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ABSTRAK

Skripsi ini membahas tentang Representasi Hedonisme dalam Iklan Es
Krim Magnum Pengalaman Spesial bersama Nia Ramadhani, Nindy Ayunda,
Olivia Lazuardy. Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui bentuk
penggambaran hedonisme yang ditampilkan dalam iklan es krim Magnum episode
“Pengalaman Spesial.” Dalam penelitian ini penulis menggunakan teori semiotika
oleh Charles Sanders Peirce, yang menjelaskan tentang model triadik dan konsep
trikotomi dalam melakukan proses pemaknaan tanda. Teknik pengumpulan data
yang dilakukan dengan observasi, studi pustaka dan dokumentasi. Hasil penelitian
ini membuktikan bahwa terdapat representasi hedonisme yang ditampilkan dalam
iklan es krim Magnum Pengalaman Spesial melalui analisis trikotomi Peirce yang
berfokus pada representamen, objek dan interpretan ditampilkan melalui berbagai
aspek berupa kegiatan, komposisi warna, gestur tubuh, ekspresi wajah dan Es
Krim Magnum yang selalu ditampilkan menandakan bahwa es krim Magnum
memiliki fungsi lebih dari sekedar makanan pelengkap pada umumnya.

Kata Kunci: Representasi, Hedonisme, Iklan, Semiotika Peirce, Es Krim
Magnum.
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ABSTRACT

This thesis discusses the Representation of Hedonism in Magnum Ice
Cream Advertisements episode Special Experiences with Nia Ramadhani, Nindy
Ayunda, Olivia Lazuardy. The purpose of this study was to find out the form of
depiction of hedonism that occured in the Magnum ice cream advertisement
episode "Special Experience.” In this study,“the author used the theory of
semiotics by Charles Sanders Peirce, which explained the triadic model and the
concept of trichotomy in carrying out the process of mecaning of signs. Data
collection techniques are carried out by observation, literature study and
documentation. The results of this study prove that there is a representation of
hedonism displayed in magnum ice cream advertisements Special Experiences
through Peirce's trichotomy analysis which focuses on representations, objects
and interpretations displayed through various aspects in the form of activities,
color composition, body gestures, facial expressions and Magnum Ice Cream
which is always displayed indicating that Magnum ice cream has a function more
than just complementary foods in general.

Keywords: Representation, Hedonism, Advertisement, Semiotics Peirce, Ice Cream
Magnum
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BAB1
PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang

Agar informasi dapat tersampaikan kepada orang banyak, maka dilakukanlah
komunikasi massa. Komunikasi massa adalah proses penyampaian pesan secara
serentak kepada khalayak ramai menggunakan media massa yang bersifat heterogen,
bersifat satu arah dan terlembaga. Menurut Bittner (dalam Romli, 2016) dalam
melakukan komunikasi massa haruslah menggunakan media massa, bila tidak
menggunakan media massa maka itu bukanlah komunikasi massa.

Hal ini sejalan dengan pendapat Romli (2016) yang menyatakan bahwa sifat
dan karakteristik media massa dapat menjangkau banyak massa dan luas atau
universality of reach, bersifat publik serta mampu memberikan konsekuensi bagi
kehidupan politik dan budaya kontemporer dewasa ini. Ada beberapa jenis media
komunikasi yang termasuk media massa misalnya dalam media cetak berupa surat
kabar, majalah dan buletin. Sedangkan, dalam media elektronik berupa radio dan
televisi. Pada era 4.0 yang identik dengan teknologi, media massa dalam hal ini juga
mengalami pembaharuan, misalnya adanya platform Youtube dan media sosial seperti
Facebook, Instagram, dan Twitter.

Adanya media baru tidak membuat media massa seperti majalah, radio dan
televisi tidak diminati lagi. Sampai saat ini masih banyak masyarakat yang
menggunakan televisi sebagai sarana informasi bahkan hiburan untuk dinikmati
bersama keluarga di rumah. Televisi merupakan sebuah sarana media massa yang
menampilkan audio visual secara langsung dan berfungsi sebagai media komunikasi,
informasi, edukasi, politik, religi bahkan hiburan ada didalamnya. Banyaknya fungsi
televisi membuat konten yang ada di dalam sebuah siaran televisi sangatlah beragam.
Mulai dari program berita, talkshow, debat, komedi bahkan dakwah ada didalamnya.
Pada setiap pemutaran suatu program pasti terdapat jeda di dalamnya, dan didalam jeda
ini terdapat berbagai iklan baik iklan layanan masyarakat maupun iklan produk dari

berbagai perusahaan, instansi atau organisasi yang ada.



Tidak hanya melalui media massa televisi, iklan juga terdapat pada media
massa lain termasuk media massa baru seperti Youtube. Bahkan beberapa iklan di
Youtube memiliki durasi yang lebih lama daripada iklan media massa lainnya. Rahman
dalam Firmansyah (2020) mendefinisikan iklan sebagai cara berkomunikasi tidak
langsung yang berisi informasi terkait keunggulan sebuah jasa atau produk yang
ditampilkan semenarik mungkin, sehingga menimbulkan perasaan senang dan akan
mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian. Singkatnya iklan merupakan
salah satu sarana komunikasi yang berisi tentang informasi suatu produk baik barang
atau jasa sebagai sarana promosi yang disampaikan secara serentak dan bertujuan untuk
mempersuasi khalayak agar membeli atau menggunakan produk atau jasa yang
ditawarkan pada iklan tersebut.

Banyak sekali jenis iklan yang bermunculan di media massa. Menurut
Aisyah,dkk (2021) berdasarkan tujuannya iklan terbagi menjadi dua, yaitu iklan
komersial dan iklan non-komersial. Namun yang paling sering ditemui di televisi adalah
iklan penawaran (komersial) dan iklan layanan masyarakat. Dewan Pertimbangan Pusat
Perhimpunan Perusahaan Periklanan Indonesia (DPP PPPI) periode 2018-2022 Harris
Thajeb mengatakan iklan yang paling dominan menghiasi media massa di tanah air
ialah produk food and beverage (dalam Utami, Adrina Inayati, dkk 2015).

Salah satu jenis industri dalam makanan dan minuman ialah industri es krim.
Sesuai dengan data Euromonitor di tahun 2018 pasar es krim di Indonesia mencapai 158
juta liter dan terbesar se-Asia Tenggara (Editor Marketeers, 2015). Selain itu,
berdasarkan data riset terbaru dari Mintel Global Report 2019 pertumbuhan pasar es
krim di Indonesia diperkirakan mengalami pertumbuhan di atas 10% dalam lima tahun
ke atas (Putra, 2019). Industri es krim juga tahan terhadap krisis, karena menurut
Gabungan Pengusaha Makanan dan Minuman Indonesia (GAPMMI) secara makro
industri ini tetap bertumbuh 0,22% di tengah kontraksi ekonomi -5,32% pada saat
pandemi berlangsung sejak akhir tahun 2019 (Nurcahyadi, 2021). Beragam produsen es
krim baik dari dalam maupun luar negeri dapat ditemui di Indonesia. Produsen es krim
yang produknya beredar sangat luas di pasaran ialah Walls, Campina dan Diamond

yang bisa ditemukan dalam warung eceran, toko retail, pasar, minimarket, bahkan



supermarket di setiap daerah. Ketiganya merupakan pemain lama di industri es krim
yang senantiasa berinovasi sehingga masih dapat bertahan sampai saat ini.

Salah satu produsen es krim yang pernah menjadi pemimpin pasar es krim di
Indonesia ialah Walls di mana pada tahun 2008 mampu menguasai volume penjualan
nasional sebesar 57,6%. Walls adalah produsen es krim asal Inggris yang dimiliki oleh
Unilever. Sudah banyak varian es krim yang terlahir dari Walls. Produk Walls yang
paling fenomenal ialah Magnum. Magnum sudah dibuat sejak tahun 1987 yang awalnya
hanya memiliki satu varian saja dan saat ini sudah memiliki banyak wvarian. Di
Indonesia, es krim Magnum masuk ke pasar Indonesia pada tahun 1992, kemudian
muncul kembali dengan konsep yang baru di tahun 2010.

Untuk memperkenalkan kembali es krim fenomenal mereka yaitu Magnum,
Walls memasarkan produk mereka dengan membuat iklan yang tayang di televisi dan
Youtube. Walaupun harganya masih terjangkau untuk berbagai kalangan, tetapi
Magnum tergolong ke dalam kategori es krim premium. Kesan premium dapat dilihat
dari pengemasan, tagline Magnum yaitu “true to pleasure” dan rasa dari Magnum itu
sendiri. Pada awal peluncurannya Magnum mengeluarkan dua varian yaitu Magnum
Classic dan Magnum Almond yang masih bertahan sampai hari ini.

Es krim Magnum termasuk ke dalam kategori es krim premium yang
diproduksi secara massal, maka mulai dari segi rasa, tampilan, pengemasan bahkan
taglinenya pun sudah diatur untuk menonjolkan sisi premium dari es krim ini. Premium
yang dimaksud disini lebih ke arah kemewahan karena posisi es krim Magnum
disetarakan dengan gaya hidup yang mewah yang ditampilkan di setiap iklannya. Gaya
hidup mewah tidak terlepas dari paham hedonisme.

Paham hedonisme memandang segala sesuatu yang ada di dalam kehidupan
harus bertujuan untuk memperoleh kesenangan dan kenikmatan materi (Weruin, 2019).
Para penganut paham ini beranggapan bahwa hidup hanyalah sekali, maka nikmatilah
hidup sebebasnya dan sepuasnya. Biasanya cara menikmati hidup menurut para
penganut kaum ini dengan berfoya-foya dan hidup dalam kemewahan. Pandangan

hedonisme, sudah ada sejak zaman Yunani kuno, di mana seorang filsuf asal Yunani



(Farida, 2013) yaitu Epikuros (341-270 SM) mengatakan bahwa pengajaran kesenangan
dan kegembiraan adalah sesuatu yang sangat alamiah.

Akhirnya muncul tiga pengertian hedonisme menurutnya, yaitu :

1. Tujuan hidup manusia adalah kesenangan

2. Sesuai dengan kodratnya, manusia selalu mencari kesenangan

3. Kesenangan yang dimaksud bukan kesenangan inderawi, tetapi kebebasan dari rasa
nyeri dalam tubuh manusia dan keresahan dalam jiwa.

Selain itu, terdapat tiga macam keinginan, yaitu keinginan alamiah yang perlu,
keinginan alamiah yang tidak perlu, dan keinginan yang sia-sia. Nah, dalam hal ini
pandangan hedonisme mengajarkan bahwa keinginan yang harus dipenuhi ialah
keinginan alamiah yang perlu. Pandangan hedonisme milik Epikuros, memaknai
kesenangan lebih luas dan tidak selalu berkaitan dengan menghamburkan uang semata.
Namun, dalam praktiknya saat ini, manusia menganggap bahwa kesenangan hanya
dapat diukur dengan materi saja (Sudarsih, 2013).

Agar dapat memenuhi keinginan alamiah yang perlu, maka masyarakat yang
menganut paham ini, merealisasikan beberapa aspek hedonisme dalam kehidupannya
misalnya dengan gaya glamor yang dikaitkan dengan kemewahan. Gaya hidup yang
glamor dan sarat akan kemewahan ini dibuktikan dengan beragam kegiatan yang
dilakukan kaum ini. Misalnya dengan berbelanja, menggunakan barang-barang
bermerek, makan di restoran mewah, menggunakan mobil mewah, berpesta, berlibur,
arisan dan beberapa kegiatan lain yang semua kegiatannya menghabiskan cukup banyak
uang.

Terkait akan hal ini, penulis tertarik untuk mengkaji lebih dalam tentang iklan
es krim Magnum episode “Pengalaman Spesial bersama Nia Ramadhani, Nindy
Ayunda, Olivia Lazuardy” yang didalamnya menampilkan kemewahan. Iklan ini dirilis
pada tanggal 18 November 2019 yang ditayangkan di televisi dan platform Youtube.

Iklan ini menjelaskan tentang ketiga perempuan yang sedang menikmati waktu
bersama sambil menyantap es krim Magnum dengan berbagai rasa. Dan ketika setiap
wanita menggigit es krim mereka membayangkan berbagai kegiatan yaitu berlayar

dengan kapal menuju sebuah pulau, fitting baju di sebuah butik, menikmati makanan di



restoran mewah, berpesta serta menggunakan aksesoris dan warna yang didominasi oleh
emas. Kegiatan ketiga perempuan tadi menggambarkan akan kemewahan yang
berhubungan erat dengan hedonisme.

Berangkat dari sini, terdapat beberapa alasan mengapa topik ini perlu diteliti,
yaitu:

1. Berawal dari sebuah pandangan, kini hedonisme menjadi sebuah gaya hidup
konsumtif bagi masyarakat urban.

Pada awal kemunculannya, hedonisme merupakan sebuah pandangan yang
sudah ada sejak zaman Yunani Kuno. Pandangan ini menitikberatkan pada kesenangan
hidup sebagai tujuan utama dalam hidup. Hal ini sejalan dengan pendapat A.A. Kunto
(Tobing, 2019) tentang hedonisme yaitu aktivitas apapun yang dilakukan demi
mencapai kenikmatan: bagaimanapun caranya, apapun sarannya, dan apapun akibatnya.
Kesenangan menjadi tujuan utama, karena menurut Chaplin dalam Theo & Heru
(Tobing, 2019) perilaku ini dilakukan untuk menghindari kesakitan.

Kesenangan hidup dalam hal ini berkaitan dengan kemewahan, kesenangan,
berfoya-foya, dan menghamburkan uang. Biasanya kegiatan yang para kaum ini lakukan
berfokus pada diri sendiri yang sifatnya mengeksploitasi kekayaan dan menampilkan
perilaku hidup yang berlebihan. Lambat laun pandangan hedonisme ini menjadi gaya
hidup yang bersifat konsumtif karena fokus dalam hal ini ialah menikmati hidup dengan
menghamburkan banyak materi (uang). Fenomena ini sering terjadi dalam masyarakat
urban (perkotaan) di mana gaya hidup hedonisme menunjukkan status sosial yang
mereka miliki. Jadi semakin tinggi tingkat konsumtif seseorang maka semakin tinggilah
status sosialnya sehingga eksistensi dan eksklusivitasnya semakin jelas terlihat.

2. Bergesernya nilai kebahagiaan akibat penggambaran iklan tentang hedonisme.

Tidak dapat dipungkiri, bahwa setiap individu tidak pernah terlepas dari iklan.
Saat ini iklan dapat ditemukan di mana saja, mulai dari brosur, pamflet, banner, televisi
bahkan Youtube. Menurut Lee dan Johnson dalam Vera (2015) iklan adalah komunikasi
komersil dan nonpersonal tentang sebuah organisasi dan produk-produknya yang
ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media yang bersifat massal, seperti

televisi, radio, koran, majalah, direct mail, reklame luar ruang dan kendaraan umum.



Dari sini dapat dikatakan bahwa tujuan dari sebuah iklan untuk mempersuasi siapapun
melalui isi dari iklan tersebut. Tanpa disadari, masyarakat sering kali tersugesti dengan
tayangan iklan yang terkadang tidak sesuai dengan keadaan yang sebenarnya ada.
Contohnya tayangan iklan yang menampilkan seseorang yang terlihat bahagia setelah
berbelanja atau sekelompok orang yang terlihat senang setelah membawa mobil.

Hal ini sangatlah tidak sesuai dengan keadaan yang sebenarnya, karena pada
kenyataannya, kesenangan bisa didapatkan melalui hal-hal sederhana yang tidak
selamanya harus menghamburkan uang. Namun, saat ini nilai kebahagiaan diukur
melalui aspek ekonomi yang terlihat dari sesuatu yang digunakan oleh seorang individu.
Segala sesuatu yang dikonsumsi haruslah melambangkan status, prestise dan
kehormatan (nilai-tanda dan nilai-simbol) yang menimbulkan kepuasan bagi individu
dalam rangka memenuhi kebutuhan tersier terkait identitas dirinya (Wuryanta, 2018).
Maka hal seperti ini dapat menimbulkan multipersepsi bagi khalayak. Terjadinya
multipersepsi akibat representasi hedonisme yang digambarkan oleh media massa,
berbeda dengan nilai kehidupan yang sebenarnya. Padahal apabila ditelusuri lebih
dalam, paham hedonisme milik Epikuros (341-270 SM) lebih menekankan kepada
kesenangan dan kebahagiaan yang didapat dari kebebasan atas rasa nyeri dalam tubuh
dan keresahan dalam jiwa. Pandangan Epikuros tentang hedonisme tidak selalu harus
dihubungkan dengan kegiatan menghamburkan uang (Afif, 2019).

3. Penggambaran es krim yang memiliki kedudukan yang sama dengan barang barang
mewabh.

Menurut Peraturan Badan Standardisasi Nasional RI No 6 Tahun 2019 tentang
Skema Penilaian Kesesuaian Terhadap Standar Nasional Indonesia Sektor Pangan
bahwa es krim adalah jenis makanan semi padat yang dibuat dengan cara pembekuan
tepung es krim atau dari campuran susu, lemak hewani maupun nabati, gula dengan atau
tanpa bahan makanan lain dan bahan makanan yang diijjinkan. Es krim biasanya
dikonsumsi sebagai kudapan (snack) atau makanan selingan (dessert), hal ini berarti es
krim bukan merupakan makanan pokok yang harus dikonsumsi oleh siapapun. Namun,

hampir seluruh masyarakat yang ada di dunia pasti pernah mengkonsumsi es krim.



Di Indonesia banyak sekali jenis es krim dari berbagai produsen yang ada.
Salah satunya adalah Walls produsen es krim di Indonesia yang merupakan pemain
lama dalam bidang ini. Walls senantiasa berinovasi dan menciptakan beragam varian es
krim untuk memikat dan mempertahankan kecintaan masyarakat terhadap produknya.
Produk es krim yang terkenal dan memiliki konsep yang berbeda ialah es krim
Magnum.

Dengan tagline “true to pleasure” yang berarti kesenangan sejati, secara tidak
langsung telah mengubah posisi es krim yang bukan hanya sebagai makanan pelengkap.
Hal ini terlihat dari setiap iklan es krim Magnum yang selalu menunjukkan kemewahan,
mulai dari mobil mewah sampai berpesta ada didalamnya dan setiap model yang tampil
selalu menampilkan ekspresi senang dan bahagia. Hal ini semakin menunjukkan bahwa
es krim Magnum menjadi bagian dalam gaya hidup khususnya hedonisme yang sarat
akan kesenangan. Hal ini sejalan dengan pendapat Ira Noviarti, Director of Ice Cream,
Media & Consumer Market Insight PT. Unilever Indonesia, Tbk, saat peluncuran di
Hotel Indonesia Kempinski, Jakarta (15/8/2014) yang mengatakan “Strategi inovasi
kami adalah bagaimana agar inovasi tersebut bisa menjadi trigger bagi mereka yang
tadinya tidak ingat jadi ingat. Sifatnya disruptive, Magnum berusaha menjadi produk
yang selalu diingat oleh konsumen. Pada dasarnya Magnum tidak sekadar menjual es
krim, melainkan gaya hidup.” (Dianti, 2015). Dari sini dapat dilihat bahwa tujuan es
krim Magnum adalah untuk memenuhi gaya hidup hedonisme di kalangan masyarakat.

Berdasarkan pemaparan diatas fenomena-fenomena tersebut dapat disimpulkan
sebagai latar belakang mengapa penelitian ini harus dibuat. Apabila diperhatikan lebih
dalam, maka iklan Magnum episode Pengalaman Spesial Bersama Nia Ramadhani,
Nindy Ayunda, Olivia Lazuardy menciptakan dominasi dalam mencapai kesenangan
yang mengarah pada sikap hedonisme yang selalu identik dengan kemewahan. Dan bisa
dilihat dalam iklan tersebut, bahwa semiotika bukan sekadar membahas dan
mempelajari tanda tetapi juga makna. Di mana dalam iklan ini terdapat banyak makna
dan simbol. Penulis tertarik untuk meneliti, menganalisis, dan mengulas bagaimana

representasi hedonisme sosialita dalam iklan Magnum versi ini.



Penulis melakukan penelitian ini dengan menggunakan analisis semiotika
Charles Sanders Peirce untuk membongkar makna di dalam representasi wanita sosialita
dalam iklan Magnum. Menurut Peirce berdasarkan trikotominya tanda terbagi menjadi
representamen, ikon dan interpretan yang ketiganya saling berhubungan. Dengan
demikian, penulis mengangkat judul “Representasi Hedonisme dalam Iklan Es Krim
Magnum Pengalaman Spesial Bersama Nia Ramadhani, Nindy Ayunda, Olivia

Lazuardy™.

1.2. Rumusan Masalah

Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini mengacu pada latar belakang
permasalahan yang diajukan pada penelitian ini ialah bagaimana representasi hedonisme
dalam iklan es krim Magnum Pengalaman Spesial Bersama Nia Ramadhani, Nindy

Ayunda, Olivia Lazuardy?

1.3. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian yang ingin diperoleh sesuai dengan rumusan masalah
yang sebelumnya, yaitu untuk mengetahui seperti apa representasi hedonisme dalam
iklan es krim Magnum Pengalaman Spesial bersama Nia Ramadhani, Nindy Ayunda,

Olivia Lazuardy.

1.4. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan memiliki manfaat sebagai berikut :
1.4.1. Manfaat Teoritis

Untuk menambah wawasan dan pengetahuan tentang analisis semiotika.
Sehingga mampu memahami segala representamen, objek dan interpretan yang ada
pada iklan.
1.4.2. Manfaat Praktis

a. Penelitian ini diharapkan mampu memberikan pengertian dalam melihat segala

makna yang terdapat didalam sebuah iklan melalui kajian semiotika.



b. Melalui penelitian ini, mahasiswa diharapkan mampu berpikir kritis dalam

memaknai setiap pesan yang ada.
1.4.3. Manfaat Akademik

Sarana untuk menyalurkan ide, pikiran, dan pandangan untuk menambah

wawasan dan pengetahuan tentang kajian semiotika selaku anak komunikasi.
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