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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pemirsa televisi dalam 

memaknai tayangan iklan teh sari wangi dan menganalisis pemirsa televisi dalam 

mengasosasikan makna iklan teh sari wangi sebagai penguatan brands images dalam konteks 

budaya lokal.Penelitian ini menggunakan desain penelitian fenomenologi. Fenomenologi adalah 

studi tentang pengetahuan yang datang dari kesadaran atau cara kita memahami sebuah obyek atau 

peristiwa melalui pengalaman sadar tentang obyek atau peristiwa tersebut. Sebuah fenomena 

adalah penampilan sebuah obyek, peristiwa, atau kondisi dalam persepsi seseorang, sehingga 

bersifat subyektif. Tugas utama analisis fenomenologis adalah merekonstruksi dunia kehidupan 

manusia “sebenarnya” dalam bentuk yang mereka alami sendiri. Realitas dunia tersebut bersifat 

intersubyektif dalam arti bahwa sebagai anggota masyarakat berbagi persepsi dasar mengenai 

dunia yang mereka internalisasikan melalui sosialisasi  memungkinkan mereka melakukan 

interaksi atau komunikasi. Iklan teh sari wangi dimaknai sebagai kebersamaan, kehangatan, dan 

keharmonisan dalam sebuah keluarga dengan minum teh bareng. Fenomena minum teh bareng 

tersebut dapat menciptakan kehangatan dan keharmonisan dalam keluarga karena akan terjadi 

proses komunikasi dari hati ke hati. Kondisi ini sesuai dengan gagasan fenomenologi Schutz 

tentang makna dan bagaimana makna membentuk struktur sosial. Jika orde dasar dari masyarakat 

adalah dunia sehari-hari, makna dasar bagi pengertian manusia adalah common sense (akal sehat) 

yang terbentuk dalam percakapan sehari-hari. Secara definitif, common sense adalah pengetahuan 

yang ada pada setiap orang dewasa yang sadar. Pengetahuan ini sebagian besar tidak berasal dari 

penemuan sendiri, tetapi diturunkan secara sosial dari orang-orang sebelumnya. Konsep yang 

diangkat dalam tayangan iklan teh sari wangi adalah budaya “ngumpul bareng keluaga atau 

kebersamaan dalam keluarga”. Sehingga dapat dikatakan bahwa responden mengasosiasikan 

makna iklan teh sari wangi sebagai penguatan brands images dalam konteks budaya lokal.  

Kata Kunci: Teh Sari Wangi, Makna Iklan, Fenomenologi, Brand Images 

 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to analyze television viewers in interpreting the 

fragrance tea advertisement shows and analyze television viewers in associating the meaning 

of fragrant tea advertisements as strengthening brand images in the context of local culture. 

This study uses a phenomenological research design. Phenomenology is the study of 

knowledge that comes from consciousness or the way we understand an object or event 

through conscious experience of that object or event. A phenomenon is the appearance of an 

object, event, or condition in one's perception, so that it is subjective. The main task of 

phenomenological analysis is to reconstruct the "real" world of human life in the form they 

experience themselves. The reality of the world is intersubjective in the sense that as members 

of society share basic perceptions about the world that they internalize through socialization 

enable them to interact or communicate. Fragrant sari tea ad is interpreted as togetherness, 

warmth, and harmony in a family by drinking tea together. The phenomenon of drinking tea 
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together can create warmth and harmony in the family because there will be a process of 

communication from heart to heart. This condition is consistent with Schutz's 

phenomenological notion of meaning and how meaning shapes social structures. If the basic 

order of society is the everyday world, the basic meaning for human understanding is 

common sense that is formed in everyday conversation. Definitively, common sense is 

knowledge that is available to every conscious adult. This knowledge is  largely not derived 

from his own discoveries, but was passed down socially from previous people. The concept 

raised in the advertisement of fragrant tea extract is the culture of "gathering with family or 

togetherness in the family". So it can be said that respondents associate the meaning of the 

fragrant tea ads as strengthening brand images in the context of local culture.  

Key Words: The Sari Wangi, The Meaning of Advertising, Phenomenology, Brand Images.  

 

PENDAHULUAN 

Pemirsa televisi setiap hari disuguhi 

berbagai macam tayangan program televisi 

baik berita maupun non berita. Di sela-sela 

tayangan program acara tersebut, pemirsa 

televisi juga akan mendapatkan tayangan  

berbagai macam iklan yang tujuannya untuk 

menawarkan berbagai macam barang dan 

jasa (Afdjani dan Soemirat, 2010). 

Periklanan adalah bentuk komunikasi 

berbayar dan termediasi dari sumber yang 

jelas, didesain untuk mempengaruhi 

penerima supaya melakukan sesuatu 

sekarang atau di masa yang akan datang 

(Shimp, 2014 : 192). 

Tujuan –tujuan periklanan adalah 

tujuan –tujuan yang diupayakan untuk 

dicapai oleh periklanan. Penyusunan tujuan 

periklanan yang baik merupakan tugas sulit 

dari manajemen periklanan, namun tujuan-

tujuan tersebut menjadi fondasi bagi seluruh 

keputusan periklanan yang ditetapkan 

(Shimp, 2003 : 138). 

Sebuah produk atau jasa yang sukses 

di pasar harus tercatat dalam ingatan 

konsumen yang mempercayainya. Sebab itu 

mau tidak mau periklanan harus berpijak 

pada pasar. Pemasar harus mencari cara 

yang efektif agar sebuah informasi yang 

benar dari produk dapat sampai ke 

konsumen dan mampu memenuhi kebutuhan, 

keinginan, dan kepuasan konsumen. Dalam 

hal ini periklanan mempunyai tugas yang 

tidak ringan (Proctor, 2000 : 225 dan 

Indriarto, 2012, 58). 

Salah satu iklan yang menarik untuk 

diperhatikan adalah iklan “teh sariwangi”. 

Apa yang ditawarkan dari sebuah minuman 

teh?. Tentu saja citarasa teh yang khas dan 

manfaat bagi kesehatan yang dipercaya 

selama lintas generasi. Dari beragam jenis 

teh yang ada di pasaran, memang ada 

beberapa yang diyakini mampu membantu 

dalam proses diet misalnya teh hijau. Lalu 

apa istimewanya teh celup yang ditawarkan 

sariwangi?. Boleh dibilang yang istimewa 

hanyalah pada iklan dan kemasannya dalam 

bentuk celup, sementara teh lazimnya 

disajikan dalam bentuk teh tubruk (Indriarto, 

2012 : 199). 

Sariwangi mengambil sisi yang 

berbeda dari sebuah teh. Positioning-nya 

tidak semata-mata consumers goods biasa. 

Produk ini masuk kedalam budaya dan 

perilaku masyarakat Indonesia yang gemar 

ngumpul-ngumpul. Hal inilah yang dibidik 

oleh sariwangi. Dalam sebuah komunitas 

atau keluarga, sariwangi hadir ditengah-

tengah sebagai elemen penyatu sekaligus 

penghangat (Unilever.co.id). 

Sariwangi menempatkan diri sebagai 

sebuah produk yang enak dikonsumsi 

bersama-sama secara akrab. Teh 

menyatukan mereka yang berbeda dalam 
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satu meja dan memberi ruang bagi masing-

masing pihak yang berbeda untuk berbicara, 

menjadi eksis dan menunjukkan siapa 

mereka. Sedangkan disisi lain, satu pihak 

juga diposisikan untuk mendengarkan dan 

terbuka (Indriarto, 2012 : 199). 

Secara umum, masyarakat Indonesia 

senang berbagi cerita pada orang lain, tetapi 

dengan tingkat keterbukaan yang berbeda-

beda. Faktor yang menjadi alasan kurangnya 

keterbukaan tersebut adalah untuk 

menghindari konflik. Menyadari bahwa 

komunikasi yang terbuka adalah kunci 

keharmonisan keluarga, Sari Wangi 

mengajak keluarga Indonesia dengan 

kampanye “Berani bicara dengan berani 

mengungkapkan isi hatimu yang 

sesungguhnya” (www.tehsariwangi.com). 

Cerita yang sederhana, tetapi sangat 

menggugah tergambar jelas dalam tayangan 

iklan teh sari wangi versi “indahnya 

kebersamaan dalam keluarga”. Mungkin 

tanpa sadar kita juga pernah mengalaminya 

di rumah. Tergambar dengan jelas disana 

sebuah situasi yang sangat ironis, berkumpul 

dalam ruangan yang sama, tetapi berjauhan 

dan sibuk dengan urusan masing-masing. 

Terlihat pula bagaimana teknologi yag 

seharusnya mendekatkan yang jauh, kini 

justru menjauhkan yang dekat. Sudah 

seberapa dekat kita dengan orang-orang 

terdekat kita. Lima belas menit saja seperti 

yang disampaikan dalam iklan tersebut 

sudah mampu untuk mengakrabkan anggota 

keluarga. Dan memberikan waktu lebih 

banyak untuk keluarga pasti tidak ada 

salahnya (www.tehsariwangi.com). 

Teh sari wangi sendiri merupakan 

merek lokal Indonesia yang diperkenalkan 

tahun 1973 dalam format teh celup- suatu 

cara modern untuk minum teh yang berbeda 

dengan teh tubruk. SariWangi hadir sebagai 

merek teh celup yang menginspirasi 

keluarga Indonesia untuk terus menjaga 

kebersamaan dan kehangatan keluarga, 

dengan cara berkumpul bersama setidaknya 

15 menit setiap harinya 

(www.tehsariwangi.com). 

Pembuat iklan menginginkan iklannya 

menjadi “melekat” di benak konsumen. Iklan 

yang melekat terjadi bila audiens memahami 

pesan yang disampaikan pembuat iklan. 

Iklan membuat target audience untuk selalu 

mengingat dan merubah persepsi/opini/sikap 

mereka mengenai merek (Shimp, 2014 :220). 

Lebih lanjut dijelaskan oleh Shimp 

(2014 :221) iklan yang melekat membangun 

ketertarikan dan rasa ingin tahu ketika 

mereka menyimpang dari harapan target 

audiens.  

Setelah melihat iklan, dalam hal ini 

“iklan teh sariwangi”, pemirsa televisi akan 

mendapatkan pengalaman dan pemahaman 

terkait dengan pesan yang disampaikan 

dalam iklan tersebut. Penelitian ini 

mempelajari bentuk-bentuk pengalaman dari 

sudut pandang orang yang mengalaminya 

secara langsung, juga diartikan sebagai studi 

tentang makna, dimana makna itu lebih luas 

dari sekedar bahasa yang mewakilinya, 

dalam hal ini pemirsa televisi di Purworejo 

dalam memaknai tayangan iklan televisi “teh 

sariwangi”. 

Masalah yang dirumuskan dalam penelitian 

ini adalah  

1. Bagaimana pemirsa televisi memaknai 

tayangan iklan teh sari wangi?”; 

2. Bagaimana pemirsa televisi 

mengasosiasikan makna iklan teh sari 

wangi sebagai penguatan brand images 

dalam konteks budaya lokal? 
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Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pemirsa televisi dalam 

memaknai tayangan iklan teh sari wangi 

dan menganalisis pemirsa televisi dalam 

mengasosasikan makna iklan teh sari 

wangi sebagai penguatan brands images 

dalam konteks budaya lokal. Penelitian 

akan dilakukan pada 10 orang responden 

yang pernah melihat tayangan iklan teh sari 

wangi di televisi, dengan lokasi penelitian 

di Purworejo.  

Teori yang relevan untuk menjelaskan 

tentang makna adalah Teori Fenomenologi 

Sosial dan Teori Interaksi Simbolis. Kedua 

teori tersebut selanjutnya dijelaskan dalam 

uraian berikut ini. 

TEORI FENOMENOLOGI SOSIAL  

Fenomenologi, merupakan salah satu 

paradigma interpretif yang subjektif. 

Sebagaimana dikemukakan filsafat Edmund 

Husserl, karena istilah fenomenologi telah 

digunakan untuk menandai metode filsafat 

yang dikemukakannya. Husserl memulai 

karir keilmuannya pada bidang matematika 

bukan filsafat, tetapi sesudah itu ia 

dipengaruhi oleh psikologi yang saat itu 

diwakili oleh tokoh Wilhelm Wundt, Carl 

Stumpf dan Franz Brento. Menurut Husserl, 

sesuatu yang bersifat psikis atau kejiwaan 

hanyalah merupakan suatu fenomena dan 

bukan bersifat (gejala) alam. Moleong 

mengungkapkan bahwa fenomenologi tidak 

berasumsi bahwa peneliti mengetahui arti 

sesuatu bagi orang-orang yang sedang 

diteliti, yang ditekankan oleh fenomenologi 

adalah aspek subyektif dari perilaku orang 

(Moleong, 2002:9). Peneliti masuk ke dalam 

dunia konseptual para subyek yang 

ditelitinya sedemikian rupa sehingga 

mengerti apa dan bagaimana suatu 

pengertian yang dikembangkan oleh subyek 

penelitian dalam kehidupan sehari-hari. 

Moleong mengungkapkan bahwa 

fenomenologi melihat sisi subyektif dari 

subyek penelitian atau dari sisi pandangan 

subyek penelitian.  

Para fenomenolog percaya bahwa pada 

makhluk hidup tesedia berbagai cara untuk 

menginterpretasikan pengalaman melalui 

interaksi dengan orang lain, dan bahwa 

pengertian pengalaman kisah kitalah yang 

membentuk kenyataan. Tujuan pengertian 

subyek penelitian, yaitu melihatnya” dari 

segi pandangan mereka”. Jika ditelaah secara 

teliti, frase “dari segi pandangan mereka” 

menjadi persoalan. Persoalan pokoknya ialah 

”dari segi pandangan mereka” bukanlah 

merupakan ekspresi yang digunakan oleh 

subyek itu sendiri dan belum tentu mewakili 

cara mereka berpikir. Jadi “dari segi 

pandangan mereka” merupakan konstruk 

penelitian. Melihat subjek dari segi ide ini 

hasilnya barangkali akan memaksa subyek 

mengalami dunia asing baginya (Moleong, 

2002:9). i.  

Husserl berpandangan bahwa 

fenomenologi merupakan ilmu mengenai 

pokok-pokok kesadaran (the science of the 

essence of consciousness), studi tentang 

kesadaran dan keberagaman pengalaman 

yang ada di dalamnya (Kuswarno, 2009:45). 

Pengertian ini menunjukkan sebuah dasar 

dalam menelanjangi, mengeluarkan 

pengalaman setiap orang, baik dari segi 

bentuk pengalaman, perspektif pengalaman 

yang menempatkan peneliti seakan-anak 

terlibat di dalam gejala yang dialami oleh 

peneliti. Tidak ada batasan serta jarak antara 

peneliti dengan subyek-subyek yang sedang 

diamati dan diteliti. Semakin dekat jarak 

emosional antara peneliti dengan subyek 

yang diteliti, maka semakin erat hubungan 
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keduanya. Hal tersebut diwajibkan untuk 

mendapatkan harmonisasi sehingga pada 

akhirnya dapat membantu peneliti untuk 

mengungkapkan pengalaman seseorang.  

Inti pemikiran Schutz adalah 

bagaimana memahami tindakan sosial 

melalui penafsiran. Schutz meletakkan 

hakikat manusia dalam pengamatan 

subyektif, terutama saat mengambil tindakan 

dan mengambil sikap terhadap dunia 

kehidupan sehari-hari. Schutz mengikuti 

pemikiran Husserl, yaitu pengalaman 

subyektif dan interpretasi-interpretasi dunia. 

Dalam hal ini, para fenomenologis ingin 

memahami bagaimana dunia muncul kepada 

orang lain (Moleong, 2007: 16-17).  

Pemikiran Schutz dalam karyanya The 

Phenomenology of the Social World (1967) 

berputar di sekitar tiga tema utama, yakni 

dunia sehari-hari, sosialitas, serta makna dan 

pembentukan makna (Kleden, 2004: 422-

424; Driyarkara, 2006: 651-698, dalam Alex 

Sobur, 2013: 63). Tema pertama, dunia 

sehari-hari. Dunia sehari-hari (the world of 

everyday life) merupakan dunia yang paling 

fundamental dan dunia terpenting bagi 

manusia. Dia menjadi orde tingkat pertama 

(the first-order reality) yang sekaligus 

menjadi sumber dan dasar bagi pembentukan 

orde-orde realitas lainnya. Dalam dunia 

sehari-hari terbentuklah, misalnya, bahasa 

dan makna. Dan terjadi pula interaksi sosial 

antara anggota-anggota masyarakat yang 

membentuk berbagai tipe harapan dan 

tingkah laku yang kemudian diterima 

bersama.  

Di atas dunia sehari-hari ini kemudian 

dibangun berbagai orde tingkat kedua (the 

second-order reality) seperti halnya ilmu 

pengetahuan, filsafat, atau teknologi. Dunia 

sehari-hari merupakan kenyataan paling 

dasar yang tanpanya kenyataan-kenyataan 

sosial lainnya tidak dapat dipahami karena 

akan kehilangan landasannya. Dunia sehari-

hari bukan sekadar suatu realitas, tetapi 

merupakan suatu realitas terpenting dalam 

kehidupan manusia.  

Tema kedua, sosialitas. Sosialitas 

dikembangkan berdasarkan teori Max Weber 

tentang tindakan sosial (social action). 

Tindakan sosial yang terjadi setiap hari 

adalah proses di mana terbentuk berbagai 

makna. Proses ini terjadi melalui beberapa 

tahap analitis. Tindakan sosial terjadi jika 

suatu perbuatan diarahkan kepada orang lain 

sebagai partner.  

Tema ketiga, makna dan pembentukan 

makna. Makna dan pembentukan makna 

merupakan sumbangan Schutz yang 

terpenting dan orisinal kepada gagasan 

fenomenologi tentang makna dan bagaimana 

makna membentuk struktur sosial. Jika orde 

dasar dari masyarakat adalah dunia sehari-

hari, makna dasar bagi pengertian manusia 

adalah common sense (akal sehat) yang 

terbentuk dalam percakapan sehari-hari. 

Secara definitif, common sense adalah 

pengetahuan yang ada pada setiap orang 

dewasa yang sadar. Pengetahuan ini 

sebagian besar tidak berasal dari penemuan 

sendiri, tetapi diturunkan secara sosial dari 

orang-orang sebelumnya. 

TEORI INTERAKSIONISME 

SIMBOLIK  

Dalam terminologi yang dipikirkan 

Mead, setiap isyarat nonverbal dan pesan 

verbal yang dimaknai berdasarkan 

kesepakatan bersama oleh semua pihak yang 

terlibat dalam suatu interaksi merupakan 

satu bentuk simbol yang mempunyai arti 

yang sangat penting. Perilaku seseorang 

dipengaruhi oleh simbol yang diberikan oleh 
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orang lain, demikian pula perilaku orang 

tersebut. Melalui pemberian isyarat berupa 

simbol, maka kita dapat mengutarakan 

perasaan, pikiran, maksud, dan sebaliknya 

dengan cara membaca simbol yang 

ditampilkan oleh orang lain.  

Sesuai dengan pemikiran-pemikiran 

Mead, definisi singkat dari tiga ide dasar dari 

interaksi simbolik adalah: a. Mind 

(pikiran)—kemampuan untuk menggunakan 

simbol yang mempunyai makna sosial yang 

sama, dimana tiap individu harus 

mengembangkan pikiran mereka melalui 

interaksi dengan individu lain ; b. Self (diri 

pribadi)—kemampuan untuk merefleksikan 

diri tiap individu dari penilaian sudut 

pandang atau pendapat orang lain, dan teori 

interaksionisme simbolis adalah salah satu 

cabang dalam teori sosiologi yang 

mengemukakan tentang diri sendiri (the-self) 

dan dunia luarnya; c. Society (masyarakat)—

hubungan sosial yang diciptakan, dibangun, 

dan dikonstruksikan oleh tiap individu 

ditengah masyarakat, dan tiap individu 

tersebut terlibat dalam perilaku yang mereka 

pilih secara aktif dan sukarela, yang pada 

akhirnya mengantarkan manusia dalam 

proses pengambilan peran di tengah 

masyarakatnya.  

Penelitian ini dilakukan dengan 

pendekatan interaksi simbolik. Pendekatan 

ini berasumsi bahwa pengalaman manusia 

ditengahi oleh penafsiran atau pemaknaan 

terhadap simbol-simbol berdasarkan 

kesepakatan. Objek, orang, situasi, dan 

peristiwa tidak memiliki pengertian sendiri. 

Sebaliknya pengertian atau makna diberikan 

dan disepakati bersama, seperti yang 

dikemukakan oleh Mulyana (2001:68) 

bahwa “Esensi interaksi simbolik adalah 

aktivitas yang merupakan ciri khas manusia, 

yakni komunikasi atau pertukaran simbol 

yang diberi makna.”  

Perspektif interaksi simbolik berusaha 

memahami prilaku manusia dari sudut 

pandang subjek. Perspektif ini menyarankan 

bahwa prilaku manusia harus dilihat sebagai 

proses yang memungkinkan manuisa 

membentuk dan mengatur prilaku mereka 

dengan mempertimbangkan ekspektasi orang 

lain yang menjadi mitra interaksi mereka. 

Jadi, manusia itu bertindak atas dasar 

penafsiran mereka terhadap objek- objek 

yang ada di sekeliling mereka.  

Teori interaksi simbolik berdasarkan 

pada tiga dasar pemikiran yang menyertai 

teori tersebut yakni:1)Manusia bertindak 

terhadap benda berdasarkan arti yang 

dimilikinya; 2) Asal muasal arti atas benda-

benda tersebut yang muncul dari interaksi 

sosial yang dimiliki seseorang; dan 3) 

Makna yang demikian ini diperlakukan dan 

dimodifikasi melalui proses interpretasi yang 

digunakan oleh manusia dalam berurusan 

dengan benda-benda lain yang ditemuinya.  

Sementara George Ritzer (dalam 

Mulyana, 2001:73) meringkas teori 

interaksionisme simbolik ke dalam beberapa 

prinsip, yaitu: 1) Manusia, tidak seperti 

hewan lebih rendah, tetapi diberkahi dengan 

kemampuan berpikir; 2) Kemampuan 

berpikir itu dibentuk oleh interaksi sosial; 3) 

Dalam interaksi sosial orang belajar makna 

dan simbol yang memungkinkan mereka 

menerapkan kemampuan khas mereka 

sebagai manusia, yakni berpikir; 4) Makna 

dan simbol memungkinkan orang 

melanjutkan tindakan (action) dan interaksi 

yang khas manusia; 5) Orang mampu 

memodifikasi atau mengubah makna dan 

simbol yang mereka gunakan dalam 

tindakan dan interaksi berdasarkan 
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interpretasi mereka atas situasi; 6) Orang 

mampu melakukan modifikasi dan 

perubahan ini karena, antara lain, 

kemampuan mereka berinteraksi dengan diri 

sendiri yang memungkinkan mereka 

memeriksa tahapan-tahapan tindakan, 

menilai keuntungan dan kerugian relatif, dan 

kemudian memilih salah satunya; dan 

7)Pola-pola tindakan dan interaksi yang 

jalin-menjalin ini membentuk kelompok dan 

masyarakat.  

Dapat dipahami bahwa manusia akan 

bertingkah laku dan bertindak sesuai dengan 

nilai-nilai yang dipahami dari 

lingkungannya. Nilai-nilai yang dipahami 

tersebut tidak diterima apa adanya, akan 

tetapi disesuaikan dengan pemahaman yang 

ada pada dirinya yang merupakan hasil dari 

berinteraksi dengan orang lain di lingkungan 

yang berbeda. Misalnya, seorang anak 

memahami simbol-simbol yang ada dalam 

keluarganya. Kemudian ketika anak tersebut 

keluar untuk berinteraksi dengan teman-

teman sepermainannya, maka anak tersebut 

juga mensosialisasikan simbol-simbol yang 

didapat dari lingkungan keluarganya 

sekaligus mengadopsi simbol-simbol yang 

diperoleh dari teman-temannya. Akan 

bertambah perbendaharaan simbol-simbol 

dalam pengalamannya dalam bersosialisasi. 

Ketika tiba waktu bersekolah, mulai lagi si 

anak bersosialisasi dengan guru-guru dan 

teman-teman di sekolah. Anak 

mensosialisasikan simbol-simbol yang telah 

didapatnya dari lingkungan keluarga dan 

teman-temannya di lingkungan rumah 

terhadap teman-teman sekolah sambil 

mengadopsi simbol-simbol di sekolah. 

Demikian seterusnya sehingga terbentuklah 

makna-makna tentang sesuatu. Pemahaman 

tentang sesuatu yang telah dipahami akan 

dapat berubah jika berinteraksi dengan orang 

lain dan menganggap hal yang baru itu lebih 

benar.  

Teori interaksi simbolik juga dapat 

dipahami dari pernyataan yang dikemukakan 

oleh Blumer. Mulyana (2006: 71) 

menjabarkan premis yang dikemukakan 

Blumer sebagai berikut:  

Blumer (1967:2) telah mengemukakan 

3 buah premis sederhana yang menjadi dasar 

interaksionis simbolik. Ketiganya berfungsi 

sebagai ringkasan tentang posisi filosofis 

dan teoritis dari interaksi simbolik. Pertama, 

“Manusia bertidak terhadap hal-hal yang 

atas dasar makna yang dimiliki oleh hal-hal 

tersebut.” Kedua, Makna itu berkaitan 

langsung dengan “interaksi sosial yang 

dilakukan seseorang dengan teman-

temannya.” Dan ketiga, makna ini 

diciptakan, dipertahankan, dan diubah 

melalui “proses penafsiran yang 

dipergunakan oleh orang tersebut dalam 

berhubungan dengan hal-hal yang dihadapi.” 

Yang paling mendasar dari interaksi 

simbolik adalah dua karakteristik yang 

sangat penting prilaku manusia berbeda 

dengan yang lain bersifat “sosial” dan yang 

terdiri dari tindakan. Karena itu manusia 

secara inheren adalah organisme yang aktif 

secara sosial yang proses penafsirannya, 

yakni kemampuan simboliknya, 

membuatnya menjadi makluk yang unik 

diantara spesis hewan yaitu seorang 

manusia.  

Artinya bahwa setiap individu akan 

merespon suatu situasi simbolik dalam 

lingkungannya yaitu berdasarkana makna 

yang dia dapatkan dari objek tersebut, dan 

setiap individu akan merespon bergantung 

pada bagaimana mereka (individu) tersebut 

cara mendefinisikan situasi yang dia hadapi 
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dalam proses interaksi sosialnya. Dan makna 

yang terungkap atau yang dihasilakan adalah 

hasil dari proses interaksi sosial, oleh karena 

itu, makna tidak melekat pada objek tertentu 

melainkan itu dinegosiasikan melalu 

penggunaan bahasa, hal ini sangat terbuka 

karena manusia itu mampu menamai sesuatu 

hal baik yang bersifat fisik ataupun berupa 

gagasan yang abstrak.  

Oleh karena itu, maka dipandanglah 

bahwa manusia itu adalah mahluk yang 

dinamis, yang bisa dengan bebas menetukan 

pilihan untuk berprilaku dan bertindak, 

meskipun dalam lingkungannya akan terikat 

oleh aturan dan hukum yang timbul dari 

hasil kesepakatan bersama aatas dasar 

pemaknaan bersama pula. Adapun makna 

diciptakan dengan kesepakatan hasil 

interaksi dengan orang lain yang 

memerankan perannya masing-masing 

dalam lingkungan kecil. Kemudian makna-

makna simbol yang telah disepakati 

disosialisasikan sehingga menjadi 

kesepakatan yang diakui oleh masyarakat 

dan terciptalah masyarakat yang 

menggunakan simbol-simbol yang 

disepakati bersama.  

Inti dari teori interaksi simbolik dari 

George Herbert Mead adalah tentang diri 

(self), bahwa dianggap konsep diri adalah 

suatu proses yang berasal dari interaksi 

sosial individu dengan orang lain (Mulyana 

2001:73). Menurut Mead, diri itu terletak 

pada konsep pengambilan peran orang lain 

(taking the role of the other). Disamping itu 

konsep diri ini merupakan penjabaran diri 

sosial (social self), yang menyatakan bahwa 

individu itu bersifat aktif, inovatif yang 

bukan saja akan menciptakan masyarakat 

baru tetapi prilakunya tidak dapat 

diramalkan.  

Dalam membahas konsep the self, 

Mead senantiasa memperhitungkan faktor 

struktural, yaitu society. Karena pada 

dasarnya menurut pengamatan Mead konsep 

diri (the self) yang dia sebut sebagai “I” 

menentukan kehendak, keinginan, termasuk 

ambisi-ambisi dari mahkluk yang namanya 

manusia. Namun di sisi lain diri manusia 

juga memiliki konsepsi “Me”, yang sangat 

memperhitungkan keadaan sekelilingnya. 

“Me” senantiasa dipengaruhi oleh interaksi 

internal yang dikaitkan dengan keadaan 

masyarakat. Itulah struktur sosial yang 

berpengaruh terhadap konsepsi the self.  

Mary Jo Deegan mengatakan bahwa 

individu sendiri yang mengontrol tindakan 

dan prilakunya, dan mekanisme kontrol 

tersebut terletak pada makna yang 

dikonstruksi secara sosial. Mead 

memandang bahwa tindakan manusia bukan 

hanya persoalan tindakan terbuka, namun 

ada juga tindakan tertutup. Jadi 

mengkonseptualisasikan prilaku dalam 

pengertian yang lebih luas dan kesadaran 

yang sedang menjadi subjek yang diteliti 

merupakan esensi diri. Mead memandang 

bahwa kesadaran ini akan bergandengan 

terus dengan pengalaman “yang meliputi 

relasi organisme yang pela dengan 

lingkungannya sejauh lingkungan itu eksis 

untuk organism tersebut” (Mulyana 

2001:75).  

Konsep diri (self-concept) atau 

seperangkat persepsi yang relatif stabil yang 

dipercaya orang mengenai dirinya sendiri. 

Interaksionisme simbolik sangat tertarik 

dengan cara orang mengembangkan konsep 

diri. Interaksionisme simbolik 

menggambarkan individu dengan diri yang 

aktif, didasarkan pada interaksi sosial 

dengan orang lainnya, tema ini mempunyai 

http://u.lipi.go.id/1553485827


SEGMEN Jurnal Manajemen dan Bisnis 

 Volume 16 No 3 Juli 2020  

p-ISSN: 0216-938X e-ISSN: 2684-8414 

 

Titin Ekowati, Endah Pri Ariningsih, dan Esti Margiyanti Utami 

Makna Iklan Televisi “Teh Sari Wangi” dengan Studi Fenomenologi pada Pemirsa Televisi di Purworejo 

74 

 

tambahan yaitu:  Individu-individu 

mengembangkan konsep diri melalui 

interaksi dengan orang lain dan  Konsep diri 

memberikan motif yang penting untuk 

perilaku. Individu mengembangkan konsep 

diri melalui interaksi dengan orang lain. 

Asumsi ini menyatakan bahwa kita 

membangun perasaan akan diri (sense of 

self) tidak selamanya melalui kontak dengan 

orang lain. Orang-orang tidak lahir dengan 

konsep diri, mereka belajar tentang diri 

mereka melalui interaksi. Konsep diri 

memberikan motif penting untuk perilaku, 

pemikiran bahwa keyakinan, nilai, 

perasaaan, penilaian-penilaian mengenai diri 

memengaruhi perilaku adalah sebuah prinsip 

penting pada interaksionisme simbolik. 

Mead berpendapat bahwa karena manusia 

memiliki diri, mereka memiliki mekanisme 

untuk berinteraksi dengan dirinya sendiri. 

Mekanisme ini digunakan untuk menuntun 

perilaku dan sikap. Penting juga untuk 

diingat bahwa Mead melihat diri sebagai 

sebuah proses, bukan struktur. (West & 

Turner, 2008: 102). 

 Pesan Iklan Yang Efektif  

Menilai efektivitas adalah elemen yang 

penting dalam manajemen periklanan-hanya 

dengan mengevaluasi hasil dapat 

menentukan apakah tujuan iklan tercapai 

atau tidak. Ini membutuhkan dasar 

pengukuran yang harus diambil sebelum 

kampanye iklan dimulai (untuk menentukan, 

sebagai contoh, persentasi target pasar yang 

mengenal nama merek) dan setelah itu untuk 

menentukan apakah tujuannya tercapai atau 

tidak. Sehingga survei sangat diperlukan 

untuk mengontrol iklan (Shimp, 2014 : 202). 

Tidak mudah untuk menjawab 

pertanyaan “bagaimana membangun 

kampanye iklan yang efektif?”. Tetapi kita 

harus mengetahui makna dari iklan yang 

efektif. Iklan dapat dikatakan efektif jika 

dapat menyelesaikan dan mencapai tujuan 

pembuat iklan. Definisi ini mengartikan 

efektivitas dari sisi output yang didapat atau 

bagaimana penyelesaian dari iklan tersebut. 

Namun akan lebih sulit untuk 

mendefinisikan iklan dari perspektif input 

atau dari komposisi iklan itu sendiri. Banyak 

pandangan mengenai hal itu (Shimp, 2014 : 

218). 

Fabey (1994 :83) ; Indrianto (2012 : 

65) menyatakan bahwa iklan harus menarik 

khalayak, menyedot perhatian mereka, 

merangsang keinginan mereka, dan memberi 

mereka perasaan yang lebih tajam mengenai 

barang atau jasa yang diiklankan. Untuk 

menghasilakan iklan yang demikian 

diperlukan wawasan, imajinasi, serta 

ketrampilan kreatif yang besar. Perbedaan 

antara satu iklan dengan iklan yang lain 

seringkali terletak pada kualitas input kreatif 

ini. Laskey et.al.(1995) ; Indrianto (2012 : 

65) menjelaskan bahwa efektivitas iklan 

dipengaruhi oleh strategi pesan dan seberapa 

baik pesan tersebut disampaikan atau 

dieksekusi. Dengan demikian proses 

periklanan akan berjalan dengan baik apabila 

pesan dalam iklan dapat tersampaikan dan 

sesuai dengan minat dan hasrat pemirsa. 

Secara umum ada beberapa kriteria 

yang dapat menjadikan iklan itu disebut 

efektif, yaitu : 1) Iklan merupakan 

perwujudan dari strategi pemasaran. Iklan 

dapat dikatakan efektif jika sesuai dengan 

elemen pemasaran lainnya dan terpadu satu 

sama lain. Dengan kata lain semua media 

marcom harus terpadu dan berbicara dengan 

satu suara ; 2) Iklan yang efektif berasal dari 

perspektif konsumen. Iklan harus dibuat 

sesuai dengan keinginan dan nilai yang 
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ditetapkan oleh konsumen, bukan yang 

dibutuhkan oleh pemasar. Dengan kata lain, 

iklan yang efektif merupakan penghubung 

pembuat produk dengan target pasar, 

sehingga iklan ini dipandang sebagai 

informasi yang dibutuhkan dan dicari oleh 

konsumen ketika akan melakukan 

pengambilan keputusan pembelian. Praktisis 

periklanan yang ahli dalam pemikiran kreatif 

menyatakan bahwa “Konsumen tidak ingin 

diserang dengan iklan-mereka ingin 

mendapatkan inspirasi dari ide (pesan dalam 

iklan) yang akan merubah hidup mereka. 

Iklan menciptakan transaksi pembelian. Ide 

menciptakan transformasi. Iklan 

mencerminkan kebudayaan kita dan ide 

memberikan imajinasi untuk masa depan ; 3) 

iklan menemukan jalan unik untuk 

menembus ledakan iklan. Pembuat iklan 

akan terus berkompetisi untuk dapat menarik 

perhatian konsumen. Mendapatkan perhatian 

dari konsumen bukanlah tugas yang mudah 

dengan mempertimbangkan banyaknya 

jumlah iklan cetak, siaran komersial, iklan 

melalui internet, dan sumber iklan lainnya 

yang selalu mudah dilihat setiap konsumen 

kapanpun dimanapun. Tipe iklan televisi 

televisis disebut “audiovisual wallpaper”- 

implikasi sarkastik yang memperlihatkan 

konsumen akan memberikan perhatianlebih 

pada iklan seperti saat melihat detail 

wallpaper setelah melihatnta bertahun-

tahun ; 4) Iklan yang efektif tidak akan 

menjanjikan sesuatu yang tidak bisa 

dilakukan. Ini mencerminkan etika 

periklanan dan bisnis yang cerdas. 

Konsumen akan belajar ketika mereka 

merasa tertipu dan akan mengembalikannya 

lagi kepada pembuat iklan. Iklan yang 

efektif tidak menjanjikan sesuatu diluar 

batas kemampuan produknya ; 5) Mencegah 

ide kreatif yang didapat dari strategi yang 

tidak jelas. Tujuan iklan adalah 

untukmenginformasikan, menginspirasi, dan 

menjual produk. Tujuan iklan bukan sekedar 

untuk menjadi kreatif (Shimp, 2014 : 218-

219). 

Shimp (2014 : 219) juga mengatakan 

bahwa iklan yang efektif adalah kreatif 

dengan tujuan tertentu. Hal yang perlu 

diperhatikan adalah bagaimana iklan dapat 

mencapai tujuan pembuat iklan dan ini 

adalah tantangan iklan yang sebenarnya. 

Tantangan ini yang harus dihadapi oleh 

agensi periklanan dan klien untuk 

meningkatkan eksekusi periklanan sesuai 

dengan target konsumen, menembus 

kesulitan, dan posisi optimal merek dengan 

menonjolkan kelebihannya daripada pesaing 

yang lain. 

Kekuatan dan tingkat efektivitas iklan 

terletak pada pesan itu sendiri. Hal ini 

diperkuat oleh Rossiter dan Percy (1997) ; 

Indrianto (2012 : 66) dengan hasil penelitian 

yang merekomendasikan bahwa daya tarik 

iklan seharusnya sesuai dengan sikap dasar 

atau motivasi pembelian. Mereka 

menyatakan bahwa untuk utilitarian brands, 

iklan informasional lebih efektif daripada 

iklan transformasional. Sedangkan untuk 

hedonic brands, iklan transformasional lebih 

efektif  daripada iklan informasional. Iklan 

informasional dan iklan transformasional 

merupakan dua kelompok tipologi pesan 

iklan. Menurut Lanskey et.al.(1995) dan 

Indrianto (2012 : 66) beberapa peneliti 

menyarankan agar satu dari kedua strategi 

dasar tersebut digunakan bergantung pada 

fokusnya apakah pada daya tarik atribut dan 

manfaat produk atau fokus pada penciptaan 

brand image. 
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Lanskey et.al. (1995) ; Indrianto 

(2012 : 67) mengembangkan 11 tipologi 

pesan iklan yang dibagi menjadi dua 

kelompok besar yaitu Informational 

Advertizing dan Transformational 

Advertizing dengan rincian sebagai berikut : 

1) Comparative, yaitu klaim yang teruji 

tentang keunikan atau keunggulan dan 

persaingan di banding produk lain 

disebutkan secara eksplisit ; 2) Unique 

Selling Proposition, yang merupakan klaim 

eksplisit yang teruji tentang keunikan atau 

keunggulan ; 3) Preemptive yang merupakan 

klaim yang teruji berdasarkan suatu atribut 

atau manfaat tanpa klaim tentang keunikan 

atau penyebutan persaingan secara eksplisit ; 

4) Hyperbole yang merupakan klaim 

berlebihan yang tidak teruji berdasarkan 

atribut maupun manfat ; 5) Generic yang 

merupakan pesan yang berfokus pada kelas 

produk ; 6) Other yang merupakan semua 

iklan informasional yang tidak masuk 

klasifikasi dari point satu sampai lima ; 7) 

User Image yang merupakan pesan yang 

berfokus pada brand user ; 8) Brand Image 

yang merupakan pesan yang berfokus pada 

pengembangan Brand Personality ; 9) Use 

Occasion yang merupakan pesan yang 

berfokus pada saat penggunaan yang tepat 

dari brand yang bersangkutan ; 10) Generic 

yang juga merupakan pesan yang berfokus 

pada kelas produk ; 11) Other yaitu semua 

iklan transformasional yang tidak masuk 

dalam klasifikasi nomor tujuh sampai 

sepuluh. Kelompok iklan nomor satu sampai 

enam adalah iklan informasional dan nomor 

tujuh sampai sebelas adalah iklan 

transformasional. 

Kemudahan pemahaman juga 

merupakan indikator yang penting dalam 

efektivitas pesan (Indriarto, 2012 : 69). 

Lanskey et.al. (1995) ; Indriarto (2012 : 69) 

menyatakan bahwa efektivitas suatu iklan 

bergantung pada apakah konsumen ingat 

pesan, memahami pesan tersebut, 

terpengaruh olehnya dan tentu saja pada 

akhirnya membeli produk yang diiklankan. 

Menurut Bast (dalam Azhari, 2004) diingat-

tidaknya suatu informasi bergantung pada 

diperhatiakan-tidaknya informasi yang 

masuk. Agar iklan lebih diingat dan 

dipahami tidak jarang digunakan slogan 

iklan. Teknik ini sangat penting dan umum 

digunakan untuk kelangsungan kampanye 

iklan. Slogan iklan adalah kalimat yang 

tertulis sebagai potential recall dan sering 

diulang untuk meningkatkan recall. Hal ini 

mungkin mengejutkan, tidak diharapkan dan 

menggunakan pengulangan, konstruksi 

paralel. Permainan kata atau irama (Wells et 

al. 1989 dalam Mathur, 1995). 

Menurut Shimp (2014 :219) iklan yang 

efektif biasanya kreatif. Ada beberapa 

persetujuan, bahwa iklan yang kreatif 

mencakup : keterhubungan (connectedness), 

kesesuaian (appropriateness) dan kebaruan 

(novelty), atau sering disebut dengan CAN. 

Keterhubungan menunjukkan apakah iklan 

dapat mewakili empati akan kebutuhan dan 

keinginan target konsumen dalam 

menentukan pilihan mereknya pada kategori 

produk. Iklan dikatakan terhubung apabila 

merefleksikan motivasi konsumen. Sebagai 

contoh, apabila sebagian besar target 

konsumen memberikan perhatian khusus dan 

tertarik pada status sosial ketika akan 

membeli mobil baru, dan ternyata iklan 

gagal dalam merefleksikan peran status 

sosial, maka iklan ini tidak akan diterima 

oleh konsumen. Sebaliknya, apabila 

persaingan harga dan kecepatan pengiriman 

adalah hal penting, dan iklan berhasil 
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merefleksikan motivasi itu, maka kondisi 

seperti ini dinamakan terhubung. 

Keterhubungan iklan adalah relevan dengan 

target konsumen, mengandung informasi dan 

merefleksikan keinginan emosional yang 

diharapkan konsumen saat melakukan 

pembelian atau saat mencoba produk, 

sehingga akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Perlu diperhatikan oleh tim 

kreatif, iklan harus dapat menciptakan ikatan 

atau hubungan dengan target konsumen. 

Kemudian Shimp (2014 : 220) 

mengatakan keterhubungan mengharuskan 

iklan menyediakan informasi atau 

menciptakan ikatan emosioanl dengan 

motivasi target konsumen., elemen 

kesesuaian mengevaluasi kreativitas dari 

pesan iklan. Kaitannya dengan hal ini, 

kesesuaian berarti iklan harus memberikan 

informasi yang berhubungan dengan merek 

dalam satu kategori merek. Dalam 

pemosisian, iklan menyediakan pesan untuk 

target guna menyampaikan strategi 

pemosisian merek dan menangkap kekuatan 

merek dan kelemahannya bersisian dengan 

kompetitor. Iklan yang sesuai juga 

merupakan integrasi atau keterkaitan semua 

elemen pesan untuk bekerja sama 

menyampaikan pesan yang padu dan tidak 

ambigu kepada target. 

Lebih lanjut Shimp (2014 : 220) 

menjelaskan bahwa unsur kreatifitas iklan 

juga dapat dilihat dari faktor kebaruan. Iklan 

yang baru adalah unik, segar, dan tak 

terduga. Ini membedakan dari harapan 

konsumen untuk merek pada iklan tipikal 

kategori produk tertentu. Kebaruan menarik 

perhatian konsumen terhadap iklan, sehingga 

lebih terkait dengan proses penyampaian 

informasi, seperti usaha untuk memahami 

arti dari merek yang diiklankan. Iklan yang 

tidak orisinal tidak dapat menembus 

kompetisisi industri dan menangkap 

perhatian konsumen. Kebaruan adalah 

elemen yang paling sering berasosiasi 

dengan kreativitas iklan, tetapi penting untuk 

dipahami bahwa kebaruan ini satu-satunya 

elemen pada kreativitas iklan.  

Brand Image 

Penggunaan merek merupakan 

masalah utama dalam strategi produk. 

American Marketing Association 

mendefinisikan merek sebagai nama, istilah, 

tanda, simbol, atau desain, atau kombinasi 

semuanya, yang dimaksudkan untuk 

mengidentifikasi barang atau jasa seseorang 

atau sekelompok penjual dan untuk 

membedakannya dari barang atau jasa 

seseorang atau sekelompok penjual dan 

untuk membedakannya dari barang dan jasa 

pesaing. Sehingga merek menjadi tanda 

pengenal penjual atau pembuat. Menurut 

undang-undang merek dagang, penjual 

diberikan hak eksklusif untuk menggunakan 

mereknya selamanya. Merek mempunyai 

perbedaan dari aset lainnya seperti paten dan 

hak cipta yang mempunyai batas waktu 

kepemilikan (Kotler, 2005 :82). 

Kotler (2005 :82) juga mengatakan 

bahwa merek adalah suatu simbol rumit 

yang dapat menyampaikan hingga enam 

tingkat pengertian yaitu : 1) Atribut, merek 

dapat mengingatkan atribut-atribut tertentu ; 

2) Manfaat, atribut-atribut harus 

diterjemahkan menjadi manfaat fungsional 

dan emosional ; 3) Nilai, merek juga 

mengatakan sesuatu tentang nilai 

produsennya ; 4) Budaya, merek juga 

melambangkan budaya tertentu ; 5) 

Kepribadian, merek dapat mencerminkan 

kepribadian tertentu ; 6) Pemakai, merek 
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menyiratkan jenis konsumen yang membeli 

atau menggunakan produk. 

Ada tiga pendekatan riset yang 

umumnya digunakan untuk mendapatkan 

makna merek yaitu : 1) Asosiasi kata, orang 

–orang dapat ditanya mengenai kata apa 

yang muncul dalam pikirannya ketika 

mendengar nama suatu merek ; 2) 

Personifikasi merek, orang-orang dapat 

diminta menggambarkan orang atau binatang 

seperti apa yang mereka pikirkan ketika 

suatu merek disebutkan ; 3) Perjenjangan ke 

atas untuk menanyakan esensi merek yang 

terkait dengan tujuan yang lebih dalam dan 

lebih abstrak yang dicoba untuk dipuaskan 

melalui suatu merek. Pertanyaan “mengapa” 

adalah teknik yang dikenal sebagai 

penjenjangan ke atas. Pertanyaan tersebut 

dapat membantu pemasar mendapatkan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang 

motivasi seseorang. Jawaban dari pertanyaan 

mengapa dapat menyiratkan beberapa 

kampanye iklan yang memungkinkan dapat 

terpusat pada esensi merek (Kotler, 2005 : 

82-83). 

Kemudian apa yang dipikirkan dan 

dirasakan konsumen ketika mereka melihat 

atau mendengar suatu merek dapat dikatakan 

sebagai citra merek (Brand Image). Citra 

merek itu sendiri merupakan representasi 

dari keseluruhan persepsi terhadap merek 

dan dibentuk dari informasi dan pengalaman 

masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap 

merek berhubungan dengan sikap yang 

berupa keyakinan dan preferensi terhadap 

suatu merek. Konsumen yang memiliki citra 

yang positif terhadap suatu merek, akan 

lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian (Setiadi, 2003 : 180). Merek 

dapat dideskripsikan dengan karakteristik-

karakteristik tertentu – seperti manusia, 

semakin positif deskripsi tersebut semakin 

kuat citra merek dan semakin banyak 

kesempatan bagi pertumbuhan merek itu. 

(Davis, 2000: 21). Citra merek adalah 

sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk 

pada benak konsumen (Mowen, 1994, p.82). 

Citra merek mengacu pada skema memori 

akan sebuah merek, yang berisikan 

interpretasi konsumen atas atribut, 

kelebihan, penggunaan, situasi, para 

pengguna, dan karakteristik pemasar 

dan/atau karakteristik pembuat dari 

produk/merek tersebut. Citra merek adalah 

apa yang konsumen pikirkan dan rasakan 

ketika mendengar atau melihat nama suatu 

merek (Hawkins, Best & Coney, 1998:350-

351). 

Citra merek merupakan serangkaian 

asosiasi yang ada dalam benak konsumen 

terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi 

menjadi suatu makna. Hubungan terhadap 

suatu merek akan semakin kuat jika 

didasarkan pada pengalaman dan mendapat 

banyak informasi. Citra atau asosiasi 

merepresentasikan persepsi yang bisa 

merefleksikan kenyataan yang objektif 

ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari 

asosiasi inilah yang mendasari dari 

keputusan membeli bahkan loyalitas merek 

(brand loyalty) dari konsumen. Konsumen 

lebih sering membeli produk dengan merek 

yang terkenal karena merasa lebih nyaman 

dengan hal-hal yang sudah dikenal, adanya 

asumsi bahwa merek terkenal lebih dapat 

diandalkan, selalu tersedia dan mudah dicari, 

dan memiliki kualitas yang tidak diragukan, 

sehingga merek yang lebih dikenal lebih 

sering dipilih konsumen daripada merek 

yang tidak. (Aaker, 1991 : 99-100). 

Penelitian Terdahulu 

http://u.lipi.go.id/1553485827


SEGMEN Jurnal Manajemen dan Bisnis 

 Volume 16 No 3 Juli 2020  

p-ISSN: 0216-938X e-ISSN: 2684-8414 

 

Titin Ekowati, Endah Pri Ariningsih, dan Esti Margiyanti Utami 

Makna Iklan Televisi “Teh Sari Wangi” dengan Studi Fenomenologi pada Pemirsa Televisi di Purworejo 

79 

 

Penelitian sebelumnya pernah 

dilakukan oleh Afdjani (2010) yang 

menganalisis tentang makna iklan televisi  

dengan studi fenomenologi pemirsa televisi 

di  Jakarta terhadap iklan televisi minuman 

“kuku bima energi” versi kolam susu. 

Temuan dalam penelitian ini adalah bahwa 

pemirsa di Jakarta dalam memaknai iklan 

televisi produk minuman “kuku bima 

energi” versi kolam susu menunjukkan 

keragaman makna, karena pemirsa televisi 

memiliki beragam interpretasi sesuai dengan 

seting sosial masing-masing individu. 

Keberagaman makna tersebut mengarah ke 

suatu hasil yang menunjukkan iklan televisi 

“kuku bima energi” versi kolam susu adalah 

baik, karena hampir seluruh responden 

terutama kelompok B dan C percaya dengan 

manfaat produk tersebut. Namun iklan 

televisi “kuku bima energi” versi kolam susu 

masih kurang bisa dimaknai sebagai bentuk 

penguatan brand image dalam konteks 

mempromosikan pariwisata Indonesia di 

benak pemirsa televisi di Jakarta. 

Penelitian oleh Kusumasari (2014) 

yang menganalisis tentang makna iklan oreo 

versi “pilih handphone atau Oreo” Penelitian 

ini melihat bagaimana makna dan pesan 

verbal dan non verbal yang terkandung 

dalam iklan Oreo versi “pilih handhone atau 

oreo” menurut mahasiswa BSI Bandung. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Fenomenologi Schutz dengan 

menggunakan teori interaksi simbolik. Data-

data yang didapatkan dalam penelitian ini 

didapatkan melalui observasi, wawancara, 

dan studi pustaka. Hasil analisis kualitatif 

pada penelitian ini menunjukkan makna 

iklan oreo versi “pilih handhone atau oreo” 

menurut para informan adalah perhatian 

seorang ayah terhadap anaknya, 

perkembangan teknologi yang mengubah 

perilaku seseorang. Pesan verbal dari iklan 

ini adalah tentang keunggulan produk, 

sedangkan pesan non verbal yang 

terkandung dalam iklan ini sangat beragam. 

Pesan itu diantaranya perhatian yang tidak 

didapat dari seorang ayah, teknologi 

mengubah perilaku orang tua, seorang ayah 

yang cuek terhadap anaknya. efek memakan 

oreo, identitas oreo, perkembangan 

teknologi, dan penjagaan hubungan baik 

dengan anak.  

METODE PENELITIAN 

Desain Penelitian 

Menurut Moleong, (2006: 6) jenis 

penelitian yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah penelitian kualitatif. Analisis 

kualitatif ini digunakan untuk menjelaskan 

dan memahami fenomena tentang apa yang 

dialami oleh subjek penelitian misalnya 

persepsi, motivasi, tindakan dengan cara 

dideskripsikan dalam bentuk kata-kata dan 

bahasa pada suatu konteks yang alamiah 

dengan memanfaatkan berbagai metode 

ilmiah. 

Lebih spesifik lagi, penelitian ini 

menggunakan desain penelitian 

fenomenologi. Menurut Schutz (1967: 7), 

fenomenologi adalah studi tentang 

pengetahuan yang datang dari kesadaran atau 

cara kita memahami sebuah obyek atau 

peristiwa melalui pengalaman sadar tentang 

obyek atau peristiwa tersebut. Sebuah 

fenomena adalah penampilan sebuah obyek, 

peristiwa, atau kondisi dalam persepsi 

seseorang, sehingga bersifat subyektif. Tugas 

utama analisis fenomenologis adalah 

merekonstruksi dunia kehidupan manusia 

“sebenarnya” dalam bentuk yang mereka 

alami sendiri. Realitas dunia tersebut bersifat 
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intersubyektif dalam arti bahwa sebagai 

anggota masyarakat berbagi persepsi dasar 

mengenai dunia yang mereka internalisasikan 

melalui sosialisasi dan memungkinkan 

mereka melakukan interaksi atau komunikasi. 

Menurut Hartono (2017 :31) aliran 

fenomenologi menggunakan metoda 

eksplorasi lewat memahami pengalaman 

subyek yang diamati. Maksud dari eksplorasi 

adalah fakta diperoleh bukan dari arahan 

teori yang ada tetapi dari menggali 

pengalaman subyek penelitian sehingga 

muncul hal baru yang belum dijelaskan oleh 

teori sebelumnya. Proses deduktif yang 

menggunakan teori yang ada tidak digunakan 

untuk menjelaskan logika eksternal dari 

fenomena tetapi proses induktif digunakan 

untuk menggali logika internal dari 

pengalaman subyek-subyek yang diteliti. 

 Husserl dalam (Kuswarno : 2009 ; 

Afdjani : 2010) menjelaskan bahwa dengan 

fenomenologi kita dapat mempelajari bentuk-

bentuk pengalaman dari sudut pandang orang 

yang mengalaminya secara langsung, seolah-

olah kita mengalaminya sendiri. 

Fenomenologi tidak saja mengklasifikasikan 

setiap tindakan sadar yang dilakukan, namun 

juga meliputi prediksi terhadap tindakan di 

masa yang akan datang dilihat dari aspek-

aspek yang terkait dengannya. Semuanya itu 

bersumber dari bagaimana seseorang 

memaknai obyek dalam pengalamannya. 

Sehingga fenomenologi juga diartikan 

sebagai studi tentang makna, dan makna itu 

lebih luas dari sekedar bahasa yang 

mewakilinya. 

Teknik dan Prosedur Pengumpulan Data 

Sesuai dengan karakteristik studi 

kualitatif maka penelitian ini menggunakan 

data primer dan data sekunder. Penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan metode 

observasi dan indepth interview dalam 

pengumpulan data primer. Peneliti 

mengumpulkan data secara langsung dengan 

melakukan pengamatan fenomena memaknai 

tayangan iklan teh sariwangi pada pemirsa 

televisi,serta melakukan wawancara secara 

mendalam terhadap pemirsa televisi terkait 

dengan makna iklan dan asosiasi iklan 

dengan konsep budaya lokal sebagai 

penguatan brand image teh sariwangi. 

Sedangkan untuk data sekunder, proses 

pengumpulan data dilakukan dengan kajian 

berbagai literatur yang relevan dengan topik 

penelitian. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini 

dilakukan dengan cara: a)Observasi yaitu 

kegiatan yang dilakukan oleh peneliti 

dengan mengamati objek yang diteliti, 

b)Wawancara yaitu percakapan dengan 

maksud tertentu. Percakapan ini dilakukan 

oleh dua pihak yaitu pewawancara 

(interviewer) yang mengajukan pertanyaan 

dan terwawancara (interviwee) yang 

memberikan jawaban atas pertanyaan 

pewawancara (Moleong, 2006: 186). Pada 

interview guide, urutan pertanyaan dapat 

berubah-ubah dan pertanyaan dapat 

berkembang dengan mengikuti respon 

interviwee dan interview guide juga 

disesuaikan dengan kondisi saat wawancara, 

c) Referensi yaitu buku pedoman dan data-

data penunjang yang relevan dengan 

penelitian. 

Data Penelitian 

Data yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah : a) Data primer yaitu data yang 

diperoleh langsung dari sumbernya yaitu 

dari hasil observasi atau pengamatan yang 

dilakukan di lapangan dan wawancara 

langsung dengan responden, b) Data 
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sekunder yaitu data yang diperoleh dengan 

melakukan studi pustaka yang merupakan 

data tambahan dari berbagai sumber yang 

memiliki keterkaitan dengan penelitian yaitu 

data-data dari literature atau buku-buku yang 

relevan, data dari website atau internet dan 

data penunjang lainnya. 

Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah 

pemirsa televisi yang ada di kota purworejo 

yang pernah melihat tayangan iklan teh 

sariwangi. Peneliti mengambil sebanyak 10 

orang responden untuk mendapatkan data 

dan informasi yang dibutuhkan.  

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Sesuai dengan Moleong (2006 :330) 

pada penelitian ini, triangulasi atau uji 

validitas dan reliabilitas data yang digunakan 

adalah triangulasi dengan sumber yaitu 

dengan membandingkan data hasil 

pengamatan atau observasi di lapangan 

dengan data hasil wawancara, 

membandingkan hasil pengamatan atau 

observasi dengan situasi penelitian, 

membandingkan keadaan dan perspektif 

seseorang dengan berbagai pendapat. Selain 

itu juga menggunakan triangulasi dengan 

teori yaitu membandingkan hasil wawancara 

dengan berbagai teori yang relevan dengan 

penelitian . 

Analisis Data 

Sesuai dengan Moleong, (2006 :247 ) 

pada penelitian ini, proses analisis data 

mengacu pada analisa data yang dimulai 

dengan menelaah semua data yang tersedia 

dari berbagai sumber, lalu mengadakan 

reduksi data yang dilakukan dengan jalan 

melakukan abstraksi yaitu dengan cara 

membuat rangkuman yang inti, proses, dan 

pernyataan-pernyataan dapat menjaga fokus 

penelitian. Langkah selanjutnya adalah 

menyusunnya dalam bentuk satuan-satuan 

yang kemudian dikategorisasikan. 

Pengambilan keputusan dan verifikasi 

merupakan langkah terakhir yang dilakukan 

dengan cara mengambil kesimpulan dari 

data-data yang telah diperoleh. Dengan kata 

lain proses analisis data pada penelitian ini 

dimulai dengan menelaah seluruh data 

kemudian membuat rangkuman yang sesuai 

dengan fokus penelitian. Proses selanjutnya 

adalah menyusun data-data tersebut 

berdasarkan kategorinya yang kemudian 

dianalisis dan diambil kesimpulan. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penyajian Hasil Abstraksi 

Penelitian ini menggunakan 10 orang 

responden dengan  hasil wawancara 

mendalam  yang disajikan sesuai dengan 

pendapat dan pemahaman setiap responden 

tentang makna iklan teh sari wangi. 

Penyajian hasil abstraksi menjelaskan 

tentang pendapat setiap responden tentang 

pengalaman, pendapat dan pemahaman 

responden tentang makna iklan teh sari 

wangi dengan metode wawancara mendalam 

yang dilakukan oleh peneliti. Hasil 

wawancara mendalam untuk setiap 

responden menunjukkan keberagaman sesuai 

dengan pengalaman masing-masing 

responden saat minum teh Sari Wangi. 

Penyajian Hasil Kodifikasi 

Berdasarkan proses abstraksi yang 

telah dilakukan oleh peneliti maka dapat 

dipaparkan hasil kodifikasi penelitian 

sebagai berikut :  
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Tabel 1. Pengalaman Saat Minum Teh Sari Wangi 

Responden Pengalaman Saat Minum Teh Sari Wangi 

Responden 1 Aroma khas 

Responden 2 Rasa melati tidak pahit 

Responden 3 Inovasi rasa 

Responden 4 Bau menyengat, warna cepat coklat, endapan kental 

Responden 5 Segar, sepat, meskipun disedu tanpa gula 

Responden 6 Aroma harum dan segar 

Responden 7 Aroma wangi 

Responden 8 Aroma wangi atau harum 

Responden 9 Rasa manis 

Responden 10 Rasa pahit kurang segar 

Sumber : Data Primer Diolah  

 

Berdasarkan tabel 1 di atas dapat 

dijelaskan bahwa sebagian besar responden 

mempunyai pengalaman yang positif ketika 

minum teh sari wangi, hanya dua orang 

responden saja yang mempunyai 

pengalaman kurang baik saat minum teh sari 

wangi yaitu responden 1 dan 10. 

 

Tabel 2. Pemahaman Terhadap Pesan Iklan 

Responden Pemahaman Terhadap Pesan Iklan 

Responden 1 Kebersamaan/ menyatukan keluarga 

Responden 2 Menggambarkan keluarga di rumah 

Responden 3 Dipetik dari daun teh segar dan berkualitas 

Responden 4 Ngobrol bersama keluarga 

Responden 5 Suasana santai ngeteh bareng 

Responden 6 Mengajak orang minum teh sari wangi 

Responden 7 Teh untuk kelurga 

Responden 8 Rasa nikmat untuk semua orang 

Responden 9 Keakraban dalam keluarga/ menyatukan keluarga 

Responden 10 Santai dan ngumpul bareng keluarga 

Sumber : Data Primer Diolah 

 

Berdasarkan table 2 diatas dapat 

dijelaskan bahwa sebagian besar responden 

dapat memahami dengan baik pesan iklan 

teh sari wangi, hanya ada dua orang 

responden yang kurang memahami dengan 

baik pesan iklan teh sari wangi yaitu 

responden 3 dan 8. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa iklan teh sari wangi efektif, sesuai 

tujuan yang diinginkan oleh pemasar. 
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Tabel 3. Pesan Verbal Iklan Teh Sari Wangi 

Responden Pesan Verbal Iklan Teh Sari Wangi 

Responden 1 Sari wangi teh melati 

Responden 2 Teh segar berkualitas 

Responden 3 Teh segar berkualitas 

Responden 4 Kehangatan sariwangi membuat hati bahagia 

Responden 5 Suasana santai bersama teh sari wangi 

Responden 6 Mari ngumpul ngeteh bersama sariwangi 

Responden 7 Ngeteh bareng keluarga 

Responden 8 Semua orang bisa menikmati teh sari wangi di pagi hari 

Responden 9 Sariwangi aromanya nikmat sekali 

Responden 10 Sariwangi teh melati asli pegunungan 

Sumber : Data Primer Diolah 

 

Berdasarkan tabel 3 di atas maka dapat 

dijelaskan bahwa semua responden dapat 

menangkap dengan baik pesan verbal yang 

disampaikan dalam tayangan iklan teh 

sariwangi. Hal ini dapat dilihat dari pendapat 

responden yang bisa menjelaskan pesan 

iklan seperti yang diharapkan oleh pemasar 

atau perusahaan. 

 

Tabel 4. Pesan Non Verbal Iklan Teh Sari Wangi 

Responden Pesan Non Verbal Iklan Teh Sari Wangi 

Responden 1 Keceriaan 

Responden 2 Mencium harumnya teh sehingga bisa rilex dan tenang 

Responden 3 Meyakinkan konsumen 

Responden 4 Ikatan kekeluargaan yang erat 

Responden 5 Keluarga bahagia kumpul bersama 

Responden 6 Keceriaan dan kesenangan 

Responden 7 Banyak senyum 

Responden 8 Kegembiraan dalam keluarga 

Responden 9 kebahagiaan 

Responden 10 Kebersamaan dan keceriaan keluarga 

Sumber : Data Primer Diolah 

 

Berdasarkan tabel 4 di atas maka dapat 

dijelaskan bahwa sebagian besar responden 

dapat menangkap dengan baik pesan non 

verbal yang disampaikan dalam tayangan 

iklan teh sari wangi. Hanya ada satu orang 

respondenyang kurang dapat menangkap 

pesan non verbal dalam tayangan iklan teh 

sari wangi yaitu responden 3. 
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Tabel 5. Makna Iklan Sesuai Persepsi Responden 

Responden Makna Iklan Sesuai Persepsi Responden 

Responden 1 Kebersamaan dalam keluarga 

Responden 2 Ngobrol santai bersama keluarga 

Responden 3 Hasil alam Indonesia dari tanah yang subur 

Responden 4 Keharmonisan dan kehangatan keluarga 

Responden 5 Kenyamanan dan ketenangan dalam keluarga  

Responden 6 Mencairkan suasana, kehangatan dan meredakan emosi 

Responden 7 Kehangatan dalam keluarga 

Responden 8 Minum teh bareng bersama keluarga di pagi hari 

Responden 9 Menciptakan kebersamaan dalam keluarga 

Responden 10 Kebersamaan dalam keluarga dengan menikmati teh 

Sumber : Data Primer Diolah 

 

Berdasarkan tabel 5 di atas maka dapat 

dijelaskan bahwa sebagian besar responden 

dapat memaknai dengan baik dari tayangan 

iklan teh sari wangi di televisi yang pada 

prinsipnya ingin menyampaikan pesan 

tentang kebersamaan, kehangatan dan 

keharmonisan keluarga. Hanya ada satu 

orang responden yang belum dapat 

memaknai dengan baik pesan yang 

disampaikan dalam iklan teh sari wangi yaitu 

responden 3. 

 

Tabel 6. Persetujuan Responden Bahwa Iklan Teh Sari wangi Mencipta 

Kehangatan Keluarga 

Responden Persetujuan Responden 

Responden 1 setuju 

Responden 2 setuju 

Responden 3 setuju 

Responden 4 setuju 

Responden 5 setuju 

Responden 6 setuju 

Responden 7 setuju 

Responden 8 setuju 

Responden 9 setuju 

Responden 10 setuju 

Sumber : Data Primer Diolah 

Berdasarkan tabel diatas maka dapat 

dijelaskan bahwa semua responden setuju 

dengan pernyataan bahwa “iklan teh 

sariwangi dapat menciptakan hubungan 

sosial yang harmonis dalam sebuah 

keluarga”. 
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Tabel 7. Keterkaitan Iklan dengan Budaya Lokal 

Responden Keterkaitan Iklan dengan Budaya Lokal 

Responden 1 Budaya ngumpul bareng keluarga 

Responden 2 Budaya ngobrol dan ngumpul bareng keluarga 

Responden 3 Budaya hasil pertanian di Indonesia 

Responden 4 Budaya sopan santun dan tutur kata baik 

Responden 5 Budaya hubungan sosial dalam keluarga 

Responden 6 Budaya kekeluargaan 

Responden 7 Budaya kebersamaan keluarga 

Responden 8 Budaya ngumpul bersama keluarga 

Responden 9 Budaya ngeteh bersama keluarga 

Responden 10 Budaya ngeteh dan ngumpul bareng keluarga  

Sumber : Data Primer Diolah 

 

Berdasarkan tabel di atas maka dapat 

dijelaskan bahwa sebagian besar responden 

mengakui adanya unsur budaya lokal dalam 

tayangan iklan teh sari wangi. Hanya ada 

dua responden (3 dan 4) yang menyatakan 

adanya sedikit perbedaan dengan pesan yang 

ingin disampaikan dalam iklan teh sari 

wangi yaitu budaya kumpul keluarga.  

Penyajian Hasil Triangulasi 

Pada penelitian ini, triangulasi atau uji 

validitas dan reliabilitas data yang digunakan 

adalah triangulasi dengan sumber dan 

triagulasi dengan teori. 

Triangulasi dengan Sumber 

Peneliti membandingkan hasil 

pengamatan dengan hasil wawancara dapat 

dijelaskan bahwa berdasarkan pengamatan 

peneliti di lapangan, kondisi konsumen di 

Purworejo memang sangat dipengaruhi oleh 

berbagai tayangan iklan yang ada saat ini. 

Konsumen akan memaknai berbagai 

tayangan iklan sesuai dengan pemahaman 

dan pengalaman mereka. Untuk tayangan 

iklan teh sari wangi, secara umum konsumen 

dapat memahami bahwa iklan teh sari wangi 

menggambarkan suasana hangat dalam 

sebuah keluarga dan kebersaman serta 

kebahagiaan keluarga bersama teh sari 

wangi. Hal ini sesuai dengan hasil 

wawancara yang dilakukan oleh peneliti, 

yang hasilnya menyatakan bahwa responden 

memaknai tayangan iklan teh sari wangi 

sebagai kebersamaan dalam keluarga, 

ngobrol santai bersama keluarga, 

keharmonisan dan kehangatan keluarga, 

kenyamanan dan ketenangan dalam keluarga, 

serta mencairkan suasana dan meredakan 

emosi. Semua responden juga “setuju” 

dengan pernyataan bahwa “ Teh sari wangi 

dapat menciptakan kehangatan, kebersamaan 

dan keharmonisan dalam sebuah keluarga”. 

Selanjutnya, responden dalam penelitian ini 

juga memahami bahwa iklanteh sari wangi 

juga sesuai dengan karakter budaya lokal di 

Indonesia, khususnya budaya orang jawa 

yaitu ngumpul bersama keluarga dengan 

nge-teh bareng, kesopanan dan tutur kata 

yang baik, serta hubungan sosial yang 

harmonis dalam sebuah keluarga.  

Peneliti membandingkan hasil 

penelitian dengan pendapat dari penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh Afdjani 
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(2010) yang menganalisis tentang makna 

iklan televisi  dengan studi fenomenologi 

pemirsa televisi di  Jakarta terhadap iklan 

televisi minuman “kuku bima energi” versi 

kolam susu. Temuan dalam penelitian ini 

adalah bahwa pemirsa di Jakarta dalam 

memaknai iklan televisi produk minuman 

“kuku bima energi” versi kolam susu 

menunjukkan keragaman makna, karena 

pemirsa televisi memiliki beragam 

interpretasi sesuai dengan seting sosial 

masing-masing individu. Keberagaman 

makna tersebut mengarah ke suatu hasil 

yang menunjukkan iklan televisi “kuku bima 

energi” versi kolam susu adalah baik, karena 

hampir seluruh responden terutama 

kelompok B dan C percaya dengan manfaat 

produk tersebut. Namun iklan televisi “kuku 

bima energi” versi kolam susu masih kurang 

bisa dimaknai sebagai bentuk penguatan 

brand image dalam konteks 

mempromosikan pariwisata Indonesia di 

benak pemirsa televisi di Jakarta. Hasil 

peneliatain yang dilakukan oleh Afdjani 

(2010) ini sesuai dengan hasil wawancara 

yang dilakukan oleh peneliti. Dalam 

penelitian ini, responden juga 

mengungkapkan berbagai makna tentang 

iklan teh sari wangi yang menunjukkan 

keragaman makna. Beberapa makna yang 

dipahami oleh responden yaitu kebersamaan 

keluarga, kehangatan dan keharmonisan 

keluarga, mencairkan suasana, meredakan 

emosi, sekedar ngobrol dan ngeteh bareng di 

pagi hari. Dalam konteks penguatan budaya 

lokal yaitu budaya jawa, responden dalam 

penelitian ini sebagian besar memahami 

bahwa iklan teh sari wangi dapat 

menunjukkan atau menguatkan brand 

images budaya lokal jawa dengan pendapat 

mereka yang mengatakan bahwa iklan teh 

sari wangi menunjukan budaya ngumpul 

bersama keluarga dengan nge-teh bareng, 

kesopanan dan tutur kata yang baik, serta 

hubungan sosial yang harmonis dalam 

sebuah keluarga.  

Peneliti juga embandingkan hasil 

penelitian ini dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Kusumasari (2014) yang 

menganalisis tentang makna iklan oreo versi 

“pilih handphone atau Oreo” Penelitian ini 

menyelidiki bagaimana makna dan pesan 

verbal dan non verbal yang terkandung 

dalam iklan Oreo versi “pilih handhone atau 

oreo” menurut mahasiswa BSI Bandung. 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah Fenomenologi Schutz dengan 

menggunakan teori interaksi simbolik. Data-

data yang didapatkan dalam penelitian ini 

didapatkan melalui observasi, wawancara, 

dan studi pustaka. Hasil analisis kualitatif 

pada penelitian ini menunjukkan makna 

iklan oreo versi “pilih handhone atau oreo” 

menurut para informan adalah perhatian 

seorang ayah terhadap anaknya, 

perkembangan teknologi yang mengubah 

perilaku seseorang. Pesan verbal dari iklan 

ini adalah tentang keunggulan produk, 

sedangkan pesan non verbal yang 

terkandung dalam iklan ini sangat beragam. 

Pesan itu diantaranya perhatian yang tidak 

didapat dari seorang ayah, teknologi 

mengubah perilaku orang tua, seorang ayah 

yang cuek terhadap anaknya. efek memakan 

oreo, identitas oreo, perkembanga teknologi, 

dan penjagaan hubungan baik dengan anak. 

Hasil penelitian oleh Kusumasari (2014) 

juga sesuai dengan hasil wawancara yang 

dilakukan oleh peneliti. Bahwa dalam 

penelitian tentang makna iklan teh sari 

wangi, hasilnya juga menunjukkan 

keragaman makna sesuai dengan latar 
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belakang masing-masing responden. 

Kemudian untuk pesan verbal dan non 

verbal dalam iklan teh sari wangi juga 

dipahami dengan berbagai macam pendapat 

oleh responden sesuai dengan pemahaman 

dan latar belakang masing-masing 

responden. 

Triangulasi dengan Teori 

Peneliti juga membandingkan hasil 

wawancara dengan teori-teori yang relevan 

dengan makna iklan. Beberapa teori yang 

digunakan sebagai dasar dalam penelitian ini 

diuraikan lagi dalam paparan berikut dan 

selanjutnya dibandingkan dengan temuan 

hasil wawancara yang telah dilakukan oleh 

peneliti. 

Menurut pemikiran Schutz dalam 

karyanya The Phenomenology of the Social 

World (1967) berputar di sekitar tiga tema 

utama, yakni dunia sehari-hari, sosialitas, 

serta makna dan pembentukan makna 

(Kleden, 2004: 422-424; Driyarkara, 2006: 

651-698, dalam Alex Sobur, 2013: 63). 

Tema pertama, dunia sehari-hari. Dunia 

sehari-hari (the world of everyday life) 

merupakan dunia yang paling fundamental 

dan dunia terpenting bagi manusia. Dia 

menjadi orde tingkat pertama (the first-order 

reality) yang sekaligus menjadi sumber dan 

dasar bagi pembentukan orde-orde realitas 

lainnya. Dalam dunia sehari-hari 

terbentuklah, misalnya, bahasa dan makna. 

Dan terjadi pula interaksi sosial antara 

anggota-anggota masyarakat yang 

membentuk berbagai tipe harapan dan 

tingkah laku yang kemudian diterima 

bersama.  

Di atas dunia sehari-hari ini kemudian 

dibangun berbagai orde tingkat kedua (the 

second-order reality) seperti halnya ilmu 

pengetahuan, filsafat, atau teknologi. Dunia 

sehari-hari merupakan kenyataan paling 

dasar yang tanpanya kenyataan-kenyataan 

sosial lainnya tidak dapat dipahami karena 

akan kehilangan landasannya. Dunia sehari-

hari bukan sekadar suatu realitas, tetapi 

merupakan suatu realitas terpenting dalam 

kehidupan manusia.  

Tema kedua, sosialitas. Sosialitas 

dikembangkan berdasarkan teori Max Weber 

tentang tindakan sosial (social action). 

Tindakan sosial yang terjadi setiap hari 

adalah proses di mana terbentuk berbagai 

makna. Proses ini terjadi melalui beberapa 

tahap analitis. Tindakan sosial terjadi jika 

suatu perbuatan diarahkan kepada orang lain 

sebagai partner.  

Tema ketiga, makna dan pembentukan 

makna. Makna dan pembentukan makna 

merupakan sumbangan Schutz yang 

terpenting dan orisinal kepada gagasan 

fenomenologi tentang makna dan bagaimana 

makna membentuk struktur sosial. Jika orde 

dasar dari masyarakat adalah dunia sehari-

hari, makna dasar bagi pengertian manusia 

adalah common sense (akal sehat) yang 

terbentuk dalam percakapan sehari-hari. 

Secara definitif, common sense adalah 

pengetahuan yang ada pada setiap orang 

dewasa yang sadar. Pengetahuan ini 

sebagian besar tidak berasal dari penemuan 

sendiri, tetapi diturunkan secara sosial dari 

orang-orang sebelumnya. 

Hasil wawancara yang telah dilakukan 

oleh peneliti menunjukkan bahwa 

berdasarkan persepsi responden, dapat 

dijelaskan makna iklan teh sari wangi sesuai 

persepsi responden yaitu dimaknai sebagai 

kebersamaan dalam keluarga, ngobrol santai 

bersama keluarga,  keharmonisan dan 
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kehangatan keluarga, kenyamanan dan 

ketenangan dalam keluarga, kehangatan 

dalam keluarga, dan minum teh bareng 

bersama keluarga di pagi hari. Makna-makna 

tersebut menunjukkan dunia sehari-hari 

konsumen, yang merupakan realitas bahwa 

setiap pagi konsumen minum teh bareng 

bersama keluarga. Fenomena minum teh 

bareng tersebut dapat menciptakan 

kehangatan dan keharmonisan dalam 

keluarga karena akan terjadi proses 

komunikasi dari hati ke hati. Kondisi ini 

sesuai dengan gagasan fenomenologi tentang 

makna dan bagaimana makna membentuk 

struktur sosial. Jika orde dasar dari 

masyarakat adalah dunia sehari-hari, makna 

dasar bagi pengertian manusia adalah 

common sense (akal sehat) yang terbentuk 

dalam percakapan sehari-hari. Secara 

definitif, common sense adalah pengetahuan 

yang ada pada setiap orang dewasa yang 

sadar. Pengetahuan ini sebagian besar tidak 

berasal dari penemuan sendiri, tetapi 

diturunkan secara sosial dari orang-orang 

sebelumnya. 

Menurut terminologi yang dipikirkan 

Mead, setiap isyarat nonverbal dan pesan 

verbal yang dimaknai berdasarkan 

kesepakatan bersama oleh semua pihak yang 

terlibat dalam suatu interaksi merupakan 

satu bentuk simbol yang mempunyai arti 

yang sangat penting. Perilaku seseorang 

dipengaruhi oleh simbol yang diberikan oleh 

orang lain, demikian pula perilaku orang 

tersebut. Melalui pemberian isyarat berupa 

simbol, maka kita dapat mengutarakan 

perasaan, pikiran, maksud, dan sebaliknya 

dengan cara membaca simbol yang 

ditampilkan oleh orang lain.  

Sesuai dengan pemikiran-pemikiran 

Mead, definisi singkat dari tiga ide dasar dari 

interaksi simbolik adalah: a.  Mind (pikiran)-

kemampuan untuk menggunakan simbol 

yang mempunyai makna sosial yang sama, 

dimana tiap individu harus mengembangkan 

pikiran mereka melalui interaksi dengan 

individu lain ; b.  Self (diri pribadi)-

kemampuan untuk merefleksikan diri tiap 

individu dari penilaian sudut pandang atau 

pendapat orang lain, dan teori 

interaksionisme simbolis adalah salah satu 

cabang dalam teori sosiologi yang 

mengemukakan tentang diri sendiri (the-self) 

dan dunia luarnya ; c. Society (masyarakat)-

hubungan sosial yang diciptakan, dibangun, 

dan dikonstruksikan oleh tiap individu 

ditengah masyarakat, dan tiap individu 

tersebut terlibat dalam perilaku yang mereka 

pilih secara aktif dan sukarela, yang pada 

akhirnya mengantarkan manusia dalam 

proses pengambilan peran di tengah 

masyarakatnya.  

Hasil wawancara yang telah dilakukan 

oleh peneliti menunjukkan bahwa 

berdasarkan persepsi responden, dapat 

diketahui pesan verbal dan non verbal dalam 

iklan teh sari wangi sesuai persepsi 

responden yaitu santai bersama teh sari 

wangi, mari ngeteh bareng bersama sari 

wangi, kehangatan sari wangi membuat hati 

menjadi senang, dan ekspresi keceriaan dan 

kebahagiaan keluarga. Kondisi ini sesuai 

dengan terminologi yang dipikirkan Mead, 

setiap isyarat nonverbal dan pesan verbal 

yang dimaknai berdasarkan kesepakatan 

bersama oleh semua pihak yang terlibat 

dalam suatu interaksi merupakan satu bentuk 

simbol yang mempunyai arti yang sangat 

penting. Perilaku seseorang dipengaruhi oleh 

simbol yang diberikan oleh orang lain, 

demikian pula perilaku orang tersebut. 

Melalui pemberian isyarat berupa simbol, 
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maka kita dapat mengutarakan perasaan, 

pikiran, maksud, dan sebaliknya dengan cara 

membaca simbol yang ditampilkan oleh 

orang lain. 

Bila dibandingkan dengan konsep citra 

merek dapat dijelaskan sebagai berikut. Citra 

merek merupakan serangkaian asosiasi yang 

ada dalam benak konsumen terhadap suatu 

merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu 

makna. Hubungan terhadap suatu merek 

akan semakin kuat jika didasarkan pada 

pengalaman dan mendapat banyak 

informasi. Citra atau asosiasi 

merepresentasikan persepsi yang bisa 

merefleksikan kenyataan yang objektif 

ataupun tidak. 

Hasil wawancara yang telah dilakukan 

oleh peneliti menunjukkan bahwa 

berdasarkan persepsi responden, dapat 

dijelaskan responden mengasosiasikan iklan 

teh sari wangi sebagai budaya ngumpul 

bareng ngeteh bersama keluarga. Hal ini 

memang sesuai dengan konsep budaya lokal 

jawa yaitu “mangan ra mangan anggere 

ngumpul”. Konsep ini yang diangkat dalam 

tayangan iklan teh sari wangi yaitu budaya 

“ngumpul bareng keluaga atau kebersamaan 

dalam keluarga”. Sehingga dapat dikatakan 

bahwa temuan dalam penelitian ini 

menunjukkan asosiasi makna iklan teh sari 

wangi sebagai penguatan brands images 

dalam konteks budaya lokal. 

Temuan Hasil Penelitian (Verifikasi) 

Temuan hasil penelitian menunjukkan 

bahwa sebagian besar responden mempunyai 

pengalaman yang positif ketika minum teh 

sari wangi, sebagian besar responden 

memahami dengan baik pesan iklan teh sari 

wangi sehingga dapat dikatakan bahwa iklan 

teh sari wangi efektif, sesuai tujuan yang 

diinginkan oleh pemasar, semua responden 

dapat menangkap dengan baik pesan verbal 

yang disampaikan dalam tayangan iklan teh 

sariwangi. Hal ini dapat dilihat dari pendapat 

responden yang bisa menjelaskan pesan 

iklan seperti yang diharapkan oleh pemasar 

atau perusahaan, sebagian besar responden 

dapat menangkap dengan baik pesan non 

verbal yang disampaikan dalam tayangan 

iklan teh sari wangi, sebagian besar 

responden dapat memaknai dengan baik dari 

tayangan iklan teh sari wangi di televisi yang 

pada prinsipnya ingin menyampaikan pesan 

tentang kebersamaan, kehangatan dan 

keharmonisan keluarga, semua responden 

setuju dengan pernyataan bahwa “iklan teh 

sariwangi dapat menciptakan hubungan 

sosial yang harmonis dalam sebuah 

keluarga”, sebagian besar responden 

mengakui adanya unsur budaya lokal dalam 

tayangan iklan teh sari wangi yaitu budaya 

kumpul keluarga.  

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Iklan teh sari wangi dimaknai sebagai 

kebersamaan, kehangatan, dan keharmonisan 

dalam sebuah keluarga dengan minum teh 

bareng. Fenomena minum teh bareng 

tersebut dapat menciptakan kehangatan dan 

keharmonisan dalam keluarga karena akan 

terjadi proses komunikasi dari hati ke hati. 

Kondisi ini sesuai dengan gagasan 

fenomenologi Schutz tentang makna dan 

bagaimana makna membentuk struktur 

sosial. Jika orde dasar dari masyarakat 

adalah dunia sehari-hari, makna dasar bagi 

pengertian manusia adalah common sense 

(akal sehat) yang terbentuk dalam 

percakapan sehari-hari. Secara definitif, 

common sense adalah pengetahuan yang ada 
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pada setiap orang dewasa yang sadar. 

Pengetahuan ini sebagian besar tidak berasal 

dari penemuan sendiri, tetapi diturunkan 

secara sosial dari orang-orang sebelumnya. 

Pesan verbal dan non verbal yang 

disampaikan dalam iklan teh sari wangi 

adalah “santai bersama teh sari wangi, mari 

ngeteh bareng bersama sari wangi, 

kehangatan sari wangi membuat hati 

menjadi senang, dan ekspresi keceriaan dan 

kebahagiaan keluarga”. Kondisi ini sesuai 

dengan terminologi yang dipikirkan Mead, 

setiap isyarat nonverbal dan pesan verbal 

yang dimaknai berdasarkan kesepakatan 

bersama oleh semua pihak yang terlibat 

dalam suatu interaksi merupakan satu bentuk 

simbol yang mempunyai arti yang sangat 

penting. 

Konsep yang diangkat dalam tayangan 

iklan teh sari wangi adalah budaya “ngumpul 

bareng keluaga atau kebersamaan dalam 

keluarga”. Sehingga dapat dikatakan bahwa 

responden mengasosiasikan makna iklan teh 

sari wangi sebagai penguatan brands images 

dalam konteks budaya lokal. 

 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan kesimpulan dalam 

penelitian, maka dapat dikemukakan 

beberapa implikasi penelitian khususnya 

bagi pemasar atau pelaku bisnis sebagai 

berikut : Pertama, pemasar dapat 

menciptakan iklan yang “melekat” di benak 

konsumen. Iklan yang melekat terjadi bila 

audiens memahami pesan yang disampaikan 

pembuat iklan. Iklan membuat target 

audience untuk selalu mengingat dan 

merubah persepsi/opini/sikap mereka 

mengenai merek. Iklan yang melekat 

membangun ketertarikan dan rasa ingin tahu 

ketika mereka menyimpang dari harapan 

target audiens. Kedua, pemasar dapat 

menciptakan iklan dengan mengangkat 

konsep-konsep budaya lokal yang ada di 

Indonesia, sehingga konsumen akan lebih 

mudah untuk memahami dan memaknai 

pesan dalam iklan karena digambarkan 

dengan pengalaman mereka sehari-hari. 

Implikasi teoritis, hasil penelitian ini 

dapat memperkuat teori atau pemikiran 

Schutz dalam karyanya The Phenomenology 

of the Social World (1967) berputar di 

sekitar tiga tema utama, yakni dunia sehari-

hari, sosialitas, serta makna dan 

pembentukan makna (Kleden, 2004: 422-

424; Driyarkara, 2006: 651-698, dalam Alex 

Sobur, 2013: 63). Serta terminologi yang 

dipikirkan Mead, setiap isyarat nonverbal 

dan pesan verbal yang dimaknai berdasarkan 

kesepakatan bersama oleh semua pihak yang 

terlibat dalam suatu interaksi merupakan 

satu bentuk simbol yang mempunyai arti 

yang sangat penting. Perilaku seseorang 

dipengaruhi oleh simbol yang diberikan oleh 

orang lain, demikian pula perilaku orang 

tersebut. Melalui pemberian isyarat berupa 

simbol, maka kita dapat mengutarakan 

perasaan, pikiran, maksud, dan sebaliknya 

dengan cara membaca simbol yang 

ditampilkan oleh orang lain.  

Implikasi bagi penelitian selanjutnya, 

peneliti merekomendasikan penelitian lebih 

lanjut untuk meneliti tentang makna iklan 

dari produk-produk yang lain, sehingga 

dapat diketahui apakah pesan yang 

disampaikan dalam suatu iklan dapat 

dimaknai dengan tepat sesuai harapan 

pemasar.  
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