang dasar filosofis semiotika, yaitu 

berkaitan dengan metabahasa, dalam arti hakikat bahasa secara 
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universal. Misalnya, pembahasan tentang hakikat bahasa sebagaimana 

dikembangkan oleh Saussure dan Peirce.  

2. Semiotika Deskriptif (Deskriptive) 

Descriptive Semiotic adalah lingkup semiotika yang membahas tentang 

semiotika tertentu, misalnya sister tanda tertentu atau bahasa tertentu 

secara deskriptif.  

3. Semiotika Terapan (Applied) 

Applied Semiotic adalah lingkup semiotika yang membahas tentang 

penerapan semiotika pada bidang atau konteks tertentu, misalnya 

dengan kaitannya dengan sistem tanda sosial, sastra, komunikasi, 

periklanan, dan lain sebagainya.
16

 

B. Kajian Teoritis 

1. Teori Humanistik 

Psikolog humanistik mencoba untuk melihat kehidupan manusia 

sebagaimana manusia melihat kehidupan mereka. Mereka cenderung 

untuk berpegang pada prespektif optimistik tentang sifat alamiah manusia. 

Mereka berfokus pada kemampuan manusia untuk berfikir secara sadar 

dan rasional untuk dalam mengendalikan hasrat biologisnya, serta dalam 

meraih potensi maksimal mereka. Dalam pandangan humanistik, manusia 

bertanggung jawab terhadap hidup dan perbuatannya serta mempunyai 

kebebasan dan kemampuan untuk mengubah sikap dan perilaku mereka. 

a. Pengertian Humanistik 

                                                           
16

 Kaelan, Filsafat Bahasa Semiotik dan Hermeneutika, (Yogyakarta: Paradigma, 2009) 

hal. 164 
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Humanisme lebih melihat pada sisi perkembangan kepribadian 

manusia. Pendekatan ini melihat kejadian yaitu bagaimana manusia 

membangun dirinya untuk melakukan hal-hal yang positif. 

Kemampuan bertindak positif ini yang disebut sebagai potensi manusia 

dan para pendidik yang beraliran humanisme biasanya memfokuskan 

pengajarannya pada pembangunan kemampuan positif ini. 

Kemampuan positif disini erat kaitannya dengan pengembangan emosi 

positif yang terdapat dalam domain afektif. Emosi adalah karakterisitik 

yang sangat kuat yang nampak dari para pendidik beraliran 

humanisme. 

Humanistik tertuju pada masalah bagaimana tiap individu 

dipengaruhi dan dan dibimbing oleh maksud-maksud pribadi yang 

mereka hubungkan kepada pengalaman-pengalaman mereka sendiri. 

Teori humanisme ini cocok untuk diterapkan pada materi-materi 

pembelajaran yang bersifat pembentukan kepribadian, hati nurani, 

perubahan sikap, dan analisis terhadap fenomena sosial. Psikologi 

humanisme memberi perhatian atas guru sebagai fasilitator  

Meskipun teori yang dikemukan Rogers adalah salah satu dari 

teori holistik, namun keunikan teori adalah sifat humanis yang 

terkandung didalamnya. Teori humanistik Rogers pun menpunyai 

berbagai nama antara lain: teori yang berpusat pada pribadi (person 

centered), non-directive, klien (client-centered), teori yang berpusat 

pada murid (student-centered), teori yang berpusat pada kelompok 
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(group centered), dan (person to person). Namun istilah person 

centered yang sering digunakan untuk teori Rogers.  

Struktur Kepribadian 

Sejak awal Rogers mengamati bagaimana kepribadian berubah 

dan berkembang, dan ada tiga konstruk yang menjadi dasar penting 

dalam teorinya: Organisme, Medan fenomena, dan self. 

1) Organisme 

Pengertian organisme mencakup tiga hal: 

a. Mahkluk hidup 

Organisme adalah mahkluk lengkap dengan fungsi fisik dan 

psikologisnya dan merupakan tempat semua pengalaman, 

potensi yang terdapat dalam kesadaran setiap saat, yakni 

persepsi seseorang mengenai kejadian yang terjadi dalam diri 

dan dunia eksternal 

b. Realitas Subyektif 

Organisme menganggap dunia seperti yang dialami dan 

diamatinya. Realita adalah persepsi yang sifatnya subyektif dan 

dapat membentuk tingkah laku. 

c. Holisme 

Organisme adalah satu kesatuan sistem, sehingga perubahan 

dalam satu bagian akan berpengaruh pada bagian lain. Setiap 

perubahan memiliki makna pribadi dan bertujuan, yaitu tujuan 

mengaktualisasi, mempertahankan, dan mengembangkan diri. 
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2) Medan Fenomena 

Medan fenomena adalah keseluruhan pengalaman, baik yang 

internal maupun eksternal, baik disadari maupun tidak disadari. Medan 

fenomena ini merupakan seluruh pengalaman pribadi seseorang 

sepanjang hidupnya di dunia, sebagaimana persepsi subyektifnya.  

3) Diri 

Konsep diri mulai terbentuk mulai masa balita ketika potongan-

potongan pengalaman membentuk kepribadiannya dan menjadi 

semakin mawas diri akan identitas dirinya begitu bayi mulai belajar 

apa yang terasa baik atau buruk, apa ia merasa nyaman atau tidak. Jika 

struktur diri itu sudah terbentuk, maka aktualisasi diri mulai terbentuk. 

Aktualisasi diri adalah kecenderungan untuk mengaktualisasikan sang 

diri sebagai mana yang dirasakan dalam kesadaran. Sehingga 

kecenderungan aktualisasi tersebut mengacu kepada pengalaman 

organik individual, sebagai suatu kesatuan yang menyeluruh, akan 

kesadaran dan ketidak-sadaran, psikis dan kognitif, dengan demikian 

akan muncul konflik-konflik. 

2. Teori Semiotika John Fiske 

Television Codes adalah teori yang dikemukakan oleh John Fiske 

atau yang bisa disebut kode-kode yang digunakan dalam dunia 

pertelivisian. Semiotika terdapat dua perhatian utama, yakni hubungan 

antara tanda dan makanannya, dan bagaimana suatu tanda dikombinasikan 

menjadi suatu kode. Teks merupkan fokus perhatian utama dalam 

semiotika. Teks dalam hal ini dapat diartikan secara luas, bukan hanya teks 
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tertulis saja. segala sesuatu yang memiliki sistem tanda komunikasi, 

seperti yang terdapat pada teks tertulis, bisa dianggap teks, misalnya film, 

sinetron, drama opera sabun, kuis, iklan, fotografis hingga tayangan 

sepakbola. Fiske menganalisis acara televisi sebagai teks  untuk 

memeriksa berbagai lapisan sosio-budaya makna dan isi. Fiske tidak setuju 

dengan teori bahwa khalayak massa mengkonsumsi produk yang 

ditawarkan kepada mereka tanpa berfikir. Fiske menolak gagasan 

“penonton” yang mengasumsikan massa yang tidak kritis. Dia malah 

menyarankan “audiens” engan berbagai latar belakang dan identitas sosial 

yang memungkinkan mereka untuk menerima teks-teks yang berbeda. 

Menurut Fiske, semiotika adalah studi tentang pertanda dan makna 

dibangun dalam “teks”media; atau studi tentang bagaimana tanda dari 

jenis karya apapun dalam masyarakat yang mengkonsumsi makna.
17

  

John Fiske berpendapat bahwa terdapat tiga bidang studi utama 

dalam semiotika, yaitu seperti berikut : 

a. Tanda itu sendiri. Hal ini terdiri atas studi tentang berbagai 

tanda berbeda, cara tanda-tanda yang berbeda itu didalam 

menyampaikan makna, dan cara tanda-tanda kontruksi manusia 

dan haya dipahami dalam artian manusia yang 

menggunaknnya. 

b. Kode atau sistem yang mengorganisasikan tanda. Studi ini 

mencakup berbagai kode dikembangkan guna memenuhi 

                                                           
17

 Nawiroh, Semiotika dalam Riset Komunikasi, (Bogor: Ghalia Indonesia, 2014) hal. 34 
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kebutuhan masyarakat atau budaya untuk mengeksplotasi 

saluran komunikasi yang tersedia untuk mentrasmisikannya. 

c. Kebudayaan tempat kode dan tanda bekerja. Ini pada gilirannya 

bergantung pada penggunaan kode-kode dan tanda-tanda itu 

untuk keberadaan dan bentuknya sendiri. 

Pada prinsipnya, pandangan Fiske tentang semiotika sama 

dengan pandangan tokoh lainnya, seperti Charles Sanders Pierce, 

Ferdinand de Saussure, Roland Barthes, dan lainnya, bahwa tiga 

unsur utama yang harus ada dalam setiap studi tentang makna dan 

tanda, acuan tanda dan penggunaan tanda. Tanda merupakan 

sesuatu yang bersifat fisik, bisa dipersepsi indra manusia; tanda 

mengacu pada sesuatu diluar tanda itu sendiri, dan tergantung pada 

pengenalan oleh penggunanyasehingga disebut sebagai tanda. 

John Fiske  mengemukakan teori tantang kode-kode televisi 

(the Codes of Television). Menurut Fiske, kode-kode yang muncul 

atau yang digunakan dalam acara televisi saling berhubungan 

sehingga terbentuk sebuah makna. Menurut teori pula, sebuah 

realitas tidak muncul begitu saja melalui kode-kode yang timbul, 

namun juga diolah melalui pengindraan sesuai referensi yang telah 

dimiliki oleh pemirsa televisi, sehingga sebuah kode akan 

dipersepsikan secara berbeda oleh orang yang berbeda juga. 

Dalam kode-kode televisi yang diungkapkan dalam teori 

John Fiske, bahwa peristiwa yang ditayangkan dalam dunia televisi 
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telah di enkode oleh kode-kode sosial yang terbagi dalam tiga level 

berikut. 

a. Level Realitas; yakni peristiwa yang ditandakan sebagai 

realitas tampilan, pakaian, lingkungan, perilaku, 

percakapan, gestur, ekspresi, suara, dan sebagainya. Dalam 

habasa tulis berupa misalnya, dokumen, transkrip, 

wawancara, dan sebagainya. 

b. Level Respresentasi; realitas yang terenkode dalam encoded 

electronically harus ditampakkan pada codes, seperti 

kamera, lghting, editing, musik, dan suara. Sedangkan 

bahasa gambaratau televisi ada kamera, tata cahaya, editing, 

musik, dan sebagainya. Elemen ini kemudian di 

transmisikan kedalam kode respresentasional, yang dapat 

mengaktualisasikan,  antara lain karakter narasi, dialog, 

setting, dan sebagainya. 

c. Level Ideologi; semua elemen di organisasikan dan 

dikategorikan dalam kode-kode ideologis, seperti partiakhi, 

individualisme, ras, kelas, matrealisme, kapitalisme, dan 

sebagainya. Ketika kita melakukan respresentasi atas suatu 

realita,menurut Fiske tidak dapat dihindari adanya 

kemungkinan memasukkan ideologi dalam kontruksi 

realitas.
18
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 Mursito, Kontruksi Realirtas dalam Bahasa Media, (Jurnal Komunikasi Massa Vol. 1, 

No. 1 Juli) 




