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INTISARI

Dony Ari Putra Sulistyardi, 2019. “Kontrastivitas Struktur dan Tanda pada Iklan
Nissin Food Versi Bahasa Jepang dan Bahasa Indonesia”. Skripsi, Bahasa dan
Kebudayaan Jepang, Fakuktas Ilmu Budaya, Universitas Diponegoro, Semarang.
Dosen Pembimbing: Maharani Patria Ratna, S.S, M.Hum.

Penelitian ini membahas persamaan dan perbedaan struktur dan tanda antara dua
buah iklan Nissin Food berbahasa Jepang dan berbahasa Indonesia. Tujuan dari
penelitian ini adalah mengidentifikasi struktur dan tanda dalam iklan Nissin Food versi
bahasa Jepang dan bahasa Indonesia serta kontrastivitas yang terdapat dalam kedua
iklan tersebut.

Metode penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. Adapun
penelitian ini dianalisis menggunakan teori struktur iklan milik Bolen untuk
menganalisis struktur iklan serta teori semiotik milik Peirce untuk menganalisis
penanda ikon, indeks, dan simbol pada iklan.

Berdasarkan hasil analisis data, dapat diketahui bahwa struktur kedua iklan sama,
akan tetapi proposisi alasan objektif keduanya berbeda. Pada penanda ikon, keduanya
memiliki ikon yang sama, yaitu orang. Perbedaannya terdapat pada perwujudannya
saja. Penanda indeks pada kedua iklan sama-sama berjumlah empat dan indeks yang
terdapat pada keduanya berbeda. Simbol yang ada dalam kedua iklan sama-sama
berjumlah tiga dan keduanya memiliki satu simbol yang sama.

Kata Kunci: Kontrastivitas, Struktur, Tanda, Iklan, Semiotik, Wacana
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ABSTRACT

Dony Ari Putra Sulistyardi, 2019. “Contrastivities of Structure and Sign in
Japanese and Indonesian Nissin Food TV Advertisements”. a thesis of Japanese
Language and Culture, Faculty of Humanities, Diponegoro University, Semarang.
Supervisor: Maharani Patria Ratna, S.S., M.Hum.

This research discusses similarities and differences of structure and sign in both
of Japanese and Indonesian Nissin Food TV advertisements. The purpose of this
research was to identify structure and sign in both of them and also contrastivities that
found in both.

The method that used for analysis data is descriptive qualitative. Data were
analyzed using the theory of Bolen as a reference to analyze structure of advertisement
and theory of Peirce as a reference to analyze icons, indexes, and symbols in the
advertisement.

Based on result of data analysis, it can be known that the structure of both of TV
advertisements are same, but they have different objective proporsition. In the icon,
the two have same icon, that is people. The difference of both is only in their form.
Index of both have an amount of four, respectively and they are different. Symbol of
both have an amount of three, respectively and they have an equal symbol.

Keywords: Contrastivities, Structure, Sign, Advertisement, Semiotics, Discourse

XVi



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang dan Permasalahan
1.1.1. Latar Belakang

Bahasa merupakan media untuk berkomunikasi dengan sesama manusia. Tanpa
bahasa, manusia tidak dapat menyampaikan dan mengerti informasi yang diberikan.
IImu yang mempelajari tentang bahasa disebut linguistik. Linguistik memiliki satuan
bahasa tertinggi yang disebut wacana. Wacana merupakan satuan bahasa tertinggi
yang terdiri atas kumpulan-kumpulan kalimat yang berkesinambungan, yang
disampaikan melalui lisan maupun tertulis. Wacana juga merupakan unsur bahasa
yang bersifat pragmatis (Mulyana, 2005:1). Wacana dapat dikaji jenis-jenisnya dari
segi eksistensinya, media komunikasi, cara pemaparan, dan jenis pemakaian.

Salah satu media komunikasi untuk menyampaikan bahasa adalah media massa.
Media massa sudah sangat menjamur dimana-mana. Tanpa media massa, orang tidak
akan mengetahui informasi-informasi yang disajikan oleh para pembawa informasi.
Media massa terdiri atas berbagai macam bentuk, seperti radio, koran, dan televisi,
Akan tetapi, televisi merupakan media yang populer saat ini dikarenakan memiliki
efisiensi yang tinggi serta pengguna yang sangat banyak dibandingkan dengan media
lainnya. Televisi merupakan metode yang paling efektif untuk dapat mengubah pola
pikir serta membangun opini pemirsa melalui konten-konten yang ditampilkan seperti

iklan, sinetron, kartun, dan lain-lain.



Sebagai media komunikasi komersial, iklan merupakan sarana yang tepat bagi
produsen untuk mempromosikan produknya, juga untuk mengajak calon konsumen
untuk bertindak sesuai dengan apa yang disampaikan oleh produsen (pengiklan). Iklan
dirancang agar dapat menggugah kesadaran, memberikan informasi, menarik
perhatian, serta menunjukkan tren baru kepada calon konsumen. Rata-rata iklan di
televisi dibuat tidak lebih dari dua menit agar pesan yang terkandung dalam iklan cepat
terserap oleh pemirsa, dan mampu mempengaruhi dan menggeser opini pemirsa.

Periklanan merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi
fungsi pemasaran. Untuk dapat menjalankan fungsi pemasaran, maka apa yang harus
dilakukan dalam periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar memberikan informasi
kepada khayalak. Periklanan harus mampu membujuk khayalak ramai agar berperilaku
sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran perusahaan untuk mencetak
penjualan dan keuntungan (Jefkins, 1996:15). Setiap iklan memiliki gaya tersendiri
dalam penyampaiannya, baik dari bahasa yang digunakan maupun hal-hal menarik
yang terdapat pada iklan. Secara umum, iklan bisa dikatakan kuat jika pemilihan warna,
aktor atau animator, diksi atau pemilihan kata, dan kreativitas pembuat iklan membuat
iklan tersebut mampu membuat calon konsumen terbujuk untuk membeli atau
menggunakan produk yang diiklankan atau mengikuti perintah yang dilakukan oleh
pengiklan.

Sebuah iklan terdiri atas tiga bagian, yaitu butir utama (headline), badan (body),
dan penutup (close). Masing-masing bagian memiliki tujuan tersendiri agar calon

konsumen terbujuk untuk membeli dan menggunakan produk yang diiklankan. Setiap



iklan yang tayang di televisi terdapat penanda yang dibuat oleh pengiklan agar dapat
menarik minat calon konsumen, dan penanda iklan tersebut berbeda-beda sesuai
dengan tema dan produk iklan yang disampaikan. Berikut di bawah ini merupakan
contoh dari kontrastivitas kedua iklan yang dirilis oleh Nissin tahun 2017:

Gambar (1) Iklan Nissin Cup Noodle versi bahasa Jepang
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Persamaan dari kedua iklan tersebut adalah pada butir utama kedua iklan
terdapat pembuka iklan yang bertujuan untuk menarik perhatian awal penonton. Iklan
pada gambar (1) dimulai dengan adanya seorang wanita yang sedang membalut jari
telunjuk temannya, sedangkan pada iklan pada gambar (2) dimulai dengan adanya
seorang pria yang sedang memasak mie ramen. Kemudian, kedua iklan ditutup dengan
munculnya simbol berupa logo Nissin yang merupakan perusahaan pembuat kedua
produk mie instan tersebut.

Adapun perbedaan dari kedua iklan tersebut adalah dalam badan iklan pada
gambar (1), iklan berceritakan seorang wanita yang merasa dirinya kurang percaya diri
akan kecantikannya, dan dalam bagian ini dijelaskan bahwa kedua orang pria dan
wanita saling mengobrol di sebuah taman, dan akhirnya sang pria mengakui bahwa dia
benar-benar menyukai si wanita yang sekarang. Sedangkan dalam iklan pada gambar
(2), iklan berceritakan seorang pria yang sedang menyantap mie sambil menonton
televisi, lalu para pemain band yang ada di dalam televisi tertarik mencoba menikmati
mie yang disantap oleh pria tersebut. Selanjutnya, pada penanda ikon dalam iklan pada
gambar (1), terdapat ikon berupa tokoh anime bernama Heidi, Peter, dan Clara yang
berasal dari anime Arupusu no Shaojo Haiji. Tujuannya supaya produk tersebut semakin
diterima di pasaran global seperti halnya ketiga tokoh dalam anime tersebut.
Sedangkan dalam iklan pada gambar (2), terdapat ikon berupa aktor dan komedian
Jepang, masing-masing bernama Yuta Koseki dan The Three, serta seorang wanita
Indonesia yang merupakan mantan personel JKT48 bernama Cleopatra Djapri,

diharapkan produk mereka dapat diterima dengan baik oleh pasar Indonesia.



Iklan yang digunakan dalam penelitian ini adalah iklan Nissin Cup Noodle dan
Mikuya Ramen. Keduanya merupakan iklan yang dirilis oleh Nissin tahun 2017.
Alasan penulis menggunakan kedua iklan ini karena terdapat penanda ikon, indeks,
dan simbol yang menarik perhatian penulis. Kemudian penulis menjumpai perbedaan
gaya penyampaian iklan produk yang berbeda yang dirilis oleh produsen yang sama.
Pada tahun 1971, Nissin yang merupakan produsen dan pencipta mie instan pertama
di dunia memproduksi mie instan cup pertama di dunia dengan merk Cup Noodle. Di
Indonesia, Nissin merilis produk mie instan bernama Mikuya Ramen pada tahun 2016.
Berbagai inovasi terus dilakukan mengikuti perkembangan zaman agar perusahaan
tetap mendapatkan keuntungan dan terus berkembang. Karena beberapa alasan di atas
penulis tertarik untuk mengangkat tema tersebut dalam sebuah penelitian yang
berjudul “Kontrastivitas Struktur dan Tanda pada Iklan Nissin Food Versi Bahasa

Jepang dan Bahasa Indonesia”.

1.1.2. Rumusan Masalah
1. Bagaimanakah struktur iklan Nissin Food versi bahasa Jepang dan bahasa
Indonesia?
2. Bagaimanakah penanda ikon, indeks, dan simbol pada iklan Nissin Food
versi bahasa Jepang dan bahasa Indonesia?
3. Kontrastivitas apa sajakah yang terdapat pada iklan Nissin Food versi bahasa

Jepang dan bahasa Indonesia?



1.2 Tujuan
1. Mengidentifikasi struktur iklan Nissin Food versi bahasa Jepang dan bahasa
Indonesia.
2. Mengkaji penanda ikon, indeks, dan simbol pada iklan Nissin Food versi
bahasa Jepang dan bahasa Indonesia.
3. Mengkaji kontrastivitas yang terdapat pada iklan Nissin Food versi bahasa

Jepang dan bahasa Indonesia.

1.3 Ruang Lingkup

Penelitian ini lebih menekankan pada pendekatan semiotik sebagai bagian dari
kajian pragmatik. Penulis memakai sumber data berupa iklan Nissin Cup Noodles versi
bahasa Jepang dan Mikuya Ramen versi bahasa Indonesia tahun 2017. Dalam
penelitian ini, penulis membatasi ruang lingkup penelitian pada kontrasivitas struktur

dan tanda yang terdapat pada kedua iklan tersebut.

1.4 Metode Penelitian

Pada penelitian ini, penulis menggunakan tiga tahapan analisis untuk dapat
menganalisis data yang akan diteliti. Tahap-tahap tersebut diantaranya: Tahap
penyediaan data, tahap analisis data, dan tahap penyajian analisis data (Sudaryanto,

2015:6-8).



1.4.1. Tahap Penyediaan Data

Tahap ini merupakan tahap dimana penulis mencari dan mendapatkan data yang
diperlukan. Teknik yang digunakan penulis adalah teknik simak catat. Menurut
Mahsun (2005:90), teknik simak adalah teknik yang dilakukan dengan dengan
menyimak penggunaan bahasa.

Pertama, penulis akan mengunduh iklan Nissin Cup Noodle dan Mikuya Ramen
di Youtube, kemudian menonton hingga selesai. Kemudian penulis menyimak semua
pembicaraan yang ada dan juga memperhatikan struktur iklan, ikon, indeks, dan
simbol yang terdapat dalam iklan untuk memperoleh data yang dibutuhkan.

Tahap selanjutnya adalah teknik catat, yaitu teknik lanjutan yang dilakukan
ketika menerapkan metode simak (Mahsun, 2005:91). Penulis mencatat semua dialog
yang ada dalam video iklan. Kemudian untuk iklan berbahasa Jepang, penulis akan
menerjemahkan ke dalam bahasa Indonesia, lalu meminta bantuan orang Jepang untuk
melakukan validitas terhadap iklan. Data yang berhasil terkumpul melalui proses di

atas akan disebut sebagai data.

1.4.2. Tahap Analisis Data

Metode yang digunakan oleh penulis dalam menganalisis data adalah metode
deskriptif kualitatif dengan pendekatan kontrastif. Metode ini bertujuan untuk
membuat deskripsi; maksudnya membuat gambaran, lukisan secara sistematis, faktual
dan akurat mengenai data, sifat-sifat serta hubungan fenomena-fenomena yang diteliti

(Djajasudarma, 1993:8).



Pada tahap ini, langkah pertama yang dilakukan penulis adalah mengidentifikasi
struktur iklan. Kemudian penulis akan menentukan mana saja yang termasuk ke dalam
bagian pembuka, isi, dan penutup, serta jenis proposisi yang terdapat pada masing-
masing bagian iklan. Selanjutnya penulis melakukan analisis pada tujuan iklan dengan
memperhatikan kalimat yang terdapat pada iklan Nissin Cup Noodle dan Mikuya
Ramen. Lalu penulis melakukan identifikasi pada tanda yang terdapat pada iklan.
Semua data dicatat dan dianalisis, kemudian diklasifikasikan sesuai dengan kelompok
ikon, indeks, atau simbol. Terakhir membandingkan keduanya untuk mengetahui

persamaan dan perbedaan stuktur dan tanda pada kedua iklan tersebut.

1.4.3. Tahap Penyajian Hasil Analisis Data

Hasil analisis data dalam analisis ini disajikan dengan metode penyajian
informal. Sudaryanto (2015:241) menyatakan bahwa metode penyajian informal
adalah perumusan dengan kata-kata biasa, walaupun dengan terminologi yang teknis
sifatnya. Penggunaan metode ini dimaksudkan agar pembaca yang awam sekalipun

dapat memahami isi dari penelitian ini.

1.5 Manfaat Penelitian
Manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini adalah:
1. Secara teoretis, penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan
pembaca mengenai kontrastivitas struktur dan tanda yang terdapat pada sebuah

iklan, terutama iklan dari Jepang dengan iklan Indonesia.



2. Secara praktis, diharapkan dapat dijadikan referensi untuk penelitian

selanjutnya, dan juga adanya kemungkinan untuk membuka jalan lain pada

penelitian sejenis.

1.6 Sistematika Penulisan

Bab I

Bab 11

Bab 111

Bab IV

Pendahuluan

Meliputi latar belakang dan rumusan masalah, tujuan penelitian,
ruang lingkup, metode penelitian, dan sistematika penulisan.
Tinjauan Pustaka dan Kerangka Teori

Berisi penelitian-penelitian sebelumnya yang relevan sebagai acuan
penulisan penelitian ini, serta teori wacana, semiotik, iklan, konteks,
struktur iklan, dan tujuan iklan.

Pemaparan Hasil dan Pembahasan

Bab ini berisi pembahasan dari struktur dan tujuan iklan Nissin Cup
Noodle versi bahasa Jepang dan Mikuya Ramen versi bahasa
Indonesia beserta ikon, indeks, dan simbol iklan, serta kontrastivitas
yang terdapat pada kedua iklan tersebut.

Penutup

Memaparkan kesimpulan hasil dari penelitian dan saran yang

berkaitan dengan penelitian.

Bagian terakhir berisi daftar pustaka yang merupakan referensi yang dipakai penulis

untuk mendukung penelitian ini.



BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA TEORI

2.1 Tinjauan Pustaka

Tinjauan pustaka sangat penting dilakukan agar dapat mengetahui penelitian-
penelitian yang dilakukan oleh para peneliti terdahulu, dan dapat dijadikan referensi
untuk penelitian-penelitian di masa yang akan datang. Setelah membaca beberapa
penelitian terdahulu, penulis menemukan dua penelitian yang sesuai dengan topik
yang akan diteliti. Berikut ini adalah penelitian terdahulu yang relevan dengan
penelitian yang dilakukan oleh penulis:

Widya Suryani (2016) melakukan penelitian dengan judul Analisis Struktur dan
Tanda dalam Iklan Fujifilm Astalift Edisi Tahun Baru 2012 mendeskripsikan
penggunaan struktur dan penanda ikon, indeks, dan simbol dalam iklan yang terdapat
pada iklan Fujifilm Astalift. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif
dengan teknik simak catat sebagai analisisnya. Kemudian menggunakan teori W.H.
Bolen untuk mengidentifikasi unsur pembentuk struktur iklan, dan Charles Sanders
Peirce untuk mengidentifikasi penanda ikon, indeks, dan simbol pada iklan. Hasil
penelitian yang dilakukan oleh Widya menunjukkan bahwa di dalam iklan Fujifilm
Astalift terdapat tiga bagian struktur iklan yaitu bagian pembuka yang memiliki dua
proposisi yaitu Proposisi yang Membangkitkan Rasa Ingin Tahu kepada Calon
Konsumen dan Proposisi yang Berupa Pertanyaan yang Menuntut Perhatian Lebih,

bagian isi yang memiliki proposisi yang berisi alasan objektif dan alasan subjektif, dan

10



11

bagian penutup yang menggunakan teknik lunak dan butir-butir pasif. Serta pada
penanda iklan ditemukan delapan buah penanda, yaitu balon, aktris, Tokyo Skytree,
hiasan tahun baru, warna merah, Fujifilm, kimono, dan Gunung Fuji. Dalam penelitian
tersebut juga disertakan slogan iklan “0shogatsu o utsuso” (mari abadikan tahun baru)
untuk menyerukan calon konsumen untuk melaksanakan tahun baru dengan
menggunakan produk Astalift.

Selain itu, Luthfi Kastantyo Wibowo (2015) melakukan penelitian dengan judul
Konteks dan Referensi Wacana Iklan Ajinomoto Versi Bahasa Jepang dimana salah
satu permasalahan yang diangkat adalah bagaimanakah latar, partisipan, dan amanat
yang secara umum muncul dalam iklan Ajinomoto versi bahasa Jepang. Penelitian ini
dalam analisisnya juga menggunakan metode kualitatif dengan teknik simak catat.
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Luthfi menunjukkan bahwa terdapat konteks
yang muncul dalam iklan Ajinomoto tersebut, yaitu latar yang menggunakan dapur
dan rumah sebagai tempat pengambilan gambar yang juga merupakan latar dalam
iklan. Selanjutnya partisipan iklan adalah sebagian besar perempuan yang didapuk
memerankan seorang ibu dan anak-anak. Adapun peran yang dilakukan oleh pria,
tetapi hanya sebagai narator saja. Terakhir ada amanat yang ingin disampaikan dari
iklan Ajinomoto tersebut adalah janji Ajinomoto untuk memberikan kelezatan yang
akan muncul setiap calon konsumen menggunakan produk yang diproduksi oleh
Ajinomoto, sesuai dengan fungsi iklan yaitu membujuk calon konsumen untuk
mencoba dan menggunakan sesuatu, sehingga tujuan yang ingin dicapai dalam iklan

ini adalah mengajak calon konsumen untuk menggunakan produk buatan Ajinomoto.
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Dari penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Widya Suryani (2016) dan Luthfi
Kastantyo Wibowo (2015), dapat dilihat bahwa terdapat persamaan penggunaan
sumber data pada penelitian keduanya, yaitu iklan. Perbedaan penelitian yang akan
dilakukan penulis dengan penelitian Widya Suryani adalah pada penelitian yang
dilakukan oleh Widya hanya berfokus pada satu iklan saja, sedangkan penulis
memakai dua iklan kemudian dikonstrastifkan. Sedangkan pada penelitian Luthfi
Kastantyo Wibowo ditemukan perbedaan berupa pada pada iklan tersebut hanya
terfokus pada latar, partisipan, dan amanat saja dalam salah satu permasalahan yang
diangkat. Sedangkan walaupun terdapat data yang mengandung ujaran tentang slogan,

tetapi kurang dijelaskan secara rinci.

2.2 Kerangka Teori

2.2.1 Definisi Wacana
Wacana dalam bahasa Jepang disebut sebagai danwa (5%&5).

HHEMCEL T, IFnNicE 3BT o FTICER 2B~ S Z L,

Aru kotogara ni kanshite, hikoshiki ni matawa keishiki barazu ni iken o noberu
koto.

‘Menggambarkan pendapat secara informal atau tanpa memperhatikan suatu

masalah’. (dictionary.goo.ne.jp)

Nesi dan Sarwoyo (2012:20) mengatakan, kata wacana dalam bahasa Indonesia
dipakai sebagai padanan dari kata Inggris discourse. Secara etimologis, discourse
berasal dari kosa kata Latin discursus yang artinya ‘lari kian kemari’. Discursus

merupakan turunan dari discurere yang merupakan gabungan dari dis dan curere yang


https://dictionary.goo.ne.jp/
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memiliki arti ‘lari, berjalan kencang’. Perkembangan asal-usul kata itu dapat
digambarkan sebagai berikut (Mulyana, 2005:4).
Dis + currere = discursus = discourse (wacana)

Wacana dapat didefinisikan sebagai keseluruhan tutur yang merupakan suatu
kesatuan. Wacana juga dapat diartikan sebagai satuan bahasa terlengkap yang
direalisasikan dalam bentuk karangan atau laporan utuh seperti novel, buku, artikel,
pidato, atau khotbah (KBBI, 2008:1552).

Dalam studi linguistik, analisis wacana merupakan reaksi dari bentuk linguistik
formal yang lebih memperhatikan pada unit, kata, frase, atau kalimat semata tanpa
melihat keterkaitan di antara unsur tersebut. Analisis wacana, kebalikan dari linguistik
formal, justru memusatkan perhatian pada pada level di atas kalimat seperti hubungan
gramatikal yang terbentuk pada level yang lebih besar dari kalimat (Eriyanto, 2008:3).

Dari beberapa definisi di atas, dapat dipahami bahwa wacana adalah sebuah
satuan bahasa tertinggi yang memilki keterkaitan antara kata, kalimat, atau ungkapan
komunikatif, baik secara lisan maupun tulis, sehingga menjadi satu kesatuan yang

padu.

2.2.2 Semiotik

Secara bahasa, semiotik berasal dari bahasa Yunani semion yang berarti ilmu
tentang tanda. Secara harfiah, semiotik adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda
dan segala yang berhubungan dengannya: cara berfungsinya, hubungannya dengan

tanda-tanda lain, pengirimannya, dan penerimaannya oleh mereka yang
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mempergunakannya (Sudjiman, Panuti dan Van Zoest, 1992:5). Kehidupan intelektual
dan sosial manusia didasarkan pada pembuatan, penggunaan, dan pertukaran tanda.
Ketika kita memberikan isyarat, berbicara, menulis, membaca, menonton acara televisi,
mendengarkan musik, atau melihat tulisan, kita terlibat dalam perilaku yang
didasarkan pada tanda (Danesi, 2010:33).

Dalam dunia semiotik, dikenal dua orang bapak sekaligus pendiri teori dan
praktik semiotik komtemporer, yaitu Ferdinand de Saussure dan Charles S. Peirce.
Keduanya memiliki pandangan semiotik yang berbeda, terutama pada penerapan
konsep-konsep. Perbedaan ini disebabkan oleh latar belakang kedua orang tersebut,
Peirce adalah ahli filsafat dan ahli logika, sedangkan Saussure adalah cikal bakal
linguistik umum. Walaupun demikian, gagasan-gagasan mereka selain membentuk
kerangka dasar untuk mendeskripsikan dan mengklasifikasikan tanda, juga untuk
menerapkan semiotik pada studi sistem pengetahuan dan budaya (Danesi, 2010:34).
Peirce mengusulkan kata semiotika (yang sebenarnya digunakan oleh ahli filsafat
Jerman Lambert pada abad 18) sebagai sinonim kata logika. Menurut Peirce, logika
harus mempelajari bagaimana orang bernalar. Penalaran itu, menurut Peirce, dilakukan
melalui tanda-tanda (Sudjiman, Panuti dan Van Zoest, 1992:1). Sehingga definisi
semiotik menurut Peirce adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda-tanda yang
berkaitan dengan logika.

Peirce kemudian melanjutkan pendapatnya bahwa tanda sebagai representamen
dan konsep, benda, gagasan, dan seterusnya, diacukan sebagai objek. Makna (impresi,

kogitasi, perasaan, dan seterusnya) yang kita peroleh dari sebuah tanda oleh Peirce
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diberi istilah interpretan. Tiga dimensi ini selalu hadir dalam signifikansi. Oleh karena
itu, Peirce memandang sebagai struktur triadik, bukan biner (Danesi, 2010:37). Berikut
ini adalah segitiga triadik menurut Peirce atau yang lebih dikenal dengan “Segitiga
Peircean”.

Tanda

Interpretan Objek
Contoh keterkaitan antara tanda, interpretan, dan objek dapat dilihat pada tanda

sebagai berikut,

<]

Jika gambar di atas merupakan sebuah tanda, maka objeknya adalah sebuah amplop
dan interpretansinya adalah alat untuk berkirim surat. Secara otomatis, orang akan
memikirkan sebuah benda berupa amplop dan menginterpretasikannya sebagai alat
untuk berkirim surat saat melihat tanda pada gambar di atas.

Atas dasar segitiga Peircean di atas, Peirce mengklasifikasikan tanda sebagai
berikut (Vera, 2014:24-25):

a. lkon

Ikon adalah merupakan tanda yang menyerupai benda yang diwakilinya atau

suatu tanda yang menggunakan kesamaan atau ciri-ciri yang sama dengan apa
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yang dimaksudkannya. Misalnya, kesamaan sebuah peta dengan wilayah
geografis yang digambarkannya, foto, dan lain-lain.

b. Indeks
Indeks adalah tanda yang sifatnya tergantung pada keberadaannya suatu
denotasi, sehingga dalam terminologi Peirce merupakan suatu secondness.
Indeks, dengan demikian adalah suatu tanda yang mempunyai kaitan atau
kedekatan dengan apa yang diwakilinya. Misalnya tanda asap dengan api,
tiang penunjuk jalan, tanda penunjuk angin, dan sebagainya.

c. Simbol
Simbol adalah suatu tanda, di mana hubungan tanda dan denotasinya
ditentukan oleh suatu kesepakatan bersama (konvensi). Misalnya tanda-tanda

kebahasaan adalah simbol.

2.2.3 Iklan

Widyatama (2005:15) mengatakan, iklan merupakan bentuk kegiatan
komunikasi non personal yang disampaikan lewat media dengan membayar ruang
yang dipakainya untuk menyampaikan pesan yang bersifat membujuk (persuasif)
kepada konsumen oleh perusahaan, lembaga komersial, maupun pribadi yang
berkepentingan. Iklan mengandung enam prinsip dasar, yaitu adanya pesan tertentu,
dilakukan oleh komunikator (sponsor), dilakukan dengan cara non personal (tidak

dalam bentuk tatap muka), disampaikan untuk khalayak tertentu, dalam penyampaian
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tersebut, dilakukan dengan cara membayar, dan penyampaian pesan tersebut,
mengharapkan dampak tertentu.

Istilah iklan juga sering dinamai dengan sebutan yang berbeda-beda. Di Amerika
sebagaimana halnya di Inggris, disebut dengan advertising. Sementara di Perancis
disebut dengan reclamare yang kemudian sering dikenal sebagai reklame. Reklame
berasal dari bahasa Spanyol yaitu Re dan Clamos. Sedangkan dalam bahasa Latin Re
dan Clame. Re artinya berulang-ulang sedangkan Clame artinya berteriak, sehingga
secara bahasa reklame adalah suatu teriakan/seruan yang berulang-ulang, atau
meneriakkan sesuatu secara berulang-ulang (Jaiz, 2014:1).

Sebenarnya, berbagai definisi tentang iklan telah dikemukakan oleh beberapa
organisasi profesional di berbagai penjuru dunia. Institut Praktisi Periklanan Inggris
(Institute of Practitioners in Advertising), misalnya. Mereka mendefinisikan istilah
iklan sebagai pesan-pesan penjualan yang paling persuasif yang diarahkan kepada para
calon pembeli yang paling potensial atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya
yang semurah-murahnya (Jefkins, 1996:5).

Sedangkan disebutkan oleh AMA (The American Marketing Association) bahwa
iklan merupakan setiap bentuk pembayaran terhadap suatu proses penyampaian dan
perkenalan ide-ide, gagasan, dan layanan yang bersifat non-personal atas tanggungan
sponsor tertentu. Di Indonesia sendiri, Masyarakat Periklanan Indonesia mengartikan
sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan lewat
suatu media dan ditunjukkan kepada sebagian atau seluruh masyarakat (Widyatama,

2005:16).
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Berdasarkan beberapa paparan di atas, dapat dipahami bahwa iklan adalah
bentuk pesan berupa penjualan atau himbauan yang disampaikan melalui media
dengan membayar sejumlah uang tertentu untuk membujuk konsumen agar mau
membeli dan menggunakan produk berupa barang atau jasa yang ditawarkan, serta

mengikuti perintah dari penyampai pesan.

2.2.4 Konteks

Dalam bahasa Jepang, konteks disebut dengan bunmyaku (>CHK).

NEDORNOHICH ZERNEDOLRLBYI BV, HLIF, XX D
AmERIIBE (R, FE L REOEKRMBIEOHICH B,

Bunshou no nagare no naka ni aru imi naiyou no tsunagari guai. Ooku wa, bun
to bun mo ronriteki kankei, go to go imi teki kanren no naka ni aru.

‘Hubungan antara keadaan dengan isi makna dalam suatu kalimat. Seperti

hubungan antara kalimat dan kalimat, kata dengan kata yang terkait semantik di
dalamnya.’ (www.kotobank.jp)

Halliday dan Hassan (1994:15) menjelaskan definisi konteks sebagai tempat teks
itu terbentang, dipadatkan dalam teks, bukan dengan cara berangsur-angsur, bukan
pula dengan cara mekanis yang ekstrem, tetapi melalui suatu hubungan yang sistematis
antara lingkungan sosial di satu pihak dengan organisasi bahasa yang berfungsi di lain
pihak.

Seorang pakar linguistik terkenal bernama Dell Hymes menunjukkan terdapat
delapan komponen yang berpengaruh terhadap pemilihan kode dalam bertutur
(Rahardi, 2001:29). Kedelapan komponen tersebut dijelaskan dalam akronim

SPEAKING.


http://www.kotobank.jp/

1)
2)
3)
4)
5)

6)

7)

8)
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Settings, yaitu tempat dan waktu dari terjadinya sebuah pertuturan.
Participants, yaitu orang-orang yang terlibat dalam sebuah pertuturan.
Ends, yaitu hasil yang dicapai dari sebuah pertuturan.

Act sequences, yaitu bentuk dan isi dari pertuturan.

Key, yaitu cara dalam melaksanakan pertuturan.

Instrumentalities, yaitu metode pertuturan, apakah secara lisan ataupun
bukan.

Norms, yaitu norma perilaku para peserta tuturan.

Genres, yaitu gaya bahasa yang dipakai oleh para peserta tuturan.

2.2.5 Struktur Iklan

Berkenaan dengan struktur wacana, Bolen (dalam Rani dkk, 2004:67)

memandang struktur wacana iklan dari segi proporsinya. Menurut pendapatnya,

wacana iklan mempunyai tiga unsur pembentuk struktur wacana, yaitu (1) butir utama

(headline), (2) badan (body), dan (3) penutup (close). Dikaitkan dengan tahap-tahap

pencapaian tujuan, struktur wacana iklan dapat digambarkan sebagai berikut.

Tabel 2.1 Struktur lklan

Struktur
Butir utama Badan iklan Penutup
. Menarik _— Mengubah
Tujuan perhatian Berkomunikasi perilaku
Isi Perhatian Minat Tindakan
kesadaran
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a.  Butir Utama

Butir utama iklan merupakan bagian iklan yang bertujuan untuk menarik
perhatian calon konsumen. Oleh karena itu, agar dapat menarik perhatian dan
mendapatkan respon dari calon konsumen, dalam hal ini penonton, maka diperlukan
kata-kata yang mengandung pesan. Jefkins (1996:20) mengemukakan pendapatnya
bahwa salah satu cara menyampaikan pesan secara cepat dan tepat adalah
menggunakan lagu-lagu singkat (jingle) atau slogan-slogan.
b.  Badan Iklan

Dalam badan iklan, terdapat tujuan kedua iklan yaitu menarik kesadaran kepada
calon konsumen, dalam hal ini penonton. Iklan hendaknya mengandung alasan objektif
(rasional) dan alasan subjektif (emosional) agar dapat menarik minat calon konsumen.
c.  Penutup Iklan

Bagian ini berisi informasi-informasi lain yang terkait dengan apa yang
diiklankan seperti slogan, layanan konsumen, ataupun merk dagang. Adapun tujuan
ketiga yang terdapat pada bagian ini adalah memberi pengaruh yang berupa ajakan
atau dapat mengubah tindakan tertentu pada diri calon konsumen. Apabila perhatian
diperoleh, minat dapat dibangkitkan, dan kesadaran telah mencapai puncak berarti
komunikasi telah tercapai. Walaupun keseluruhan hasil komunikasi itu baik, belum
dapat dikatakan sempurna apabila tidak ada tindakan yang diambil oleh konsumennya.

Diah (2013:23) mengatakan, pengembangan bagian penutup wacana iklan pada
umumnya dapat diklasifikasikan menjadi empat, yaitu pengembangan dengan (1)

teknik keras dan lunak, (2) teknik lunak, (3) campuran teknik lunak dan butir pasif,
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dan (4) pengembangan dengan campuran teknik keras dan butir pasif. Berikut
disajikan klasifikasi tersebut.
a. Pengembangan dengan Teknik Keras dan Lunak

Teknik pengembangan bagian penutup wacana iklan yang berupa campuran
teknik keras dan lunak, terdapat pada penggalan iklan berikut ini.

(1.).”Cepat! Sebelum habis!

(2) Rinso membersihkan paling bersih.
Tuturan (1) dan (2) merupakan bagian penutup dari sebuah iklan produk ‘Rinso’.
Kalimat (1) mengajak pembaca untuk bertindak dengan segera, yaitu segera membeli
Rinso. Oleh sebab itu, teknik tersebut disebut teknik keras karena sifatnya yang
mengajak dengan segera. Kalimat (2) bermaksud menekankan informasi yang
dipentingkan, yaitu ‘Rinso’ membersihkan paling bersih. Bagian ini menggunakan
teknik lunak yang juga berfungsi sebagai slogan produk.

b. Pengembangan dengan Teknik Lunak

Bagian penutup wacana iklan yang dikembangkan dengan teknik lunak, terlihat
dalam penggalan wacana iklan berikut.

(1) Sehat, kuat, berenergi

(2) Ovaltine
Proporsi yang disampaikan pada tuturan (1) dan (2) tersebut sifatnya hanya
menekankan atau menegaskan informasi yang telah disampaikan pada bagian badan

iklan. Oleh sebab itu dinamakan teknik lunak.
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c. Pengembangan dengan Campuran Teknik Lunak dan Butir Pasif

Perlu diketahui bahwa butir pasif merupakan bagian dari wacana iklan yang
bersifat pasti dan tidak dapat berubah. Butir ini dapat berupa nama perusahaan
pembuat produk, tempat-tempat penjualan produk maupun distributor produk.
Pengembangan bagian penutup wacana iklan, yang menggunakan teknik lunak dan
butir pasif, terdapat dalam contoh berikut.

(1) Permen nano nano, ramai rasanya

(2) Nano nano, produksi Nims
Proporsi yang disampaikan pada kalimat (1) merupakan bagian penutup yang
menggunakan teknik lunak karena sifatnya menekankan saja, sedangkan tuturan (2)
dimaksudkan untuk memberikan informasi tambahan sehubungan dengan hasil produk.
Informasi tambahan yang dimaksud adalah nama pabrik yang memproduksi permen
‘Nano nano’.

d. Pengembangan dengan Campuran Teknik Keras dan Butir Pasif

Pengembangan dengan campuran teknik keras dan butir pasif, terlihat dalam
contoh penggalan penutup iklan berikut.

(1) Jangan lewatkan kesempatan terbaik ini!

(2) Persediaan terbatas.

(3) Hubungi segera dealer Yamaha terdekat, Yamaha Makmur, Jalan Jendral

Basuki Rahmad 40 dan 41 Malang.

(4) Yamaha, nomor 1 di dunia.

Tuturan (1) dan (2) merupakan pengembangan penutup iklan dengan teknik keras,

karena sifatnya mengajak pembaca untuk segara membeli produk. Sedangkan tuturan
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(3) dan (4) merupakan butir pasif yang berisi informasi mengenai tempat yang dapat

dikunjungi untuk membeli produk Yamaha serta berisi slogan Yamaha.

2.2.6 Tujuan Iklan
Tahap-tahap dalam mencapai tujuan wacana iklan dapat digambarkan sebagai
berikut. Tujuan pertama dalam wacana iklan adalah menarik perhatian, untuk itu,
diperlukan pesan-pesan iklan yang menarik dan penting sehingga dapat menarik
perhatian calon konsumen. tujuan ini terdapat pada butir utama iklan. Rani dkk
(2004:67) berpendapat bahwa terdapat lima proposisi dalam menarik perhatian
konsumen vyaitu:
1) proposisi yang menekankan keuntungan calon konsumen, contoh:
Berikut penggalan wacana iklan sabun Rinso,
Laki-laki: “Gratis! Bu, ada yang gratisan lagi! Rinso satu kilo sekarang
berhadiah, hadiahnya itu...”
Butir utama iklan rinso tersebut mengungkapkan keuntungan yang dapat
diperoleh calon konsumen apabila membeli produk tersebut. Keuntungan
tersebut diungkapkan dengan kata yang bercetak tebal.
2) proposisi yang membangkitkan rasa ingin tahu pada para calon konsumen,
contoh:
Berikut penggalan wacana iklan susu kental manis Bendera,

Wanita 1: “Daripada beli emas, mending beli susu kental manis Bendera!”
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4)

5)
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Wanita 2: “Apa hubungannya?”’

Pernyataan pada butir utama tersebut bermaksud mengundang perhatian
para pendengarnya. Diharapkan pendengar iklan tergugah keinginanannya
untuk mengetahui lebih lanjut dengan pertanyaan seperti kalimat “Apa
hubungannya?” pada contoh penggalan iklan di atas.

proposisi yang berupa pertanyaan yang menuntut perhatian lebih, contoh:
Perhatikan penggalan iklan berikut,

Wanita 1: “Inginkah anda merasakan pengalaman berkesan yang tak
terduga?” Pertanyaan yang ditampilkan tersebut dimaksudkan untuk
menarik perhatian pendengar. Proposisi tersebut untuk menanyakan kepada
calon konsumen apakah ingin merasakan pengalaman berkesan yang tak
terduga.

proposisi yang memberi komando atau perintah kepada calon konsumen,
contoh: Butir utama yang berupa komando terlihat pada penggalan wacana
berikut,

KL: “Temukan suatu terobosan dalam perawatan rambut. Rejoice two in
one, sampo baru yang sungguh berbeda dengan yang anda gunakan.”
Bagian yang bercetak tebal tersebut menunjukkan perintah atau komando
pada calon konsumen.

proposisi yang menarik perhatian konsumen khusus, contoh:

Perhatikan calon konsumen yang menjadi sasaran dalam penggalan iklan

berikut,
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Laki-laki 1: “Minumannya Bung?’

Laki-laki 2: “Biasal!”

Laki-laki 1: “Guiness, Pak?”

Laki-laki 2: “Tentu saja biasa, Guiness bir hitam.”

Sasaran khusus calon konsumen produk yang diiklankan tersebut adalah
laki-laki berusia dewasa, yang dalam wacana tersebut digunakan sebutan
Bung dan Pak.

Tujuan kedua adalah menarik minat dan kesadaran calon konsumen. Menurut
Rani dkk (2004:73), berdasarkan motif calon konsumen dalam membeli sesuatu, yaitu
motif emosional dan non rasional, diwadahi dalam bagian badan iklan. Wacana iklan
hendaknya mengandung alasan objektif (rasional) dan alasan subjektif (emosional).
Terdapat beberapa proposisi seperti, Proposisi alasan subjektif, alasan subjektif yang
ditampilkan pada bagian badan wacana iklan keseluruhan alasan yang dikemukakan
berupa hal-hal yang dapat mengajak emosi calon konsumen. Proposisi alasan objektif,
bentuk alasan objektif yang ditampilkan pada bagian badan iklan berupa informasi
yang dapat diterima oleh nalar calon konsumen.

Tujuan ketiga, yaitu komunikasi dalam wacana iklan adalah memberi pengaruh
yang berupa ajakan atau mengubah tindakan tertentu pada diri calon konsumen. Hal
ini terdapat pada bagian penutup iklan. Rani dkk (2004:78) menambahkan, dalam
mengembangkan bagian penutup iklan, terdapat dua hal yang perlu dipertimbangkan

yaitu pendekatan penjualan. Pendekatan penjualan yang dapat digunakan untuk



26

mengakhiri bagian iklan adalah dengan cara keras atau dengan cara lemah. dua hal
yang perlu dipertimbangkan yaitu pendekatan penjualan (selling approach) dan butir-
butir pasif (passive point). Pendekatan penjualan yang dapat digunakan untuk
mengakhiri bagian iklan adalah dengan cara keras atau cara lunak. Bagian penutup
suatu wacana iklan dapat juga berupa informasi-informasi lain yang berhubungan
dengan topik yang diiklankan. Informasi ini dinamakan butir-butir pasif. Informasi

tersebut bisa berupa nomor telepon, logo, dan tempat pelayanan (Widya, 2016:20).

2.3 Iklan Nissin Food Versi Bahasa Jepang dan Bahasa Indonesia Tahun 2017

Nissin Food, atau dalam bahasa Jepang disebut Nissin Kabushi adalah sebuah
perusahaan Jepang yang bergerak di bidang makanan, terutama mie instan. Perusahaan
ini didirikan oleh Momofuku Ando pada tahun 1948. Sepuluh tahun sejak didirikan,
tepatnya tanggal 25 Agustus 1958 mereka berhasil menciptakan mie instan pertama di
dunia dengan merk Chikin Ramen. Kemudian pada tahun 1971, mereka juga berhasil
mencetak sejarah baru dengan menciptakan mie instan dalam kemasan cup pertama di
dunia dengan merk Cup Noodle. Sejak saat itu mereka terus berinovasi dalam
menciptakan varian dan rasa baru pada produk yang mereka jual. Produk mereka telah
tersebar di berbagai belahan bumi, termasuk di Indonesia. Nissin memproduksi enam
jenis mie instan untuk pasar Indonesia, salah satunya adalah Mikuya Ramen yang
dirilis pada tahun 2016. Keunggulan produk ini adalah mampu menghadirkan cita rasa
ramen asli dari Jepang yang dapat dinikmati dimana saja dan kapan saja dengan harga

terjangkau.
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Iklan Cup Noodle versi bahasa Jepang yang dijadikan sumber data bagi penulis
diangkat dari sebuah anime terkenal yang rilis pertama kali pada tahun 1974 berjudul
Arupusu no Shojo Haiji. Iklan tersebut bercerita tentang seorang wanita bernama Heidi
yang merasa dirinya kurang percaya diri akan kecantikannya. lklan dimulai saat jari
telunjuk Heidi dibalut oleh temannya yang bernama Clara di asrama sekolah. Saat di
kafe, Heidi melihat halaman majalah yang terdapat gambar Clara yang menjadi model
di majalah tersebut, kemudian bergumam dalam hati bahwa mengapa dia tidak bisa
secantik Clara. Tiba-tiba muncul Peter yang sedang mengintip Heidi dari belakang dan
karena malu, Heidi menutup majalah tersebut dengan memeluknya. Saat berjalan
bersama Heidi di stasiun kereta, seseorang menghampiri Clara dan dengan sengaja
mendorong Heidi sedikit ke depan hingga membuat Heidi kesal. Iklan berakhir saat
Heidi dan Peter saling mengobrol di sebuah taman, kemudian saat Heidi berbicara
tentang kecantikan Clara, Peter memotong pembicaraannya dan mengakui bahwa dia
benar-benar menyukai Heidi yang sekarang.

Sedangkan iklan Mikuya Ramen versi bahasa Indonesia menceritakan seorang
pria bernama Yuta Koseki yang sedang membuat mie instan. Sambil memasak, dia
menari sebuah tarian bernama Mikuya Dance, kemudian diikuti oleh sekumpulan
pemain band bernama Mikuya Rock Band yang ada di dalam televisi. Saat Yuta
menyantap mie instan buatannya, para pemain band tersebut tertarik mencoba mie
instan buatannya. Mereka akhirnya keluar dari televisi setelah Yuta selesai makan, dan
dia pun kaget. Iklan berakhir saat Yuta dan Mikuya Rock Band menyantap mie instan

bersama.
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PEMAPARAN HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada bab berikut ini, penulis akan memaparkan hasil analisis data mengenai
kontrastivitas struktur dan tanda yang terdapat pada iklan Nissin versi bahasa Jepang
dan bahasa Indonesia. Analisis pada penelitian ini meliputi tiga hal, pertama struktur
dan tujuan iklan yang terdiri atas butir iklan, badan iklan, dan penutup berdasarkan
teori Bolen. Kemudian penjelasan mengenai penanda ikon, indeks, dan simbol akan
dijelaskan menurut teori Peirce. Terakhir kontrastivitas struktur dan tanda antara iklan

Nissin berbahasa Jepang dan bahasa Indonesia.

3.1 Iklan Nissin Cup Noodle Versi Bahasa Jepang

Cup Noodle adalah produk makanan berupa mie instan cup yang dirilis oleh
perusahaan pembuat mie instan yang sudah terkenal di seluruh dunia bernama Nissin.
Produk tersebut menjadi legendaris karena merupakan produk mie instan cup pertama
di dunia sejak 1971 dan bertahan hingga sekarang. Pada tahun 2017, Nissin
memasarkan produk tersebut melalui iklan yang diangkat dari sebuah anime berjudul
Arupusu no Shojo Haiji. Dengan mengambil tema tersebut diharapkan bisa
menjangkau semua kalangan, baik anak-anak, remaja, maupun orang dewasa. Berikut

penulis paparkan hasil dari analisis Nissin Cup Noodle versi bahasa Jepang tahun 2017.
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3.1.1 Struktur Iklan
Berikut merupakan pemaparan hasil analisis data dan pembahasan mengenai
struktur iklan yang terdapat pada Nissin Cup Noodle versi bahasa Jepang tahun 2017.

3.1.1.1 Butir Utama lklan

Berikut ini merupakan bagian pembuka iklan Nissin Cup Noodle:

Data 1
[Clara sedang membalut jari telunjuk Heidi]

Clara Q)M TVBA TR L LTEDL, o DDWVWATEND,
Haiji mo oshare shitara, sekkaku kawaiindakara.
‘Bagaimana kalau Heidi juga berdandan, kamu itu cantik [ho.’
Heidi 12777, . .
Kurara...
‘Clara...’

Kemudian muncul tulisan:
(1.3) TIV T AD D IoNA

Arupusu no Shajo Haiji
‘Heidi, Gadis dari Alpen’
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(1.4) H&
Seishun
‘Remaja’

Dialog pada butir utama iklan di atas dilakukan di dalam kamar sebuah asrama,
saat Clara sedang membalut jari tangan Heidi yang terluka. Heidi merasa dirinya
kurang percaya diri akan kecantikannya. Kemudian Clara menyemangati Heidi supaya
kembali ceria, akan tetapi Heidi bingung apa maksud perkataan dari Clara.

Tujuan pertama dalam sebuah wacana iklan yaitu menarik perhatian, dan itu
memerlukan pesan-pesan yang menarik dan penting dalam iklan agar dapat menarik
perhatian calon konsumen. Pemirsa akan tertarik untuk menyimak apa yang
disampaikan oleh iklan tersebut bila pengiklan berhasil mengeksekusi pembuatan
iklan dengan baik, terutama dalam pengemasan pesan-pesan yang terdapat pada iklan.
Dalam iklan Nissin Cup Noodle ini, terdapat hanya satu dari lima proposisi yang
menarik perhatian konsumen pada butir utama ini yaitu:

a. Proposisi yang Membangkitkan Rasa Ingin Tahu pada Para Calon

Konsumen

Iklan ini tidak langsung memperkenalkan produknya terlebih dahulu, melainkan
menyampaikan terlebih dahulu awal cerita dari Arupusu no Shojo Haiji. Hal ini
bertujuan agar pengiklan berhasil membuat calon konsumen penasaran dengan apa
yang diiklankan, sehingga konsumen yang ingin tahu akan produk tersebut memilih
untuk tetap berada di depan layar televisi untuk mengetahui kelanjutan dari iklan

Nissin Cup Noodle. Kemudian saat adegan Clara membalut jari telunjuk Heidi selesali
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dan kamera mulai menyorot menjauhi mereka hingga menampilkan seluruh kompleks
sekolah dan tulisan Arupusu no Shojo Haiji serta kanji Seishun, rasa ingin tahu calon
konsumen akan bertambah. Para calon konsumen juga akan bertanya-tanya bagaimana

kelanjutan dari cerita Arupusu no Shojo Haiji.

3.1.1.2 Badan Iklan

Bagian badan iklan di bawah menceritakan ringkasan dari cerita Arupusu no
Shojo Haiji. Dimulai ketika Heidi sedang berolahraga, lalu di sebuah kafe Heidi
sedang melihat halaman majalah Sixteen yang terdapat gambar Clara yang menjadi
model di majalah tersebut. Tiba-tiba muncul Peter dari belakang yang sedang
mengintip Heidi dan karena malu, Heidi menutup majalah tersebut dengan
memeluknya. Saat berjalan bersama Heidi di stasiun kereta, seseorang menghampiri
Clara dan dengan sengaja mendorong Heidi sedikit ke depan hingga membuat Heidi

kesal. Bagian ini berakhir ketika Heidi berlari mengejar sesosok bayangan mirip Clara.

Berikut ini merupakan bagian badan iklan Nissin Cup Noodle:
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Heidi ((15) AT 16 S\,
Haiji, 16-sai.
‘Heidi, 16 tahun.’
[Di sebuah kafe]
Heidi 2(16) EH LTERITZ T LR VWATEA D,

Doushita watashi wa Kurara janaindarou.
‘Mengapa aku bukanlah Clara?’

... Tiba-tiba muncul Peter yang sedang mencoba mengintip Heidi dari belakang...
Heidi D(L7) =4 !

Peetal

‘Peter!”

[Di sebuah 