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ABSTRAK 
Banyak ditemui adanya iklan-iklan digital yang menyimpang dalam menggunakan 

metode komunikasi non-verbal. Alih-alih untuk menyampaikan informasi mengenai produk 

tertentu, malah memberikan miss-interpretasi yang salah dan membingungkan. Berdasarkan 

fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk memaknai dan memahami bentuk-bentuk 
penggunaan bahasa non-verbal pada iklan digital dalam penyampaian informasi mengenai 

produk smartphone tertentu berdasarkan teori Semiotika Sosial. Tujuan utama dari penelitian 

ini adalah untuk: (1) mendeskripsikan struktur komponen iklan sebagai bahasa nonverbal 

dalam iklan digital untuk pemasaran smartphone; (2) mendeskripsikan hubungan antara tanda 
dan acuannya sebagai penanda dan tanda dalam iklan digital untuk pemasaran smartphone; 

dan (3) mendeskripsikan dan memberikan gambaran saran mengenai peran makna yang tepat 

dalam periklanan digital untuk pemasaran smartphone. Desain penelitian ini menggunakan 
metode kualitatif untuk pengumpulan data dari partisipan penelitian berupa media visual dari 

media sosial Instagram. Objek penelitian adalah perilaku nonverbal seperti ekspresi wajah, 

gerak tubuh, bahasa tubuh, gerakan, sentuhan, dan tampilan yang dapat dilihat dalam iklan 
digital. Untuk memberikan gambaran kesesuaian antara penerapan semiotika dengan praktik 

penyampaian informasi tertentu melalui iklan digital untuk pemasaran smartphone. Hasil 

penelitian ini meliputi penambahan variabel ilmu semiotika dalam desain periklanan digital 
untuk pemasaran smartphone. Untuk mencegah kesalahpahaman antara pengiklan dan 

khalayak sasaran, kesesuaian yang ideal antara keinginan dan pesan yang ingin disampaikan 

dapat terjalin dengan baik. Perluasan ilmu bahasa ke bidang yang lebih baru, seperti dunia 
bisnis dan periklanan komersial, adalah tujuan lain dari penelitian ini. 

 

Kata kunci: semiotika, smartphone, makna, nonverbal, komersial 

 

1. Pendahuluan 

Saat ini, periklanan adalah bagian integral dari kehidupan sehari-hari. Media 

sosial adalah salah satu platform yang sering digunakan untuk beriklan akhir-akhir 

ini karena perusahaan berlomba-lomba merebut simpati publik. Semua lapisan 

masyarakat menikmati berbagai platform media sosial yang berkembang. Menurut 

Campbell (2011), media sosial adalah platform terbaik untuk beriklan. Dalam bidang 

pemasaran, fungsi iklan dalam mempengaruhi persepsi dan pemahaman masyarakat 

memiliki kompetensi tersendiri. Untuk memperkenalkan dan menjelaskan suatu 

konsep atau mengajak orang untuk memahami suatu produk tertentu, iklan dapat 

menjadi salah satu strategi promosi yang paling efektif. Barang penelitian berpusat 

pada perangkat, yang datang dalam berbagai bentuk dan varietas. Namun, ternyata 

tujuan pembuatan iklan digital telah berubah akibat penyebaran pemberian informasi 

tersebut (Agustia, 2018). Iklan digital sering menyimpang dari teknik komunikasi 

non-verbal. Alih-alih memberikan rincian tentang produk tertentu, itu memberikan 

interpretasi yang salah dan tidak jelas. Berdasarkan fakta tersebut, tujuan dari 
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penelitian ini adalah untuk mengevaluasi keefektifan teknik komunikasi non-verbal 

yang digunakan dalam iklan digital untuk mengkomunikasikan makna dan 

memberikan informasi tentang produk tertentu. Penelitian ini juga bermaksud untuk 

memberikan beberapa masukan dan pertimbangan tentang iklan digital dengan 

harapan dapat memaksimalkan penggunaannya untuk mendapatkan keuntungan 

yang sebesar-besarnya. 

Simbol verbal adalah bahasa yang kita kenal, menurut teori semiotika; simbol 
nonverbal adalah bentuk dan warna yang digunakan dalam iklan yang tidak secara 

khusus meniru penampakan bentuk realitas. Iklan berusaha menyampaikan pesan 

berupa realitas yang akan diserap oleh konsumen berdasarkan kerangka berpikirnya, 

sehingga simbol dan tanda yang digunakan haruslah simbol dan tanda yang familiar 
bagi mereka, seperti bahasa, figur, ritual, dan lain-lain. yang lain. Biasanya, iklan 

menampilkan gambar produk dengan setiap kesan. Namun trend iklan gadget dan 

smartphone di Instagram akhir-akhir ini mengedepankan penggunaan bahasa 

nonverbal yang tidak didukung oleh bahasa verbal atau bahasa nonverbal yang 
cenderung tidak menampilkan produk, melainkan hanya citra produk. Hal ini tentu 

saja membingungkan target pasar, sehingga pesan yang dimaksud iklan tidak 

tersampaikan secara efektif. 

Munculnya iklan baru-baru ini yang menekankan tampilan dan penggunaan 

bahasa non-verbal yang aneh adalah sebuah fenomena. Banyak iklan smartphone 
(termasuk yang digunakan sebagai data dalam penelitian ini) memanfaatkan 

tindakan dengan tujuan yang tidak jelas dan bahkan menimbulkan erotika tanpa 

memikirkannya. Oleh karena itu, tujuan utama menghasilkan iklan tidak dapat 

diandalkan dan tidak tepat sasaran. Menyimpang dalam arti semua ekspresi wajah, 
gestur dengan tubuh, sentuhan, dan penampilan yang digunakan dan ditampilkan 

dalam iklan digital tidak memiliki efek komunikatif dan tidak mengikuti aturan dari 

iklan itu sendiri. Di media sosial, banyak sekali iklan barang-barang teknologi yang 

menonjolkan sisi erotis tanpa memperhatikan detail produk yang seharusnya lebih 
penting untuk diperhatikan. Semua jenis smartphone, komputer, dan perangkat lain 

yang sering digunakan oleh masyarakat umum termasuk dalam item yang 

ditampilkan dalam kampanye (Agustia, 2020). Dapat dipertanyakan apakah 

informasi yang dimaksudkan untuk diberikan tentang produk perangkat telah 
disampaikan dengan benar mengingat tujuan dari iklan tersebut. Berdasarkan 

fenomena tersebut, penelitian ini berusaha untuk mengetahui pesan yang 

disampaikan iklan dan efektivitasnya sebagai metode periklanan non-verbal. 

Berdasarkan latar belakang di atas, melalui penelitian ini akan dibahas mengenai 

pemaknaan bahasa nonverbal pada iklan smartphone pada media sosial Instagram. 
  

2. Metode  

Fokus penelitian ini adalah tanda nonverbal yang digunakan dalam iklan 

digital smartphone (diambil dari Instagram @Goodponsel), seperti ekspresi wajah, 

gerak tubuh, bahasa tubuh, gerakan, dan penampilan. Iklan ini dipilih berdasarkan 

penggunaan bahasa nonverbalnya. Hal ini dipertimbangkan agar penelitian dapat 

lebih berkonsentrasi pada penggunaan dan makna bahasa nonverbal. Iklan ini 

membahas mengenai layanan yang ditawarkan, karakteristik smartphone, dan 

aksesoris smartphone. Peneliti sendiri berfungsi sebagai instrumen untuk 

mengumpulkan data. Penelitian ini menggunakan metodologi penelitian deskriptif 

kualitatif. Penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk 

meneliti kondisi obyek yang alamiah (berlawanan dengan penelitian eksperimen) 

dimana peneliti sebagai instrumen utama, teknik pengumpulan datanya adalah 

triangulasi (menggabungkan), analisis datanya induktif, dan hasil penelitiannya 
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bersifat induktif. penelitian kualitatif menekankan makna. dibandingkan dengan 

generalisasi. 

Penelitian ini menggunakan adegan-adegan iklan sebagai unit analisisnya, 

dengan iklan dipilih berdasarkan seperangkat kriteria. Kriteria ini terutama berkaitan 

dengan maksud dan tujuan penelitian ini, yaitu untuk memahami penerapan dan 

signifikansi bahasa nonverbal. Setelah menganalisis adegan-adegan ini, kita akan 

dapat menentukan bagaimana bahasa nonverbal iklan tersebut dimaksudkan untuk 

digambarkan dan apa yang ingin disampaikannya. Dalam penelitian ini, peneliti 

menginterpretasikan iklan Good Ponsel yang mengandung komponen bahasa 

nonverbal. Awalnya, adegan iklan dibagi menjadi beberapa gambar. Iklan ini 

berdurasi antara 59 detik dan terutama terdiri dari isyarat nonverbal. Data tersebut 

kemudian akan ditampilkan dalam tabel untuk identifikasi nonverbal dan analisis 

komponen semiotik. Oleh karena itu, dalam penelitian ini iklan yang dipilih adalah 

iklan yang mengandung isyarat nonverbal. Setelah data dipartisi, dianalisis untuk 

menghasilkan representasi dan interpretasi untuk penggunaan bahasa nonverbal. 

Teori semiotik Pierce memberikan penjelasan untuk ini. 

Kata "semiotika" dan beberapa gagasan fundamentalnya pertama kali 

dikemukakan oleh Charles Sanders Peirce. Menurut Peirce, segala sesuatu bisa 

menjadi tanda, frasa, gambar, bau, atau objek selama seseorang memahaminya 

sebagai pengganti seseorang atau sesuatu selain diri mereka sendiri dalam keadaan 

tertentu. Dengan kata lain, tanda-tanda ini sendiri tidak ada artinya; mereka hanya 

memperoleh makna (dan karenanya memperoleh status tanda) ketika dipahami 

sebagai tanda (Amir, 2012). Dari teori Peirce, model tanda (triad semiotik) dan 

sistem kategorisasi tanda adalah yang paling relevan dengan periklanan 

(berdasarkan cara mereka menyampaikan makna). Komponen-komponen model 

tanda triadik Peirce adalah objek (objek) yang diacu oleh tanda, interpretan 

(penafsiran mental yang dihasilkan dari tanda yang bisa jadi tanda lain), dan simbol 

(tanda), yang merupakan bentuk dari tanda. tanda (tidak harus fisik). Triad Semiotik, 

yang terdiri dari tiga elemen ini, berfungsi sebagai simbol makna. Interaksi antara 

tanda, penafsir, dan objek berfungsi sebagai media pemaknaan, bukan langsung 

diasosiasikan dengan tanda, seperti yang telah disebutkan sebelumnya. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. The Semiotic Triad 

Fitur utama model tanda ini adalah penyertaan juru bahasa sebagai 

komponen eksplisit. Item tidak ditarik tetapi disimpulkan karena penafsir adalah 

sesuatu yang dikonstruksi oleh pengamat. Oleh karena itu, makna suatu tanda 

sangat bergantung pada lingkungannya. Satu simbol dapat memiliki dua interpretasi 

tergantung pada dua penafsir. Mirip dengan ini, dua objek berbeda masing-masing 

dapat mewakili satu objek. Tanda adalah sesuatu yang menyinggung (mewakili) hal-

hal selain tanda itu sendiri dan berwujud, dapat dirasakan oleh panca indera 

manusia. Simbol adalah tanda yang dihasilkan dari kesepakatan, ikon adalah tanda 

yang dihasilkan dari representasi fisik, dan indeks adalah tanda, menurut Peirce 
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(tanda yang muncul dari hubungan sebab akibat). Meskipun referensi digambarkan 

sebagai objek, objek atau referensi adalah konteks sosial yang mengacu pada tanda 

atau apa pun yang diwakilinya. Seseorang yang menggunakan tanda dan 

memadatkannya menjadi interpretasi atau makna tertentu tentang benda di 

kepalanya dikenal sebagai penafsir atau pengguna. Aspek terpenting dari proses 

semiotik adalah bagaimana makna tanda berkembang ketika digunakan oleh orang 

untuk berkomunikasi (Sobur, 2009). Gagasan semiotika sosial dapat digunakan 

untuk mengembangkan, memperkuat, dan menjelaskan makna informasi yang harus 

dikomunikasikan. Produk, logo, dan slogan dapat digunakan untuk menilai efektivitas 

periklanan (Casalo, 2008). Latar belakang budaya target berdampak pada seberapa 

baik semiotika diterapkan. Melalui jalur hubungan antara budaya, merek, dan 

pelanggan, salah satu cara yang dapat dimanfaatkan untuk memberikan gambaran 

yang jelas tentang keadaan lingkungan budaya yang menyikapi keinginan dan 

kehidupan konsumen (Chi, 2011). Pengetahuan ini sangat penting untuk 

mengembangkan konsep dan reputasi organisasi di kalangan masyarakat umum. 

 

3. Hasil dan Pembahasan  

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

 
 

 

Sumber: Good Ponsel Instagram (@goodponsel) diposting pada 14 Februari 2022 

Identifikasi Non-Verbal  

Setting Tanda Non-Verbal Deskripsi 

Tempat di area terbuka 

dengan beberapa objek 

dan pemandangan 

Facial: penuh senyum 

Gestural:  

 Seorang wanita 

menunjuk ke telepon 
biru 

 Seorang wanita 

menunjuk setiap 

 Seorang wanita 

membawa beberapa 

barang di tangannya 

(uang dan telepon 
lama) dan melakukan 

gerakan transisi 

melewati dinding 
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kamera yang 

terpasang di telepon 
 Pada akhirnya, dia 

melambaikan 

tangannya 

 Semua aktivitas 
ditambah dengan 

gerakan goyang 

pinggulmendorong 

melewati dinding 
 Pada akhirnya, dia 

membawa ponsel baru 

dan bertindak 

mengejutkan 
Postural: berdiri 

berdampingan dengan 

pohon dan pengambiln 

gambar jarak dekat (jari) 

dengan perilaku 

bersemangat. 
 Gerakan selanjutnya 

adalah dia mendorong 

uang dan telepon lama 

melewati dinding dan 
telepon lama berubah 

menjadi telepon baru 

 

Analisis Semiotika 

Sign Object Interpretant 
 Seorang wanita 

gerakan menunjuk 

objek tertentu dari 

fragmen pertama 

hingga fragmen 
terakhir. 

 Handphone 

berwarna biru 

dengan 3 kamera 

ide adegan menunjukkan 

fitur kamera ponsel biru. 

 Tindakan menunjuk 

adalah definisi dari 

masing-masing 
kamera memiliki 

tujuan yang berbeda 

 Ada 3 foto (sampling 

picture) yang 
mengacu pada 

masing-masing 

kamera 

 Melambaikan tangan 
di akhir video, 

menyatakan 

penjelasan fitur 

sudah selesai. 

 

Dari data di atas, konsep utama iklan tersebut adalah menunjukkan fitur 

unggulan dari kamera sebuah ponsel. Ada 3 kamera yang memiliki fungsi berbeda. 

Video tersebut hadir tanpa tanda verbal dan hanya menggunakan tanda non-verbal. 

Setting tempat yang mengutamakan tempat terbaik untuk berfoto adalah di luar 

ruangan dengan pencahayaan yang cukup dan akan mendukung hasil kamera. Tanda 

nonverbal wajah yang menunjukkan kepercayaan diri terhadap produk akan 

memberikan hasil terbaik. Video tersebut cukup jelas untuk menampilkan fitur 

kamera, sedangkan informasi mengenai jenis kamera atau nama kamera itu sendiri 

masih kurang. Informasi yang ingin disampaikan dalam iklan kedua ini sebenarnya 

cukup sederhana. Iklan ini bermaksud untuk menyampaikan fitur smartphone 

terbaru. Namun, pesan tersebut tidak cukup tersampaikan hanya dengan komunikasi 

nonverbal. Aksi menggoyangkan pinggul menjadi sajian utama mengalihkan 

perhatian dari fitur-fitur smartphone. Jelas, pesan yang dimaksud mengenai fitur 
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smartphone tidak dapat tersampaikan secara efektif dalam iklan ini. Pesan nonverbal 

yang hanya menunjuk ke komponen tertentu dari kamera smartphone tidak cukup 

untuk menyampaikan pesan canggih yang ditawarkan smartphone. Tampilan 

beberapa foto landscape yang merepresentasikan foto kamera smartphone tidak 

cukup untuk menyampaikan pesan foto kamera yang bagus. Namun, video ini akan 

selesai jika ada teks atau tanda verbal yang menyebutkan jenis dan fungsi kamera. 

Iklan ini akan lebih efektif dengan penambahan diskusi verbal berupa tulisan 

sederhana dan singkat tentang fitur kamera produk smartphone ini. Sebagai 

representasi dari hasil kamera smartphone ini, gambar pemandangan harus disertai 

dengan penjelasan singkat bagaimana hasilnya akan berbeda jika menggunakan 

jenis kamera yang berbeda. 

4. Simpulan 

Pengunaan bahasa nonverbal dalam sebuah iklan bisa dimaknai denga 

pengetahuan penonton yang setara dengan iklan yang dipasarkan. Penggunaan 

bahasa nonverbal belum mampu mendukung efektifitas iklan pemasaran. Hal ini 

didasarkan atas pemaknaan yang didapatkan bersifat asumtif dan relative 

berdasarkan pemahaman orang yang menonton iklan tersebut. Sebaiknya dalam 

penggunaan bahasa nonverbal, juga didukung oleh penggunaan bahasa verbal 

seperti teks, grafik dan gambar sebagai justifikasi terhadap pesan nonverbal yang 

disampaikan.  
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