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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis representasi citra Indonesia dalam iklan AQUA versi “Temukan
Indonesiamu” di televisi menggunakan pendekatan semiotika. Iklan ini menarik perhatian karena mengusung
nilai-nilai budaya lokal yang dikemas secara kreatif dan komunikatif. Metode penelitian yang digunakan
adalah analisis semiotika Roland Barthes, yang melibatkan interpretasi makna denotatif, konotatif, dan mitos
dalam iklan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa iklan tersebut merepresentasikan keberagaman budaya
Indonesia melalui penggunaan elemen visual, seperti tarian tradisional, lanskap alam, dan interaksi
antarindividu dari berbagai latar belakang etnis. Selain itu, narasi dan pesan iklan menggambarkan semangat
persatuan dan penghargaan terhadap kekayaan budaya nasional. Temuan ini memperlihatkan bagaimana
iklan dapat menjadi media efektif untuk membangun identitas nasional sekaligus memperkuat hubungan
emosional dengan audiens. Kesimpulan penelitian ini menegaskan pentingnya peran media iklan dalam
mempromosikan nilai-nilai budaya sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasaran.

Kata kunci: Analisis Semiotika, AQUA, Citra Indonesia, Iklan Televisi, Representasi Budaya.
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PENDAHULUAN

Iklan di televisi telah menjadi salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang paling
berpengaruh sejak media ini pertama kali diperkenalkan pada abad ke-20. Sebagai media
audiovisual, televisi memiliki kemampuan unik untuk menggabungkan elemen visual, audio, dan
narasi dalam menyampaikan pesan, sehingga menjadikannya sarana yang sangat efektif untuk
menjangkau audiens secara luas. Perkembangan iklan televisi berkaitan erat dengan evolusi
teknologi, budaya konsumen, serta dinamika industri media itu sendiri (Mulyadi, 2022).

Iklan televisi pertama kali muncul di Amerika Serikat pada tahun 1941, ketika Bulova
Watch Company menayangkan iklan berdurasi 10 detik sebelum pertandingan bisbol. Meskipun
awalnya masih sangat sederhana, iklan ini menandai era baru dalam dunia pemasaran. Pada periode
ini, televisi mulai berkembang sebagai media hiburan utama, dan iklan televisi menjadi alat yang
penting untuk menjangkau konsumen secara langsung di rumah. Di Indonesia, perkembangan iklan
televisi dimulai pada era 1960-an, seiring dengan berdirinya TVRI sebagai stasiun televisi pertama.
Awalnya, iklan yang ditampilkan bersifat informatif dan terfokus pada produk-produk kebutuhan
dasar. Namun, seiring dengan berkembangnya teknologi televisi dan meningkatnya jumlah
penonton, format iklan mulai berubah menjadi lebih kreatif dan persuasif.

Pada dekade 1980-an hingga awal 2000-an, televisi mencapai puncak popularitasnya
sebagai media utama untuk iklan. Penyebaran televisi yang semakin luas, baik di negara maju
maupun berkembang, membuatnya menjadi media yang dominan. Di Indonesia, munculnya stasiun
televisi swasta seperti RCTI, SCTV, dan lainnya pada akhir 1980-an hingga awal 1990-an
membuka peluang lebih besar bagi perusahaan untuk memasarkan produk mereka melalui iklan.
Iklan televisi pada masa ini mulai menunjukkan peningkatan kualitas dalam hal produksi, dengan
penggunaan teknologi sinematografi yang lebih canggih dan narasi yang lebih menarik. Pesan-
pesan iklan juga menjadi lebih kreatif, mengedepankan aspek hiburan untuk menarik perhatian
audiens (Efthariena et al., 2023).

Masuknya teknologi digital pada abad ke-21 membawa perubahan besar dalam industri
periklanan televisi. Dengan teknologi high-definition (HD), animasi komputer, dan efek visual
canggih, kualitas produksi iklan televisi meningkat secara signifikan. Selain itu, penayangan iklan
mulai disesuaikan dengan segmen audiens tertentu berdasarkan data demografis dan perilaku
konsumen. Di Indonesia, perubahan ini terlihat dalam diversifikasi iklan yang menyasar berbagai
kelompok masyarakat, dari anak-anak hingga orang dewasa, dengan pendekatan yang lebih
personal dan relevan (Hariyani, 2022). Kemunculan stasiun televisi lokal juga memperluas
jangkauan iklan hingga ke daerah-daerah yang sebelumnya kurang terjangkau. Meski masih
menjadi media yang penting, televisi mulai menghadapi tantangan besar dari platform digital
seperti YouTube, media sosial, dan layanan streaming. Audiens kini memiliki lebih banyak pilihan
untuk mengakses hiburan, dan pola konsumsi media pun berubah. Hal ini memaksa pengiklan
untuk menyesuaikan strategi mereka, seperti memadukan iklan televisi dengan kampanye digital
atau menggunakan pendekatan cross-media untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Meskipun tantangan dari media digital terus meningkat, televisi tetap relevan dalam industri
periklanan, terutama untuk kampanye dengan jangkauan luas seperti iklan selama acara olahraga
besar atau program televisi populer. Di Indonesia, televisi masih menjadi media utama bagi
sebagian besar masyarakat, terutama di daerah yang akses internetnya terbatas. Iklan merupakan
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salah satu bentuk komunikasi yang memegang peranan penting dalam kehidupan modern. Selain
berfungsi sebagai media promosi untuk memperkenalkan dan memasarkan produk atau jasa kepada
masyarakat, iklan juga berfungsi sebagai sarana untuk menyampaikan pesan-pesan tertentu yang
mencerminkan nilai-nilai budaya dan identitas suatu bangsa. Dalam konteks Indonesia, iklan
memiliki potensi besar untuk merepresentasikan keragaman budaya, tradisi, dan keindahan alam
yang menjadi ciri khas negara ini. Keragaman tersebut meliputi beragam adat istiadat, bahasa
daerah, seni, hingga lanskap alam yang kaya, yang dapat menjadi elemen kuat dalam sebuah iklan
untuk menarik perhatian audiens secara emosional (Linggar, 2019).

Tidak hanya itu, melalui representasi budaya yang autentik dan kreatif, iklan dapat berperan
dalam membangun citra positif Indonesia di tingkat nasional maupun internasional. Dengan
memanfaatkan elemen budaya dan keindahan Indonesia, iklan dapat memberikan dampak yang
lebih luas, seperti meningkatkan kesadaran global terhadap kekayaan budaya Indonesia, mendorong
sektor pariwisata, dan memperkuat rasa bangga terhadap identitas bangsa di kalangan masyarakat
lokal. Oleh karena itu, pemanfaatan iklan sebagai media komunikasi strategis bukan hanya
memberikan nilai ekonomi bagi pelaku bisnis, tetapi juga dapat berkontribusi secara signifikan
terhadap pembangunan citra bangsa.

Salah satu iklan yang berhasil menarik perhatian publik adalah iklan AQUA versi “Temukan
Indonesiamu.” Iklan ini menjadi sorotan karena berhasil menggabungkan elemen-elemen budaya
lokal Indonesia dalam satu narasi yang kuat dan menarik. Melalui visual yang memukau, iklan ini
menghadirkan berbagai aspek kebudayaan Indonesia, mulai dari tarian tradisional yang
mencerminkan kekayaan seni, lanskap alam yang menggambarkan keindahan geografis, hingga
aktivitas sehari-hari masyarakat yang merepresentasikan keberagaman budaya dan tradisi.

Dengan menonjolkan elemen-elemen tersebut, iklan ini tidak hanya menjadi media promosi
produk, tetapi juga berperan sebagai alat komunikasi yang mengajak audiens untuk lebih mengenal
dan menghargai keunikan Indonesia. Pesan yang disampaikan dalam iklan ini mengandung makna
mendalam, yakni mendorong individu untuk menemukan dan mengapresiasi identitas budaya
Indonesia sebagai bagian penting dari jati diri mereka. Iklan ini berhasil menciptakan koneksi
emosional dengan audiens, terutama bagi masyarakat Indonesia yang merasa terwakili oleh narasi
budaya yang dihadirkan.

Namun, di balik kesan visual yang menarik dan pesan yang inspiratif, terdapat aspek yang
membutuhkan analisis lebih mendalam. Iklan ini dapat menjadi studi kasus yang menarik dalam
melihat bagaimana tanda-tanda visual dan narasi yang digunakan merepresentasikan citra
Indonesia. Setiap elemen dalam iklan, mulai dari pemilihan warna, sudut pengambilan gambar,
hingga penyusunan adegan, berkontribusi dalam menciptakan persepsi tertentu tentang Indonesia.
Selain itu, narasi verbal dan non-verbal yang menyertainya juga memainkan peran penting dalam
membangun citra positif dan menanamkan pesan tentang keberagaman budaya.

Analisis lebih lanjut terhadap iklan ini diperlukan untuk memahami sejauh mana iklan
tersebut berhasil merepresentasikan Indonesia secara autentik, dan apakah representasi tersebut
mampu menciptakan dampak positif baik di kalangan masyarakat lokal maupun global. Dengan
demikian, iklan AQUA versi “Temukan Indonesiamu” bukan hanya menjadi karya komunikasi
visual yang menarik, tetapi juga menjadi cerminan bagaimana media dapat digunakan untuk
memperkuat identitas budaya dan citra bangsa.
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Tinjauan Literatur
1. Iklan

Iklan adalah sebuah bentuk komunikasi yang dirancang untuk menyampaikan pesan
tertentu kepada audiens dengan tujuan mempengaruhi perilaku atau keputusan mereka,
khususnya terkait dengan pembelian produk atau layanan. Iklan memainkan peran penting dalam
dunia pemasaran dan bisnis karena merupakan salah satu cara utama untuk memperkenalkan
produk, jasa, atau ide kepada publik secara efektif. Tujuan utama dari iklan adalah untuk
menginformasikan, mempromosikan, dan mempengaruhi audiens agar melakukan tindakan
tertentu.

Meskipun iklan adalah alat yang kuat dalam mempengaruhi masyarakat, penting untuk
mempertimbangkan etika dalam proses pembuatan dan penyebaran iklan. Iklan yang tidak etis
bisa menyesatkan konsumen, memperburuk stereotip, atau merugikan pihak lain. Oleh karena
itu, regulator dan badan pengawas, seperti Komisi Pengawasan Iklan, berperan penting untuk
memastikan iklan mematuhi standar etika dan hukum yang berlaku. Di era digital, iklan
mengalami transformasi besar dengan adanya internet dan teknologi mobile. Pengiklan sekarang
dapat menargetkan audiens secara lebih tepat melalui iklan berbasis data dan algoritma,
memungkinkan mereka untuk menyesuaikan pesan dengan preferensi dan perilaku pengguna.
Selain itu, platform seperti Google AdWords dan Facebook Ads memungkinkan pengiklan untuk
memonitor kinerja iklan secara langsung dan melakukan penyesuaian dalam waktu nyata
(Sutandi et al., 2024).

Dengan segala kompleksitas dan dampaknya, iklan tetap menjadi alat penting dalam
dunia bisnis dan pemasaran, berperan sebagai penghubung antara produsen dan konsumen, serta
memainkan peran yang semakin besar dalam kehidupan sehari-hari masyarakat. Beberapa tujuan
iklan antara lain:

a. lklan bertujuan untuk menarik perhatian konsumen terhadap produk atau layanan dan
mendorong mereka untuk membeli.

b. Iklan membantu memperkenalkan merek baru atau menjaga keberadaan merek yang sudah
ada di pasar.

c. lklan berfungsi untuk membentuk citra positif atau memperkuat persepsi tertentu tentang
sebuah produk atau layanan.

d. Selain untuk promosi, iklan juga digunakan untuk memberikan informasi kepada
masyarakat, seperti kampanye kesehatan, keselamatan, atau isu sosial (Puspita &
Handayani, 2022).

Iklan dapat dibedakan berdasarkan media yang digunakan, tujuan yang ingin dicapai, atau
bentuknya. Berikut adalah beberapa jenis iklan:

a. lklan Komersial
Biasanya bertujuan untuk menjual produk atau layanan, seperti iklan makanan,
pakaian, elektronik, dan sebagainya.
b. Iklan Layanan Masyarakat
Iklan yang bertujuan untuk mendidik atau mengedukasi masyarakat tentang isu-isu
sosial, seperti kampanye kesehatan, keselamatan, atau lingkungan.
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C.

d.

Iklan Pemerintah

Sering digunakan untuk menyebarkan informasi penting dari pemerintah kepada
masyarakat, seperti pajak, pemilu, atau bencana alam.
Iklan Politik

Digunakan oleh partai politik atau calon politik untuk mempengaruhi opini publik atau
menarik dukungan pemilih (Muhyidin, 2020).

Iklan dapat disampaikan melalui berbagai jenis media, baik tradisional maupun digital.
Beberapa media iklan yang paling umum adalah:

1)

2)

3)

4)

5)

Televisi

Iklan televisi memungkinkan pemirsa melihat gambar bergerak dan mendengar suara,
yang membuat pesan lebih menarik dan mudah dipahami.
Radio

Iklan radio menggunakan audio untuk menyampaikan pesan, cocok untuk audiens
yang sedang dalam perjalanan atau tidak memiliki akses visual.
Cetak (Surat Kabar dan Majalah)

Iklan cetak memberikan ruang untuk pesan yang lebih rinci dan dapat dijadikan
referensi di kemudian hari.
Internet dan Media Sosial

Dengan perkembangan teknologi, iklan digital semakin populer. Platform seperti
Google, Facebook, Instagram, dan YouTube memungkinkan iklan ditargetkan pada audiens
yang spesifik berdasarkan data demografis dan perilaku mereka.
Outdoor (Spanduk, Billboard, Iklan Transportasi)

Iklan luar ruang sering digunakan untuk menarik perhatian orang yang sedang
bepergian. Biasanya mencakup gambar besar dan pesan yang singkat (Novitasari &
Redyanita, 2021).

Iklan yang efektif tidak hanya bergantung pada media yang digunakan, tetapi juga pada
kreativitas dalam menyampaikan pesan. Berikut beberapa elemen kreativitas dalam iklan:

a)

b)

d)

Desain Visual

Elemen visual yang menarik, seperti gambar, warna, dan tipografi, sangat penting
dalam menarik perhatian audiens.
Pesan yang Jelas

Iklan harus menyampaikan pesan yang mudah dipahami dan langsung ke inti. Pesan
yang rumit atau ambigu bisa membingungkan audiens.
Emosi

Banyak iklan yang sukses memanfaatkan elemen emosional, seperti humor,
kesedihan, atau kebahagiaan, untuk membuat audiens lebih terhubung dengan iklan tersebut.
Slogan dan Jingle

Iklan sering kali menggunakan slogan atau jingle yang mudah diingat untuk
membentuk identitas merek yang kuat (Chandra, 2023).

Strategi iklan adalah cara yang digunakan untuk menyampaikan pesan dengan efektif.
Beberapa strategi yang umum digunakan adalah:
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(1) Iklan Persuasif

Iklan ini bertujuan untuk meyakinkan audiens untuk membeli produk atau
menggunakan layanan tertentu. Biasanya menggunakan bukti atau testimonial untuk

mendukung klaim.
(2) Iklan Informasional

Memberikan informasi rinci mengenai produk atau layanan, sering kali berfokus pada

manfaat dan fitur.
(3) Iklan Afirmasi

Iklan ini bertujuan untuk mengingatkan konsumen tentang produk yang sudah mereka

kenal dan gunakan, membantu mempertahankan kesadaran merek.
(4) 1klan Pengingat

Iklan yang dirancang untuk mengingatkan audiens tentang produk atau merek

tertentu setelah waktu berlalu, menjaga agar produk tetap ada dalam ingatan konsumen.

Iklan memiliki kekuatan besar untuk mempengaruhi perilaku konsumen. Beberapa cara iklan

mempengaruhi audiens antara lain:

(@) Iklan dapat menciptakan rasa urgensi atau kebutuhan terhadap suatu produk yang

sebelumnya tidak dipikirkan oleh konsumen.

(b) Iklan dapat memberikan informasi yang membuat konsumen merasa yakin untuk membeli

suatu produk atau layanan.

(c) Iklan yang konsisten dapat membangun hubungan jangka panjang antara konsumen dan

merek, yang pada gilirannya menghasilkan loyalitas pelanggan.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif dengan teknik analisis
semiotika. Metode ini cocok untuk memahami makna yang terkandung dalam teks visual, audio,
dan narasi yang ada pada iklan televisi. Pendekatan semiotika memungkinkan peneliti untuk
menggali lapisan makna, baik yang bersifat denotatif (literal) maupun konotatif (simbolik), serta
mengidentifikasi mitos budaya yang mungkin terkandung dalam iklan tersebut.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pendekatan semiotika, khususnya dengan menggunakan teori Roland Barthes, memberikan
kerangka kerja yang kuat untuk menganalisis makna yang terkandung dalam iklan melalui dua
tingkat utama, yaitu makna denotatif dan konotatif yang merupakan arti literal atau deskriptif dari
tanda-tanda yang digunakan dalam iklan. Makna denotatif merujuk pada interpretasi langsung dan
objektif dari elemen-elemen visual, teks, dan suara dalam iklan, yang sesuai dengan kenyataan di
dunia fisik. Dalam konteks iklan seperti AQUA versi “Temukan Indonesiamu,” analisis makna

denotatif berfokus pada apa yang ditampilkan secara eksplisit kepada audiens.

1. Objek Visual yang Dianalisis

Elemen-elemen visual dalam iklan memberikan petunjuk utama terhadap makna denotatif.

Beberapa contoh elemen yang dapat dianalisis mencakup:
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a. Lanskap Alam
Tampilkan pemandangan gunung, sawah, laut, atau hutan yang menggambarkan
kekayaan alam Indonesia. Lanskap ini secara literal mewakili kondisi geografis negara dan
keindahan yang dimilikinya.
b. Pakaian Adat
Kostum tradisional dari berbagai daerah menunjukkan keragaman budaya. Dalam
makna denotatif, pakaian ini merepresentasikan tradisi berpakaian masyarakat sesuai adat
daerahnya.
c. Tarian Tradisional: Gerakan tarian yang diperlihatkan mencerminkan aktivitas budaya
masyarakat Indonesia, seperti Tari Pendet dari Bali atau Tari Saman dari Aceh.

2. Teks dan Suara yang Dianalisis
Makna denotatif juga mencakup elemen tekstual dan audio yang ada dalam iklan:

a. Teks
Kalimat-kalimat seperti slogan atau pesan utama yang ditampilkan di layar
memberikan arti langsung yang dapat dipahami audiens tanpa perlu interpretasi mendalam.
Contohnya, “Temukan Indonesiamu” secara literal mengajak audiens untuk mengenal lebih
dekat elemen budaya dan alam Indonesia.
b. Suara
Iringan musik tradisional atau suara narator yang mengiringi visual menambah
penguatan pada makna literal. Musik gamelan, misalnya, secara langsung
merepresentasikan elemen budaya Jawa yang khas.

Elemen-elemen tersebut memberikan gambaran nyata tentang apa yang ada di dunia fisik.
Lanskap alam mewakili tempat-tempat tertentu yang benar-benar ada di Indonesia, pakaian adat
menunjukkan kostum khas yang dapat ditemukan di berbagai wilayah, dan tarian tradisional
merepresentasikan seni pertunjukan yang menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari masyarakat.
Pada tingkat denotatif, elemen-elemen ini berfungsi sebagai cermin realitas tanpa menyertakan
interpretasi atau makna tambahan. Analisis ini membantu memastikan bahwa iklan tersebut
memberikan gambaran yang akurat dan tidak menyimpang dari kenyataan. Dengan memahami
makna denotatif, dapat diketahui bagaimana elemen-elemen dasar dalam iklan digunakan untuk
membangun fondasi visual dan narasi yang akan diinterpretasikan lebih lanjut dalam makna
konotatif. Makna denotatif menjadi langkah awal yang penting dalam memahami bagaimana
sebuah iklan tidak hanya menggambarkan sesuatu, tetapi juga memberikan pesan kepada audiens
berdasarkan realitas objektif (Puteri, 2017).

Makna konotatif merujuk pada lapisan makna yang lebih dalam, di mana tanda-tanda tidak
hanya memiliki arti literal tetapi juga mengandung asosiasi emosional, simbolis, dan budaya
yang lebih kompleks. Dalam konteks iklan televisi, makna konotatif menjadi penting karena
membantu menciptakan hubungan emosional dan identitas yang lebih kuat antara audiens dan
pesan yang disampaikan.

1) Tarian Tradisional
Tarian tradisional dalam iklan sering kali mencerminkan nilai-nilai seperti
keharmonisan, kerja sama, dan keberagaman etnis yang menjadi bagian dari identitas
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nasional. Misalnya, penggunaan tari Saman tidak hanya menunjukkan seni budaya dari
Aceh tetapi juga menonjolkan kebersamaan dan kekompakan.
2) Lanskap Alam
Lanskap alam yang ditampilkan, seperti pegunungan atau pantai, dapat
melambangkan kekayaan sumber daya alam dan keindahan Indonesia. Ini menciptakan
kebanggaan terhadap tanah air serta kesadaran untuk menjaga warisan tersebut.
3) Pakaian Adat
Penggunaan pakaian adat dari berbagai daerah menggambarkan pluralitas budaya
Indonesia, mengajak audiens untuk menghargai keberagaman dan merasa bangga sebagai
bagian dari bangsa yang kaya budaya.
4) Narasi dan Suara
Narasi yang mengiringi visual sering kali menggunakan bahasa yang puitis atau
simbolik untuk menonjolkan nilai-nilai seperti cinta tanah air, persatuan, atau kebersamaan.
Musik tradisional atau campuran modern dan tradisional dapat membangun suasana
emosional, mengingatkan audiens pada akar budaya mereka sambil tetap relevan dengan
generasi muda (Dian Wulandari, 2023).

Ketika iklan menampilkan nilai seperti persatuan dalam keberagaman, audiens bisa
merasa terhubung dengan pesan tersebut, mengingat pentingnya semangat kebersamaan di
Indonesia. Elemen visual yang menonjolkan kehidupan sehari-hari masyarakat lokal, seperti
pasar tradisional atau gotong royong, dapat memicu nostalgia dan rasa cinta terhadap budaya
lokal. Pesan konotatif yang menyentuh emosional audiens dapat mendorong tindakan, seperti
meningkatkan kesadaran untuk menghargai budaya, melestarikan lingkungan, atau memilih
produk tertentu sebagai simbol identitas nasional. Makna konotatif dalam iklan televisi
berfungsi sebagai jembatan untuk menyampaikan nilai-nilai yang lebih dalam dan kompleks
kepada audiens. Dengan memanfaatkan elemen-elemen visual, narasi, dan simbol budaya,
iklan mampu menciptakan hubungan emosional yang kuat, memperkuat rasa identitas, dan
membangun citra positif, baik terhadap produk maupun bangsa secara keseluruhan. Analisis
makna konotatif ini menjadi penting untuk memahami bagaimana iklan dapat memengaruhi
persepsi dan emosi audiens secara mendalam.

Dalam menganalisis konteks sosial dan budaya iklan, penting untuk melihat bagaimana
elemen-elemen visual, narasi, dan simbol yang digunakan merefleksikan keberagaman dan
realitas masyarakat Indonesia. Iklan yang mencerminkan keragaman budaya Indonesia
biasanya menampilkan berbagai elemen tradisional, seperti pakaian adat, tarian, musik, atau
lanskap alam dari berbagai daerah. Namun, tantangan utamanya adalah memastikan
representasi tersebut tidak terfokus pada wilayah-wilayah tertentu saja seperti Bali atau Jawa,
yang sering menjadi ikon budaya Indonesia di tingkat nasional maupun internasional.
Misalnya, jika hanya menampilkan budaya tertentu, iklan berisiko menciptakan bias
representasi sehingga budaya dari daerah lain terabaikan (Lubis, 2017). Sebaliknya, iklan yang
holistik memperlihatkan pluralitas budaya Indonesia secara seimbang, baik dari sisi tradisi,
bahasa, maupun agama. Hal ini penting untuk menggambarkan keberagaman Indonesia secara
utuh dan mendorong audiens untuk lebih menghargai kekayaan budaya tersebut.

Narasi iklan sering kali mengusung tema persatuan dalam keberagaman, yang
merupakan nilai inti dari identitas nasional Indonesia. Tema ini relevan dengan upaya
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membangun rasa kebanggaan nasional sekaligus memperkuat solidaritas sosial di tengah
keberagaman etnis, agama, dan budaya. Namun, narasi iklan harus berangkat dari realitas sosial
yang aktual. Misalnya, jika iklan menunjukkan harmoni antaretnis tetapi dalam kenyataannya
masih ada konflik sosial di beberapa daerah, hal ini dapat dinilai sebagai representasi idealis
yang tidak sepenuhnya sesuai dengan kenyataan. Oleh karena itu, penting untuk menyelaraskan
narasi dengan dinamika sosial, seperti modernisasi, migrasi, dan perubahan nilai-nilai budaya
dalam masyarakat. Stereotip sering kali muncul dalam representasi budaya, seperti gambaran
masyarakat pedesaan yang hanya mengenakan pakaian adat atau mempraktikkan tradisi
tertentu. Padahal, budaya Indonesia juga terus berkembang, dengan banyak masyarakatnya
yang sudah mengadopsi gaya hidup modern tanpa meninggalkan akar tradisionalnya. Iklan
yang baik harus mampu menyeimbangkan antara keautentikan budaya dan relevansi
modernitas (Munawati et al., 2024). Misalnya, menampilkan tradisi yang masih hidup di
masyarakat tetapi juga mencerminkan adaptasi terhadap perubahan zaman. Hal ini penting
untuk menghindari penguatan stereotip sempit yang dapat membatasi pemahaman audiens
terhadap dinamika budaya Indonesia. Iklan yang relevan dengan kehidupan sehari-hari
cenderung lebih mudah diterima oleh audiens karena menciptakan kedekatan emosional.
Misalnya, iklan yang menampilkan pasar tradisional atau gotong royong mencerminkan nilai-
nilai lokal yang masih hidup di masyarakat. Representasi budaya yang inklusif dan autentik
dapat meningkatkan rasa bangga terhadap identitas nasional dan mempromosikan toleransi
antarkelompok. Hal ini juga dapat memperkenalkan keindahan dan keberagaman budaya
Indonesia kepada dunia internasional.

Sebaliknya, representasi yang bias atau cenderung menonjolkan stereotip tertentu dapat
memperkuat pandangan sempit atau keliru tentang budaya. Hal ini dapat memengaruhi cara
pandang audiens terhadap kelompok budaya tertentu, baik secara nasional maupun
internasional. Analisis konteks sosial dan budaya dalam iklan penting untuk memastikan
representasi yang tidak hanya estetis, tetapi juga autentik dan relevan dengan realitas
masyarakat. Dengan mencermati keberagaman, narasi, relevansi sosial, dan dampak audiens,
iklan dapat menjadi medium yang efektif untuk mempromosikan produk sekaligus memperkuat
identitas budaya Indonesia di era globalisasi.

Iklan memiliki kekuatan untuk memengaruhi persepsi publik tentang budaya dan
identitas suatu masyarakat. Namun, dalam prosesnya, iklan juga berpotensi menimbulkan
stereotip budaya, yang dapat memengaruhi cara audiens memahami keragaman budaya
Indonesia. Iklan sering kali lebih menonjolkan budaya dari daerah yang sudah populer di
tingkat nasional maupun internasional, seperti Bali atau Jawa. Penonjolan ini dapat
menciptakan kesan bahwa budaya dari daerah tersebut lebih mewakili Indonesia dibandingkan
budaya dari daerah lain, seperti Papua, Kalimantan, atau Sulawesi. Ketika satu atau dua budaya
menjadi sorotan utama, elemen budaya dari daerah lain cenderung terabaikan. Akibatnya,
audiens domestik maupun internasional mungkin memiliki pandangan yang tidak seimbang
tentang keragaman Indonesia. Beberapa iklan menyederhanakan elemen budaya untuk tujuan
estetika atau komersial. Misalnya, menampilkan tarian tradisional tanpa menjelaskan makna
filosofis atau konteks ritualnya. Hal ini dapat mengurangi apresiasi audiens terhadap nilai-nilai
budaya yang lebih dalam (Mulyadi, 2022).
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Generalisasi juga sering terjadi, seperti menganggap satu jenis pakaian adat mewakili
seluruh Indonesia, padahal kenyataannya sangat beragam. Dalam beberapa kasus, elemen
budaya hanya digunakan sebagai hiasan visual tanpa relevansi dengan narasi utama iklan. Hal
ini berpotensi mereduksi budaya menjadi sekadar "aksesori" yang kehilangan makna aslinya.
Penekanan pada budaya tertentu dapat mengarahkan audiens pada pemahaman yang sempit
tentang identitas nasional. Audiens dari daerah yang kurang terwakili mungkin merasa tidak
dihargai atau bahkan "tidak terlihat" dalam narasi nasional. Stereotip tertentu, seperti
menganggap masyarakat adat selalu terisolasi atau tidak modern, dapat memperkuat pandangan
yang keliru tentang kelompok budaya tertentu. Stereotip ini dapat memengaruhi bagaimana
budaya tertentu dilihat, baik oleh masyarakat Indonesia sendiri maupun oleh dunia
internasional.  lklan dapat menampilkan berbagai budaya Indonesia dengan cara yang
seimbang, mencakup elemen-elemen dari Sumatra, Kalimantan, Sulawesi, Papua, dan daerah
lainnya. Narasi harus menekankan pluralitas budaya sebagai aset nasional yang patut dihargai
dan dijaga. Setiap elemen budaya yang digunakan dalam iklan harus dijelaskan atau
ditampilkan dengan konteks yang relevan. Misalnya, jika menampilkan tarian tradisional,
sertakan informasi tentang asal-usul dan maknanya. Menghindari penggunaan budaya hanya
sebagai gimmick tanpa menghormati nilai-nilai yang terkandung di dalamnya (Sahil &
Setyabudi, 2019).

Potensi stereotip dalam iklan perlu dikelola dengan bijak untuk menghindari bias dan
representasi yang tidak adil terhadap budaya tertentu. Dengan mengedepankan inklusivitas,
keseimbangan, dan autentisitas, iklan dapat menjadi medium vyang tidak hanya
mempromosikan produk tetapi juga memperkuat apresiasi terhadap keberagaman budaya
Indonesia yang kaya. Efektivitas komunikasi merupakan aspek kunci dalam keberhasilan
sebuah iklan, terutama dalam menyampaikan pesan yang ingin diutarakan kepada audiens.
Dalam konteks iklan seperti AQUA versi "Temukan Indonesiamu,"” elemen-elemen visual dan
narasi harus bekerja secara sinergis untuk menginspirasi audiens mengenali, menghargai, dan
merasa terhubung dengan identitas budaya Indonesia (Maghfiroh et al., 2023).

Elemen visual seperti lanskap alam, tarian tradisional, dan pakaian adat harus mampu
merepresentasikan identitas budaya Indonesia secara jelas dan autentik. Representasi visual
yang kuat akan memudahkan audiens untuk mengenali elemen budaya yang ditampilkan,
bahkan jika mereka tidak secara langsung akrab dengan elemen tersebut. Penggunaan warna,
pencahayaan, dan sudut pengambilan gambar harus menarik perhatian tanpa kehilangan esensi
budaya yang ingin disampaikan. Keindahan visual yang disajikan dapat memicu rasa bangga
terhadap kekayaan budaya dan alam Indonesia di kalangan audiens. Elemen visual yang
mampu menggambarkan kehangatan interaksi masyarakat, semangat gotong royong, atau
keindahan alami dapat menciptakan koneksi emosional yang kuat dengan audiens. Visual yang
menceritakan "cerita kecil” dalam budaya Indonesia, seperti prosesi adat atau kehidupan
pedesaan, membantu audiens memahami konteks budaya secara lebih personal (Ardiansyah,
2023).

Narasi dalam iklan harus mampu menjembatani keindahan visual dengan pesan yang
lebih dalam, seperti menghargai keberagaman budaya dan kekayaan identitas nasional. Pesan
yang relevan dengan audiens, seperti pentingnya mengenal asal-usul budaya atau kontribusi
individu dalam melestarikan warisan budaya, memperkuat komunikasi iklan. Narasi yang
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sederhana namun menyentuh dapat lebih efektif dalam menjangkau berbagai lapisan audiens.
Misalnya, penggunaan kalimat seperti "Temukan Indonesiamu™ mengundang audiens untuk
berpartisipasi secara personal dalam refleksi budaya. Narasi yang disampaikan dalam bahasa
yang familiar bagi audiens, baik verbal maupun non- verbal, memperkuat penyampaian pesan
(Togatorop et al., 2024).

Narasi harus mampu menginspirasi audiens untuk tidak hanya menghargai budaya
Indonesia tetapi juga mengambil langkah aktif, seperti mempelajari budaya daerah lain,
melestarikan tradisi, atau lebih menghormati keberagaman. Jika iklan terlalu fokus pada budaya
yang sudah umum dikenal, seperti Bali atau Jawa, maka audiens dari daerah lain mungkin
merasa tidak terwakili. Hal ini dapat mengurangi relevansi pesan iklan bagi audiens yang
tinggal di luar wilayah yang direpresentasikan. Jika elemen visual atau narasi terlalu kompleks
atau simbolis, ada risiko audiens tidak menangkap pesan yang ingin disampaikan.
Kesederhanaan dan kejelasan sangat penting untuk memastikan pesan diterima dengan baik
oleh berbagai segmen audiens. Efektivitas komunikasi dalam iklan "Temukan Indonesiamu"
dapat dinilai berdasarkan bagaimana elemen visual dan narasi mampu membangun koneksi
emosional, menyampaikan pesan secara jelas, dan menginspirasi audiens untuk menghargai
identitas budaya Indonesia. Keberhasilan iklan bergantung pada keseimbangan antara
keindahan estetika, keaslian budaya, dan relevansi pesan bagi audiens yang beragam. Dengan
demikian, iklan tidak hanya menjadi alat promosi tetapi juga medium edukasi dan apresiasi
budaya.

KESIMPULAN

Representasi citra Indonesia dalam iklan AQUA versi "Temukan Indonesiamu"
mengungkap berbagai lapisan makna melalui analisis semiotika Roland Barthes, mencakup aspek
denotatif, konotatif, mitos, konteks sosial dan budaya, serta potensi stereotip. Iklan ini berusaha
membangun citra Indonesia yang kaya budaya, harmonis, dan bersatu dalam keberagaman melalui
elemen-elemen visual dan naratif yang kuat. Elemen-elemen dasar seperti lanskap alam, pakaian
adat, dan tarian tradisional menggambarkan realitas fisik kekayaan budaya Indonesia. Elemen-
elemen ini menjadi fondasi narasi visual yang autentik, meskipun beberapa elemen hanya
merepresentasikan budaya tertentu secara parsial. Di balik gambaran literal, terdapat asosiasi
emosional yang menghubungkan elemen-elemen tersebut dengan nilai-nilai budaya, seperti
kebanggaan nasional, keharmonisan, dan rasa kebersamaan. Hal ini membangun kedekatan
emosional audiens dengan pesan iklan.

Iklan ini menciptakan narasi besar tentang Indonesia sebagai negara yang kaya budaya,
damai, dan bersatu dalam keberagaman. Namun, mitos yang dibangun cenderung idealis dan tidak
sepenuhnya merefleksikan realitas sosial, seperti ketimpangan atau representasi budaya minoritas.
Iklan mencerminkan keberagaman Indonesia, tetapi juga berpotensi mengesampingkan elemen-
elemen budaya yang kurang dikenal. Narasi persatuan dalam keberagaman menjadi inti pesan,
namun harus lebih inklusif untuk mencerminkan keberagaman Indonesia secara holistik.

Penggunaan elemen budaya yang populer, seperti pakaian adat dan tarian dari wilayah
tertentu, dapat memperkuat stereotip tentang Indonesia sebagai negara yang hanya terdiri dari
budaya-budaya tertentu. Hal ini dapat mengurangi representasi yang adil terhadap kekayaan budaya
lainnya. Iklan berhasil menciptakan daya tarik estetika dan emosional, tetapi efektivitasnya
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bergantung pada sejauh mana audiens dapat memahami dan mengapresiasi pesan yang
disampaikan. Representasi yang terlalu homogen atau idealis berisiko membuat sebagian audiens
merasa tidak terwakili. Iklan AQUA versi "Temukan Indonesiamu" adalah upaya yang signifikan
dalam memperkenalkan dan merayakan budaya Indonesia kepada audiens luas. Namun,
keberhasilannya dalam menciptakan representasi yang inklusif dan autentik masih perlu
ditingkatkan. Analisis semiotika ini menyoroti pentingnya keseimbangan antara estetika, keaslian,
dan keberagaman dalam menciptakan iklan yang tidak hanya menarik, tetapi juga relevan dan
bermakna bagi semua lapisan masyarakat Indonesia.nDengan mengatasi tantangan dalam
representasi budaya, iklan seperti ini memiliki potensi besar untuk menjadi media yang tidak hanya
mempromosikan produk, tetapi juga memperkuat identitas nasional dan memupuk rasa bangga
terhadap keberagaman Indonesia.
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