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prosperous blessings, female, sexy and magic. Element contain signs of
male harassment, celebrity, virtual technology, and shamanism. Element
of characters and characterization contain signs of female dominance over
men. The setting element is marked by the dominance of day time over
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ABSTRAK

Penelitian ini merupakan analisis media yang digunakan dalam
pendekatan komunikasi pemasaran digital. Fokus penelitian pada analisis
teks atau analisis koten, konten yang dimaksud ialah sinematografi iklan
series BCA ‘nurut apa kata mama’. Metode yang digunakan dalam
penelitian adalah analisis semiotika Barthes yang menelisik tanda denotasi
dan konotasi serta mitos yang melingkupinya. Hasil penelitian pada
elemen sinematografi dialog adalah pertandaan berkah makmur, betina,
seksi dan pesugihan. Elemen mengandung tanda pelecehan laki-laki,
selebgram, teknologi virtual, dan perdukunan. Elemen tokoh dan
penokohan mengandung tanda dominasi perempuan atas laki-laki.
Elemen setting ditandakan dengan dominasi waktu siang atas waktu
malam. Elemen alur cerita didominasi atas tanda alur maju dan sound
(ilustrasi suara) musik yang statis. Implikasi penelitian ini adalah konstruk
dan pendekatan baru dalam bidang penggunaan media komunikasi
pemasaran digital dengan pendekatan sinema-advertsing.
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Kata Kunci: Sinematografi Iklan, Series BCA, Representasi Gender, Budaya

Jawa

PENDAHULUAN

Kajian semiotika pada series iklan masih jarang
dilakukan  dalam perkembangan dunia
periklanan, khususnya yang berkaitan dengan
makna dan tanda yang dipergunakan dalam
bidang sinematografi iklan yang berhubungan
dengan dunia perbankan. Tujuan dalam
penelitian ini adalah membongkar relasi
ideologi tanda dengan makna-makna kultural
yang direpresentasikan dalam series iklan Bank
Central Asia (BCA), proses pertandaan dalam
relasi ideologis, penandaan yang diwujudkan
dalam bentuk gambar, property ruang, setting
waktu, dialog, dan unsur sinematografi
lainnya. Sinema iklan di Indonesia dikenal
dengan film iklan sebagai manifestasi dari
berbagai bentuk konten audio-visual yang
dirancang oleh perusahaan untuk
menciptakan sebuah merek dan brand dari
produk dan kedudukan, peran dan posisi
perusahaan dengan tujuan promosi[1].
Promosi dalam film iklan adalah merek[2],
brand, nilai (value) atas produk yang diciptakan
oleh perusahaan agar dapat diterimal3],
dinikmati, digunakan dalam kehidupan dan
memberikan nilai (value) lebih bagi kehidupan
konsumen[4]. Kajian film iklan adalah berfokus
pada bagaimana sebuah cerita (narative) yang
dapat memberikan kesan, pesan dan makna
yang kuat sebagai daya dukung dan daya
ketertarikan dalam kognisi dan afektif dan
konatif dari calon konsumen.

Pola pengelolaan emosi konsumen
memberikan paham tentang bagaimana sikap
dan perilaku disimulasikan di dalam sebuah
cerita (narasi) dan dimensi-dimensi
sinematografinya dalam membentuk persepsi
dan asumsi penonton dalam memilah dan
mengasosiasikan nilai atas produk yang
dibawakan dalam ceritanya[5]. Konsep utama
dalam film iklan adalah cerita yang kuat[6], hal
ini menjadi dasar utama dalam produksi film
iklan mengingat film iklan suatu metode
persuasif untuk menarik minat konsumen
terhadap produk[7], maka unsur cerita dan
alur cerita menjadi komponen utama dalam

proses produksinya. Proses rancang film iklan
dimulai dari tahapan: (a). Problematika narasi,
secara sinematografi pola rancang ini
melibatkan riset dan analisis masalah yang
dituangkan, disisipkan, diformulasikan dan
diimplementasikan ke dalam sebuah cerita,
(b). Point of view brand, suatu usaha
melakukan rancang deskripsi merek atau
brand yang terdapat di dalam produk untuk
diterjemahkan menjadi elemen-elemen tanda
yang diwujudkan dalam setiap rangkaian
narasinya, (c). Rancang unigness produk and
selling, rancang ini memberikan gambaran
tentang bagaimana sebuah keunikan dari
produk yang memuat tentang nilai keunggulan
produk dengan memberikan penjelasan yang
rinci tentang kualitas dan keunggulan dari
produk, (d). Target audience, sebagai tujuan
konsumen yang diwujudkan dalam pembagian
karalteristik audiens atau calon konsumen
yang diwujudkan dalam pola sistematis
(insight), (e). Objective communication,
dengan pola dan pendekatan komunikasi
persuasif dengan mewujudkan tindakan,
perilaku, perkataan, tagline, dan maka tersurat
dan tersirat dalam gambaran cerita film, (f).
Message storytelling, yakni bagaimana pesan
utama dan pesan-pesan lain digambarkan dan
ditransformasikan ke dalam cerita sebagai
kekuatan film iklan dalam menarik sesuai
dengan target audience.

Sebagaimana data (campaignindonesia) yang
menunjukan pertumbuhan industri iklan di
Indonesi mencapai 9.5 persen di tahun 2025
dengan capaian anggaran dan nilai pasar 6.445
Miliar USS, pada sisi yang lain capaian proyeksi
global yang memprediksi iklan di Indonesia
mencapai 13.8 persen dengan 75 persen dari
total belanja iklan di Indonesia pada tahun
2025.

Tabel 1. Pertumbuah Regional lklan Asia

Negara Pertumbuhan/tahun Nilai
Tiongkok 10.3% 225.6 USD
Jepang 4% 54.6 USD
Indonesia 9.5-16% 1.071 USD

[Sumber: campaign-indonesia, 2025]
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Tabel 1 menunjukan data pertumbuhan iklan
secara regional di wilayah Asia. Sementara
data pasar iklan di Indonesia dalam
pertumbuhan Compound Annual Frowth Rate
(CAGR) pada tahun 2021-2025 dengan angka
23.3 triliun atau USD, 16 miliar. Berikut
peningkatan dan pertumbuhan iklan di
Indonesia.

Tabel 2. Jenis Iklan Populer.

Jenis Polpularitas Keterangan
Iklan Iklan (%)

Reklame 51% Iklan lura ruang masih
efektif dalam aktivitas
promosi

Street 23% Kegiatan iklan dengan

furniture pendekatan baru yang
berada di luar ruang

Digital 16.4% lklan dengan

Ads pertumbuhan tercepat

dalam aktivitas digital
[Sumber: eye-indonesia, 2025]

Tabel 2. Memberikan gambaran tentang jenis
iklan yang dapat diterima oleh konsumen
dalam aktivitas promosi. Wilayah yang paling
besar terpapar aktivitas periklanan adalah DKI
Jakarta dan wilayah-wilayah penyanggahnya,
yakni Bogor, Tangerang, Depok dan Bekasi
dengan total pangsa iklan mencapai 50% dari
keseluruhan iklan di Indonesia, hal ini
didominasi oleh iklan yang berkaitan dengan
bidang otomotif, telekomunikasi dan barang-
barang lain yang diperlukan konsumen.

Iklan film dan tanda-tanda yang terkandung di
dalamnya dapat dilihat dan diamati dengan
teori dan konsep semiotika. Semiotika adalah
ilmu tentang tanda dan makna, tanda yang
mempunyai makna baik makna denotasi
maupun makna konotasi, hubungan tanda
dengan identitas sosial, budaya dan situasi dan
kondisi yang melingkupi tanda tersebut.
Makna yang dimiliki oleh tanda bersifat
ideologis sehingga tanda dan makna harus
dibongkar[8], pembongkaran berkaitan
dengan sikap ideologis, sikap representatif,
sikap dominasi dan kolonialisme, sikap
subdorniasi yang melingkupinya[9]. Semiotika
bertujuan untuk menemukan makna tanda
termasuk pada hal-hal yang tersembunyi
dalam petanda iklan[10]. Tanda denotasi dan
konotasi melahirkan mitos, mitos sebagai
tanda tataran kedua, mitos adalah ideologi

yang dipercaya menjadi pembenaran[11].
Tanda sebagai triangle meaning yang meliputi
sign, object dan interpretant [12], sebagai ilmu
tanda dan makna yang diproduksi baik sebagai
tanda fisik maupun tanda yang implisit yang
diwujudkan dalam simbol, ikon dan indeks[13],
tanda menjadikan gambar, warna, gestur,
suara, objek, kata dan lainnya dalam sebuah
iklan[14]. Tanda-tanda merupakan
penggambaran tentang suatu hal, tanda
berkaitan dengan ketidak benaran vyang
dijadikan sebagai suatu kebenaran, tanda
hanya repersentasi dan medium yang dipilih
untuk mempengarubhi dan
menfasirkannya[15]. Dengan demikian tanda
sebagai representasi dapat digunakan oleh
pihak dominan kepada pihak lain yang menjadi
subordinan, tanda bukan sesuatu yang alamiah
tetapi  dikonstruksikan  sesuai  dengan
kebutuhan petanda dan pertandaan, tanda
menjadi berfungsi ketika digunakan oleh
subjek dan diterima oleh objek dalam proses
komunikasi dana transformasinya.

Film iklan sebagai karya seni yang mencakup
tentang aspek-aspek visual dalam pemahaman
bahasa, suara, verbal dan nonverbal, musik
dan ideologi[16][17]. Film iklan dan merek
dagang adalah perwakilan dari kelas dan
kekayaan serta pemodal produksinya,
sehingga  merepresentasikan  bagaimana
sutradara dan kelas kebudayaan yang menjadi
latar produksi[18]. Proses rancangan video
iklan dalam  memberikan  pemahaman
informasi dalam aktivitas promosi dan
peningkatan jumlah konsumen yang efektif di
traveloka[19]. Video iklan mampu melakukan
keefektifan dalam aktivitas promosi dan media
promosi dalam meningkatkan jangkauan
audiens secara luas di kopimoe Kediri [20].
Video lklan dengan metode konsep, desian,
pengumpulan materi, pembuatan[21],
pengujian dan distribusi dalam promosi
Universitas Muhammadiyah Metro Bandar
Lampung [22]. Pendekatan sinema iklan dalam
berbagai bidang seperti ekonomi, kesehatan,
budaya dan sosial memberikan pengaruh yang
signifikan kepada tujuan-tujuan
marketing[23], yang dikolaborasikan dengan
teknik komunikasi persuasif  dengan
penggambaran narasi yang humanis, logis dan
empiris[6]. Gabungan kekuatan visual dan
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audio yang kuat memberikan pesan yang
disampaikan dapat diterima oleh eudiens
secara langsung. Hal ini sejalan dengan
pertumbuhan iklan di Indonesia yang semakin
tinggi dan memberikan dampak yang baik bagi
promosi berbagai produk maupun jasa.
Penelitian ini berfokus pada analisis tanda dan
makna secara semiotika yang berkaitan
dengan unsur sinematografi dalam series BCA
‘namanya juga usaha’ yang membedakan
dengan penelitian-penelitian sebelumnya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan analisis teks media sebagai
fokus utama dalam melakukan analisis.
Analisis dilakukan dengan metode analisis
semiotika  Barthes. Semiotika  Barthes
menganalisis tentang tanda denotasi dan
tanda konotasi yang bermuara pada konsepsi
mitos, mitos sebagai sebuah kesepakatan
kebenaran yang mengandung ketidakbenaran,
konsep mitos menjadi suatu paham tentang
makna yang semu, simulasi (simulacrum)[24],
dan disorientasi yang tidak sampai pada objek
yang dituju. Myth secara implisit tentang
ujaran atau ungkapan dari suatu pembicaraan
[25], Barthes menjelaskan analisis tahap
pertama adalah mendeskripsikan makna
denotasi dan pada tahap kedua menganalisis
tanda konotasi[26], tahap ketiga
menginterpretasikan mitos yang terkandung di
dalam tanda[27], Barthes mengkaji tentang
sistem, aturan, konvensi yang memberikan
makna pada tanda, tata aturan dan yang
dimanifestasikan ke dalam konsep budaya[28].

1SIGNIFIER (Penanda) 2SIGNIFIED (Petanda)

(*Denotasi) (2 Denotasi)
8. 1 SIGN-SIGNIFIER | 2 SIGNIFIED (Petanda)
(Penanda)

(2Konotasi)

(3- Denotasi) (:-Konotasi)
3.SIGN (MYTH)

(3- Konotasi-Mitos)
Gambar 1. Semiotika Barthes
[sumber: diformulasikan peneliti, 2025]

Semiotika Barthes Gambar 1. Menunjukan
bahwa konsep penanda sebagai objek tanda
bersifat fisik baik dalam penanda denotasi
maupun petanda konotasi. Tanda denotasi

merupakan rangkaian penanda konotasi dan
keterpaduan ini menunjukan sifat fisik[29].
Sementara petanda denotasi dan petanda
konotasi diwujudkan dalam tanda sifat yang
memberikan gambaran tentang keadaan
fisik[30]. Pada tanda konotasi yang sekaligus
sebagai tanda mitos ialah manifestasi dari
keadaan konvesi tentang makna
ketidakbenaran yang menjadi  konvesi
kebenaran bersifat semu. Semiotika sebagai
metode analisis berfokus pada bagaimana
mengkaji tanda dan makna dalam suatu pesan
untuk memahami dunia sebagai sistem
hubungan[31]. Tahap dalam penelitian
semiotika adalah penemuan data objek dan
data lain yang terkait dengan
dokumentasinya[32]. Data primer dalam
penelitian ini [33]adalah film iklan series BCA
dengan judul ‘namanya juga usaha’ kemudian
peneliti melakukan sistem keterbacaan untuk
mememukan tanda-tanda yang terdapat
dalam sistem pertandaan di dalam unit analisis
baik dalam hal dialog, properti, alur cerita,
tokoh dan lain-lain. Data sekunder dalam
penelitian ini adalah dokumentasi terkait yang
berkaitan dengan semiotika, iklan dan film
iklan.

Tabel 3. Unit Analisis Sinematografi Iklan

Unit Unit Ket /Uraian
sinematografi analisis
semiotik
Dialog Denotasi  Sistem
dan pertandaan dan
konotasi maknanya.
Episode 1-4
Visual Denotasi  Sistem tanda
dan visual.Episode
konotasi 1-4
Setting- Denotasi  Situasi  ruang
properti dan dan waktu.
konotasi Episode 1-4
Tokoh Denotasi  Tokoh dan
penokohan dan karakter tokoh .
konotasi Episode 1-4
Tatasuaradan Denotasi  Suara dan
musik dan musik. Episode

konotasi 1-4
[Sumber; hasil olah data Researcher, 2025]

Tabel 4 Memberikan penjelasan pada
penelitian ini yang dilakukan pada sebgaian
dari series BCA. Penelitian ini fokus pada
analisis data series BCA ‘nurut apa kata mama’
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di episode 1 sampai 4 sebagai unit analisis
primer, dengan demikian penelitian ini tidak
membahas episode berikutnya.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil pengumpulan data secara primer dalam
penelitian ini diuraikan dalam tatanan tanda
denotasi dan konotasi yang meliputi unsur
sinematik iklan dalam unit dialog, visual,
setting tempat dan waktu, tokoh dan
penokohan serta ilustrasi suara dan musik
berikut:

Tanda denotasi dan konotasi dalam dialog
film iklan BCA

Repersentasi tanda denotasi dan konotasi
yang terdapat di dalam episode 1 sampai 4
series BCA ‘nurut apa kata mama; berikut ini:

Dialog #1

Anak: nih, sebenarnya aku sudah bikin nama
tokohnya juga...tapi kata mama kurang bagus
Bu Nyono: masak namanya gula-gula
kukis....nggak bagus kan....?

Pak Nyono: eh..iya juga sih..susah
diingatnya...eh lu ganti apa namanya mak....?
Bu Nyono: BERKAH MAKMUR

Tanda denotasi Berkah Makmur sebagai
rujukan makna yang banyak digunakan oleh
berbagai kalangan untuk memberikan rasa
syukur dan doa atas nikmat yang diberikan
Tuhan kepada manusia, kata tersebut
digunakan sebagai identitas denotasi oleh
generasi tahun 1980-an dalam pemberian
nama toko di berbagai daerah di Indonesia.
Tanda konotasi dari Berkah Makmur
merupakan bentuk tafsir atas waktu dan
generasi yang menggunakannya di dukung
dengan identitas ‘Gula-Gula Kukis’ sebagai
referensi modernitas kaum millenial dalam
memberikan identitas suatu hal, barang atau
keadaan. Tafsir konotasi dari ‘gula-gula kukis’
sebagai referen petanda cara berpikir kaum
millenial yang dilakukan dengan bentuk
deskripsi keadaan dan barang. Dalam hal ini
tafsir penanda Berkah Makmur sebagai
dominasi generasi 1980-an yang diwakili oleh
Bu Nyoto pada lingkung keluarga serta
aktivitas dan norma-norma yang dijalankan di
keluarga mereka. Di sisi lain tafsir penanda
Gula-Gula Kukis memberikan wujud
representasi  generasi  millenial  dalam

mewujudkan tatanan nilai kemodern-an yang
ditandai dengan tokoh Ica dan Jejen sebagai
sistem pertandaan dan perlawanan atas
generasi dominan dengan berpegangan pada
kemajuan teknologi modern yang tidak
dikuasai oleh golongan 80-an.

Representasi demontasi memberikan tafsir
mitos pada wilayah ketidakbenaran cara
berpikir kaum 80-an yang diwakili oleh Bu
Nyoto pada penggunaan teknologi tetapi
kebenaran tersebut dipoles dan ditutupi oleh
kemampuan berbicara, nada, gesture tubuh
untuk menutupi ketidakmampuan diridan cara
berpikirnya pada keadaan tertentu, termasuk
juga pada keadaan dan status ekonomi
keluarga mereka. Kaum millenial dianggap
sebagai kelompok vyang tidak memahami
realitas, namun pada dasarnya sebaliknya,
golongan 80-an yang tidak mampu berdapatasi
dengan kemajuana teknologi. Ketergantungan
golongan  80-an  kepada kemampuan
penggunaan teknologi millenial memberikan
pemahaman empiris dalam berbagai adegan di
series ini sebagai bukti riil kaum yang didukung
dengan daya teknologi virtual. Representasi
mitos dalam hal ini adalah menggambarkan
gap (jurang) antara kaum yang lahir 1980-an
dengan kaum yang lahir di zaman teknologi
virtual dan cara-cara mereka menjalani
kehidupan yang serba teknologi virtual.

Dialog #2

Menunggu di antrean ATM

Oma: saya di sini mau ambil uang? Emang mau
ambil raport? (nada marah)

Perempuan: Eh kenapa kau yang nge-gas!
Oma: Eh! Siapa yang nge-gas! Emang gue yang
bawa motor?

Perempuan: Kau pikir saya takut sama nenek-
nenek. Turun sini kita baku hamtam!

Oma: Hayo! Kita selesaikan secara BETINA

Repersentasi tanda pada episode 2 series BCA
‘nurut apa kata mama’ diwujudkan dalam kata
Betina yang merujuk pada petanda perempuan
dalam bertengkar dan menyelesaikan masalah
di ruang publik (antri di ATM). Betina sebagai
penanda gender memberikan tafsir pada
makna denotasi binatang yang berjenis
kelamin perempuan, istilah betina digunakan
sebagai identitas binatang. Hal ini memberikan
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gambaran tentang situasi emosi antara dua
perempuan yang emosi dan mengganti
identitas tanda Betina mereka dalam
menyelesaikan suatu masalah, sebagai data
empiris pertentangan mereka didukung
dengan kata ‘baku hantam’ yang banyak
digunakan oleh individu yang berasal dari
Indonesia  Timur. Pertentangan  emosi
memunculkan dua etnis perempuan Jawa
(oma) dengan perempuan dengan dialek
Indonesia timur.

Betina direpresentasikan untuk menadai
secara konotasi atas perempuan dan jenis
kelamin antara dua etnis, baik Jawa maupun
perempuan Indonesia timur dengan situasi
narasi ruang publik. Sistem pertandaan betina
menjadi dominan perempuan Jawa atas
perempuan lainnya dalam berbagai urusan
tentang aktivitas sosial, ekonomi dan lain-lain.
Kondisi dan situasi betina memberikan
gambaran tentang hubungan dominasi
kekuasaan  perempuan Jawa  dengan
perempuan lain dalam mewujudkan visi dan
misi kehidupan berbangsa dan bernegara.
Gambaran ini sebagai perwakilan kondisi sosial
masyarakat dalam kehidupan riil yang terjadi
dalam kehidupan sehari-hari. Gambaran
konotasi ini memberikan mitos tentang
perempuan Jawa yang lembah lembut yang
mengalami pergeseran menjadi perempuan
yang tegas (galak) dalam mempertahankan
egonya dalam kehidupan. Pergeseran tanda
konotasi betina memberikan tekanan sosial
sebagai penanda perempuan Jawa dalam
ruang publik dan sistem petanda dalam
wilayah dominasi perempuan dalam aktivitas
sosial.

Dialog #3

Ica: kalau aku kerja di sana....aku harus pake
rok pendek! Katanya aku SEXY...

Oma: serius ngomong begitu!

Bu Nyoto: eh itu kantornya di mana...? Biar aku
yang maju!l!

Oma: Sabar toh...sri...

Bu Nyoto: Ya udah lah....ini juga wawancara
pertama kamu.....

Tanda denotasi seksi sebagai identitas sifat
pada perempuan dalam narasi cerita
memberikan gambaran yang satir pada kondisi

dunia kerja dan profesi di Indonesia atas nasib
dan peran perempuan di dunia kerja. Pola
petanda seksi yang diterima oleh tokoh Ica
dalam proses wawancara kerja menandakan
perempuan sebagai objek pandang kaum laki-
laki. Penanda seksi yang dilekatkan pada tokoh
Ica sebagai wujud ekpresi yang berlebihan dari
sudut pandang laki-laki yang diucapkan
langsung kepada objek pandangannya. Pada
tatanan konotasi seksi merujuk pada
representasi pribadi yang merangsang libido
seksual laki-laki dan sebagai objek kenikmatan
yang dimiliki oleh laki-laki. Pada petanda seksi
perempuan dijadikan sebagai alat pemuas
libido laki-laki (walau tidak menyentuh) secara
pandangan dan aktivitas lainnya. Penanda
seksi yang dilekatkan pada perempuan
memberikan gambaran kondisi dominasi laki-
laki atas perempuan dan kehidupannya,
perempuan digambarkan sebagai objek
pemuas, objek libido, objek kenikmatan yang
dimiliki oleh dunia laki-laki, perempuan tanpa
dipandang sebagai objek merdeka, objek
mandiri, objek penentu atas tubuh dan hasrat
mereka.

Gambaran representasi seksi dalam episode 3
menunjukkan arus kekuasaan utama laki-laki
kepada perempuan vyang menjadi ojek
kenikmatan, perempuan sebagai objek
suborninan dari kaum laki-laki dalam berbagai
hal kehidupan termasuk dalam lingkung dunia
kerja, aktivitas keseharian dan dalam sistem
sosial. Kondisi ini memberikan perlawanan
yang dilakukan oleh perempuan untuk
melawan stigma diri sebagai objek seksual,
dunia laki-laki yang ‘to the point’, eksplisit,
ekspresif, logis tetapi tidak dibarengi oleh
norma dan tata cara kesopanan dalam
mengekspresikan  diri  menurut  dunia
perempuan ‘menjijikan’ dan amoral.

Dialog #4

Bu Nyoto: eh Roy...cepet banget habisnya...

pakai PESUGIHAN ya....?

Roy : sumpah bu Nyot, saya mah tidak pakai
yang begituan ..... susah soalnya...harus
puasa, pasang susuk lah, belum lagi
harus tumbal orok....

Jejen: Lah kok kamu tahu yang begituan... bu

kayaknya dia pesugihan....
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Makna dari tanda denotasi ‘Pesugihan’
digunakan dalam kehidupan manusia modern
di zaman teknologi serba virtual, sebagai
penanda tolak ukur tingkat ekonomi pesugihan
menjadi identitas makna eksistensi seseorang
dalam lingkungan sosial, sebagai petanda
untuk sesuatu yang berkaitan dengan dunia
gaib. Pesugihan dimaknai sebagai suatu
kondisi ketidaksabilan emosi, jiwa, iman
seseorang dalam menjalankan kehidupan yang
logis sehingga membutuhkan rujukan makna
konotasi dan mitos sebagai individu hamba
setan, jin, genderuwo, ratu laut kidul (selatan)
yang dapat memberikan materi, keuangan,
kehormatan di tengah-tengah lingkungan
sosial.

Mitos pesugihan menjadi lumrah dan diyakini
oleh sebagian besar orang dalam menjalani
kehidupan, sebagai jalan pintas untuk
mendapatkan kekayaan dan profesi pekerjaan
hanya sebagai idenitas semu dalam pekerjaan
mereka. Mitos pesugihan sebagai gambaran
ketidakstabilan ~ emosi  individu  dalam
menjalani  kehidupan vyang diakibatkan
kurangnya keterampilan  (skills)  dalam
menjalani persaingan dengan individu lain,
gambaran ketidakmampuan diri seseorang
dalam menjalankan ritual kehidupan yang lagis
sesuai dengan kemampuan diri dan
ketidaksadaran  diri untuk menimbang
kemampuan dengan pendapatan sehingga
menggunakan jalan pintas bantuan setan
untuk mencapai kesuksesan, kehormatan, dan
kekayaan. Penanda konotasi pesugihan ialah
gambaran kehidupan serba tercukupi dengan
tanpa bekerja dan pekerjaan sebagai identitas
semu semata. Petanda pesugihan meletakan
seseorang pada posisi kelas sosial tinggi yang
didambakan oleh setiap individu dalam
kehidupan sosial dengan jalan pintas,
kehormatan sebagai tujuan utama dalam
membangun diri dalam lingkungan sosial
namun didapatkan secara instan.

Tanda denotasi dan konotasi dalam Visual
film iklan BCA

Berikut adalah hasil temuan tanda yang
mengandung makna denotasi dan konotasi
dari segi visual sinematografi iklan series BCA
‘nurut apa kata mama’:
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Nurut Apa Kata Mama | Episode 1: Namanya Juga Usaha

Gambar 2 Tanda Pelecehan terhadap laki-laki
[sumber channel youtube BCA Episode#1, 2023]

Gambar 2 mengilustrasikan cerita tentang
Jejen seorang gadis genit dengan karakter haus
belaian laki-laki melakukan pemaksaan
menyentuh dan memeluk pelanggan dagangan
Bu Nyoto. Tanda denotasi digunakan pada
visual medium shoot sebagai penentu keadaan
emosi karakter Jejen, perempuan penggoda
yang digambarkan satir komedi dengan
kepolosannya. Petanda perempuan kelas
bawah yang gaya bicaranya langsung dan
tanpa basa-basi. Jejen sebagai penanda birahi
menjadi komedi satir yang menjelaskan
tentang ketidakberdayaan laki-laki pada
perilaku dan sikapnya.

Sebagai petanda konotasi Jejen memberikan
gambaran realitas sosial dunia pembantu,
pengantar makanan, kurir perdagangan dunia
virtual yang direpresentasikan sebagai individu
kuat dan agresif pada laki-laki manapun,
dengan status apa pun apakah laki-laki lajang,
tua, muda, duda dan lain-lain. Penanda Jejen
sebagai inividu perempuan murahan yang
tidak terikat dengan norma, urakan, galak,
tegas, namun pada sisi lain ia adalah
perempuan yang digambarkan rapuh. Tanda
Jejen sebagai arus perlawanan atas stigma
perempuan yang lemah terhadap tata aturan
sosial tentang hubungan dan relasi antara laki-
laki dan perempuan. Jejen sebagai tanda satir
komedi digunakan untuk melakukan tafsir
ulang atas dunia dominasi laki-laki dengan
dunia dominasi perempuan.
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Nurut Apa Kata Mama | Episode 2: Undian Kulkas 5 Pintu

Gambar 3. Tanda Selebgram
[Sumber youtube BCA Episode#2, 2023]

Gambaran 3 menjelaskan tentang tanda
denotasi selebgram Tata yang menjadi rujukan
makna selebgram terkenal Indonesia dengan
gaya, sikap, dan perilaku yang identik dengan
selebgram terkenal tersebut. Tata menjadi
ruang tafsir dunia virtual yang melahirkan
realitas dan kehidupan selebrgam sebagai
profesi virtual yang menjanjikan dan menjadi
rujukan profesi bagi kaum millenial, mereka
berlomba-lombang membranding diri sebagai
sosialita sekaligus selebgram dalam berbagai
bidang, yakni gaya hidup, kuliner, keluarga,
kecantikan, termasuk membahas ruang pribadi
orang lain. Mereka menjadi petanda vloger
dan reviewer atas realitas kehidupan yang
dianggap mereka sebagai sumber pundi-pundi
diri tanpa mempertimbangkan ruang privasi
orang lain.

Represesntasi selebgram Tata menjadi tanda
konotasi yang diasumsikan sebagai realitas
kesuksesan, personal branding melalui
aktivitas virtual yang dengan mudah
mendapatkan kehormatan, kekayaan dan
identitas keartisan. Petanda Tata menjadi
ungkapan yang mewakili kaum millenial
menjadi individu yang dinamis yang mampu
beradaptasi dengan kemajuan teknologi dan
meninggalkan kaum yang lahir di tahun 1980-
an. Penanda Tata sebagai selebgram untuk
menjelaskan tentang kondisi pemahaman
keluarga Bu Nyoto sebagai generasi yang
gagap teknologi (gaptek) yang tidak mampu
mengikuti kehidupan dunia virtual dan tidak
mampu menggunakan kesempatan virtual
sebagai sumber pendapatan ekonomi, status
sosial dan kehormatan lainnya.

Nurut Apa Kata Mama | Episode 3: Begitu Syulit Lupakan Rehan

Gambar 4. Tanda Teknologi Virtual
[Sumber youtube BCA Episode#3, 2023]

Representasi tanda pada gambar 4
menjelaskan pada kemampuan teknologi
virtual sebagai aktivitas pengganti pekerjaan,
dunia virtual menjadi dekat dalam kehidupan
kita, gambaran virtual yang mengilustrasikan
kemampuan seseorang, lembaga dan negara
dalam penyelesaian urusan ekonomi, politik.
Sosial dan budaya. Penanda teknologi virtual
digunakan secara denotatif untuk menjelaskan
rangkaian aktivitas kehidupan yang digantikan
dengan tatap dan pertemuan secara online.
Penanda teknologi digital digunakan sebagai
identitas  kecanggihan teknologi dalam
menyelesaikan segala urusan kehidupan yang
dijalankan secara online dengan koneksi
jaringan internet.

Pada tatanan pertandaan konotasi Teknologi
virtual menjadi peralihan pemahaman
aktivitas sosial offline menjadi aktivitas sosial
online, sebagai mitos yang melahirkan dunia
riil tentang keberadaan antara individu satu
dengan individu lainnya yang dilakukan
dengan dunia virtual, mitos masalah harus
diselesaikan dengan pertemuan secara
langsung (direct) diubah menjadi pemahaman
penyelesaian masalah secara digital dan
virtual. Petanda kecangggihan teknologi virtual
memberikan kemudahan bagi siapa pun dalam
melakukan aktivitas kehidupan tanpa harus
melalui tatap muka, kehadiran seseorang
melalui dunia tatap muka digantikan dengan
kehadiran tatap muka secara virtual. Penanda
teknologi virtual memberikan ruang dan
waktu, dimensi ruang dan waktu, domain
ruang dan waktu yang berbeda bukan
penghalang dalam melakukan berbagai
kegiatan sosial, termasuk dalam penyelesaian
pekerjaan.
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Nurut Apa Kata Mama | Episode 4: Apa? Eyang Hilang?!

“G_ambar 5. Perdukunan Pesugihan
[Sumber youtube BCA Episode#4, 2023]

Pada gambar 5 tanda denotasi perdukunan
sebagai gagasan utama dalam episode 4 series
BCA ‘nurut apa kata mama’ memberikan ruang
penafsiran pada dunia dan manusia yang
berkerjasama dengan dunia setan atau dunia
gaib. Dimenasi teknologi virtual dengan dunia
gaib menjadi pertandaan dan sistem tanda
yang melingkupinya, dunia gaib dialih-
fungsikan menjadi dunia virtual untuk
melakukan tafsir logis atas domian dan cara
berpikir dua generasi yang berbeda, generasi
1980-an yang paham dunia gaib dan generasi
millenial yang paham dengan dunia virtual.

Penanda konotasi dunia gaib perdukunan
menjadi titik awal penyadaran logis dan paham
generasi 80-an untuk memahami dunia virtual,
bahwa aktivitas berjualan, berdagang
dilakukan dengan koneksi antar individu
dengan individu yang lain, baik sebagai
pedagang maupun sebagai pembeli
diwujudkan dalam interkonektivitas
pergerakan ekonomi yang padu (integrasi).
Petanda dunia gaib perdukunan sebagai titik
orientasi nilai, sosial, dan budaya vyang
dimanifestasikan ke dalam dunia virtual
menjadi tidak berguna relevansinya dengan
kondisi dan situasi ekonomi seseorang yang
melahirkan mitos dunia virtual lebih masuk
akal. Dunia virtual sebagai solusi dari mitos
dunia gaib perdukunan menjadi penanda dan
sekaligus petanda tentang nilai ekonomis,
sosial, budaya dan lainnya dilakukan secara
berkesinambungan konektivitas antara satu
orang dengan orang lain dalam aktivitas
ekonomi, perdagangan, penjualan, pembelian.
Hukum ekonomi dan cara-cara seseorang
meningkatkan kualitas hidup dan ekonomi
ditentukan dengan seberapa paham orang

menggunakan teknologi virtual untuk semua
lini kehidupan.

Tanda denotasi dan konotasi dalam Tokoh
dan penokohan film iklan BCA

Tokoh Bu Nyoto sebagai karakter dominan
yang dapat menentukan kehidupan rumah
tangga dan tokoh Pak Nyoto sebagai karakter
subordinan yang dalam berbagai kesempatan,
urusan  keluarga, proses pengambilan
keputusan dan status sosial di bawah tekanan
isteri. Perempuan di representasikan sebagai
ibu rumah tangga dan sekaligus sebagai kepala
rumah tangga dan laki-laki digambarkan
sebagai pelengkap kehidupan. Perempuan
ditampilkan sebagai individu yang merdeka
baik di dalam ruang publik, lingkungan tempat
tinggal, profesi penjual dan pelaku usaha, dan
berbagai aktivitas lainnya. Di sisi lain laki-laki
ditampilkan sebagai individu yang tidak banyak
berfungsi dalam menjalankan aktivitas, baik
dalam domain publik maupun doiman
domestik.

Pertentangan karakter perempuan dan laki-
laki memberikan gambaran kondisi keluarga
yang berorientasi pada materiarki daripada
patriarki, gambaran ini didukung dengan peran
karakter Bu Nyoto sebagai arus utama cerita
dibantu dengan dominasi yang dimiliki oleh
Oma vyang selalu memberikan tekanan
keputusan yang bersifat matriarki. Proses
penggambaran tentang dunia yang terbalik
antara kondisi masyarakat sosial yang
menganut patriarki namun diwujudkan dalam
narasi cerita yang bersifat matriarki. Gambaran
tentang dunia peran yang tidak mewakili
kondisi sosial masyarakat offline tetapi lebih
memberikan gambaran tentang kondisi sosial
masyarakat saat ini, di mana peran perempuan
dalam  ruang publik dan  domestik
mendapatkan kemerdekaan yang penuh.
Tokoh dan penokohan Jejen sebagai
perempuan yang dominan dalam
menyambungkan benang merah cerita
menjadi padu dengan kondisi psikologisnya,
perempuan yang selalu memburu laki-laki
sebagai pacar, pasangan hidup dan ambisi lain
yang dia miliki, perempuan yang dinamis untuk
mewujudkan keinginannya sebagai individu
yang berhasil dan penuh dengan kesuksesan.
Sementara tokoh Roy digambarkan sebagai
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tokoh subordinan yang selalu mengharapkan
hati dan perasaan Jejen, Roy sebagai tokoh
yang selalu terkalahkan oleh ritme dan
dinamisasi dari Jejen, tokoh yang selalu
terpinggirkan dan tidak dianggap oleh
perempuan dan tokoh yang membawa kondisi
psikologis laki-laki yang tidak mampu dengan
dunia yang dijalankan oleh perempuan.

Tanda Denotasi dan Konotasi dalam Setting
Film lklan BCA

Tanda vyang terdapat dalam setting
sinematografi iklan series BCA ‘nurut apa kata
mama’ baik dari segi tempat maupun waktu
berikut:

Nurut Apa Kata Mama | Episode 1: Namanya Juga Usaha

Gambar 6. Setting tempat dan waktu Series BCA
[Sumber youtube BCA, 2023]

Gambar 6 mengilustrasikan keadaan suatu
jalan perumahan di siang hari dengan aktivitas
tokoh dalam narasi cerita. Kompleksitas
persoalan dan kehidupan di perumahan yang
digunakan untuk menggambarkan kondisi
ekonomi dan sosial keluarga Bu Nyoto menjadi
bagian penting dalam narasi cerita, persoalan
ekonomi Bu Nyoto yang lemah membuat dia
sadar harus melakukan aktivitas ekonomi
untuk membantu keluarganya, Bu Nyoto
membuka usaha jualan apapun di depan
rumah, dari ayam geprek (tumbuk), telur
geprek sampai bubur geprek di jalaninya, dari
jualan kue basah hingga kue kering dia lakukan
untuk membantu kehidupan keluarga dan
tuntutan sosial sekitarnya. Bu Nyoto harus
menanggung kehidupan anaknya yang belum
kerja, orang tua (oma), suami dan lJejen
(keluarga dari kampung), kondisi ini yang
memaksa dia membuka segala jenis usaha
untuk  mememuhi  ekonomi  keluarga.
Sementara pedagang kecil di pinggir jalan di
sekitar tempat tinggalnya berhasil

membangun usaha dengan berjualan satu
jenis makanan dan menjadi sumber kehidupan
mereka. Dominasi waktu siang hari daripada
waktu malam hari menandakan semangat dan
motivasi yang tinggi dari tokoh-tokoh yang
bergerak sebagai arus utama cerita dari Bu
Nyoto, Roy dan Jejen menandakan ruang
semangat yang tinggi.

Tanda denotasi dan konotasi dalam alur,
sound dan musik film iklan BCA

Proses penggambaran produksi yang berkaitan
dengan musik dan sound dalam series BCA
‘nurut apa kata mama’ ditampilkan dengan
minim suara tambahan dan ilustrasi (sound)
dan musik yang terbatas. Intro (permulaan)
musik awal dan out (akhir) musik akhir yang
terdapat di bumper in dan bumper out
menggambarkan tentang ketenangan dan
penonton diajak untuk fokus pada alur cerita
yang berjalan secara maju dan mundur (alur
maju dan mundur). Konsep alur dan musik
sound dalam series memberikan tampilan
tentang sistem tanda komedi satir yang
tenang, kondisi demikian tidak mengajak
penonton pada dinamisasi yang berlebihan.
Sistem sound tenang sebagai penanda atas
ruang diskusi tokoh dan persoalannya menjadi
mudah dinikmati dan ditafsirkan, alur cerita
yang lebih banyak bersifat maju dapat
memberikan gambaran tujuan series dibuat
untuk memasarkan beberapa produk BCA yang
ditampilkan.

Petanda BCA dan aksesoriesnya menjadi
tujuan utama dalam cerita yang digabungkan
dengan komedi kocak nan satir dalam
menafsirkan kehidupan sosial masyarakat, dari
persoalan  tabungan, penipuan  yang
mengatasnamakan BCA, penggunaan
teknologi virtual untuk membuka tabungan
tanpa harus datang ke cabang bank terdekat,
transasksi keuangan digital BCA, dan lain-lain.
Pola komunikasi pemasaran yang persuasif
disisipkan dalam aktivitas promosi melalui
series sebagai bentuk komunikasi persuasif
dalam memberikan pemahaman tentang
produk-produk dan jasa yang dimiliki oleh BCA
kepada khalayak penonton melalui komedi
satir yang halus, konflik antar tokoh yang padu,
dan nuansa pertentangan teknologi yang
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dialami oleh generasi 80-an dengan generasi
millenial yang paham dengan dunia virtual.
Pendekatan Komunikasi Pemasaran
Sinematografi Iklan Series BCA

Gagasan utama dalam komunikasi pemasaran
BCA dengan strategi narasi di dalam series
‘nurut apa kata mama’ memberikan warna
baru dalam pendekatan promosi dan strategi
marketing komunikasi. Pendekatan marketing
komunikasi melalui sinematografi iklan
terbukti efektiv dengan total penonton
mencapai jutaan, episode pertama mencapai
6.4 juta, episode kedua 3,2 juta, episode ketiga
4.5 juta, dan episode keempat mencapai 3.6
juta. Pendekatan ini memberikan ruang baru
dalam pendekatan komunikasi pemasaran(5]
modern mengingat banyaknya pendekatan
iklan melalui sinematografi sebagai identitas
persuasif dalam promosi produk dan jasa,
strategi komunikasi pemasaran pada periode
sebelumnya masih dinilai efektif dengan
pendekatan video iklan yang singat[34], durasi
yang terbatas terkadang produk dan value
produk kurang dijelaskan secara baik[35],
promosi dalam komunikasi pemasaran
ditopang  dengan pendekatan  public
relations[36], relasi produk dengan konsumen
yang menggunakan media konvensional,
penggunaan brand ambasador dan artis
terkenal, dan strategi lainnya.

BCA sebagai corporate besar menggunakan
strategi ini berhasil memadukan reputasi dan
citra lembaga/ perusahaan sebagai agen
perubahan persepsi[37] melalui narasi cerita
dalam drama series yang baik, reputasi
dibangun melalui komedi satir yang didukung
dengan cerita keseharian yang bersahaja,
pendekatan ini selaras dengan konsep BCA
sebagai corporate yang menunjung tinggi nilai
kesahajaan dan pelayanan yang maksimal.
Pada domian produk yang dimasukan ke dalam
unsur sinematografi narasi komedi satir
berhasil memadukan konsep cerita dengan
value produk, deksripsi penjelasan nilai produk
yang baik dan tampilan ekspresi tokoh dan
penokohan vyang berhasil digagas dalam
produksi iklan[31]. Sutradara Muhadkly Acho
menawarkan pendekatan komedi produk yang
segar dan memaparkan tentang problematika
sosial dengan produk dan jasa yang ditawarkan

oleh bank BCA. Kesadaran tentang produk
yang dibawakan oleh para tokoh dalam
komedi memberikan ruang tafsir baru
pendekatan marketing komunikasi pemasaran
dengan unsur-unsur sinematografi iklan
berhasil ditampilkan secara baik dan rinci.
Tanda-tanda denotasi maupun konotasi yang
dibangun oleh sutradara memberikan ruang
kontradiksi antara dua generasi yakni generasi
80-an dengan generasi millenial yang
dihubungkan dengan persoalan sosial ekonomi
masyarakat kelas menengah, mengingat target
konsumen bank BCA adalah kelas ekonomi
menengah dan atas. Pola sistem pertandaan
yang dibangun dalam unsur dialog
menjelaskan persoalan riil masyarakat dan
kehidupan antar generasi, pada unsur visual
digambarkan pada tanda-tanda yang berkaitan
dengan persepsi dan asusmi kelas sosial dan
generasi yang ditandakan pada persoalan
zaman teknologi, pada sistem pertandaan
tokoh dan penokohan ditampilkan tokoh
dominasi perempuan atas realitas dan
kehidupan laki-laki, pada setting tempat dan
waktu ditandakan dengan gugusan dua
keadaan dan waktu yang kontradiktif dan pada
sistem pertandaan alur cerita diwujudkan
dalam gagasan pertentangan antar generasi.

KESIMPULAN

Pendekatan sinematografi iklan dalam bentuk
series yang diproduksi BCA melalui ‘nurut apa
kata mama’ menjadi pendekatan baru dalam
dunia marketing komunikasi pemasaran yang
dibangun sebagai pengetahuan baru dalam
pendekatan pemasaran menggunakan media
digital dan virtual. Pertama pendekatan
merketing  komunikasi  digital dengan
menggunakan media sosial dan community
sebagai basis narasi produk, proses teransfer
value produk tidak lagi menggunakan cara-
cara konvensional tetapi pendekatan narasi
series. Hal ini merepresentasikan nilai dan
kultur budaya Jawa di tengah-tengah
masyarakat  urban  perkotaan Jakarta
dibuktikan dengan serapan kata, kalimat dan
dialek yang diwujudkan melalui dialog keluarga
Bu Nyoto. Kedua, pendekatan marketing
komunikasi digital menempatkan empati dan
simpati khalayak ke dalam identifikasi tokoh
dan penokohan dalam sinematografi iklan. Hal
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ini ditandai dengan representasi pemahaman
tentang literasi keuangan yang digagas oleh
keluarga Bu Nyoto dan warga sekitar
lingkungan. Ketiga, pendekatan sine-dvertising
(cinema advertising) sebagai gagasan baru
dalam strategi komunikasi pemasaran yang
sejalan dengan harapan dan kebiasaan publik
yang banyak menonton drama series baik
sinetron maupun drama series melalui aplikasi
berbayar. Dengan demikian pendekatan
strategi marketing komunikasi yang dilakukan
oleh BCA dapat memberikan reputasi dan citra
sebagai corporate/perusahaan yang konsisten
dalam mebentuk opini publik yang dapat
mempersepsikan value produk dan lembaga
sebagai agen perubahan dalam dunia digital
dengan kemampuan konten-konten digital
yang manifestasikan sebagai dasar pondasi
dalam pendekatan marketing modern.

Proses marketing komunikasi yang dilakukan
oleh Tim marketing BCA merupakan
pendekatan yang baru dalam membidik
generasi millenial yang mempunyai kedekatan
dengan cerita series yang mereka dapatkan
melalui berbagai macam platform media
seperti drama korea, series Indonesia atau
drama Indonesia, drama series Barat dan lain-
lain. Pola komunikasi yang membidik kaum
millenial ini juga sekalus sebagai taktik tim
marketing BCA memberikan literasi digital
kepada generasi yang lahir tahun 80-an
dengan melakukan proses sosialisasi berbasis
pendekatan litrasi digital melalui agen
perubahan millenial sebagai pelaku perubahan
dan wawasan digital. Hal ini menjadi bukti tim
marketing BCA dalam melakukan pemahaman
tentang perlunya transaksi dan informasi
digital dengan konsep-konsep keuangan dan
perbankan yang dilakukan secara virtual.
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