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Abstrak 

 

Iklan di dalam masyarakat konsumer mempunyai fungsi komunikasi langsung kepada 

audiensnya. Di dalam iklan dapat kita temukan elemen-elemen visual yang dapat 

menghantarkan kita untuk memahami makna yang berusaha disampaikan sebuah produk yang 

diiklankan. Jeans pada umumnya, dan Levi’s pada khususnya, merupakan sebuah produk 

berbahan denim yang sudah eksis di pasaran lebih dari 100 tahun. Untuk membantu 

memasarkan produknya, tentu saja Levi’s menggunakan iklan. Pada perkembangannya, Levi’s 

mengeluarkan beragam konsep iklan yang mengandung berbagai makna. Penelitian ini berusaha 

menjabarkan makna denotasi dan konotasi dari beberapa iklan Levi’s dengan menganalisis 

elemen-elemen dasar semiotika yang dimiliki beberapa iklan tersebut. Hasil akhir dari penelitian 

ini menemukan berbagai relasi yang berbeda dari setiap iklan sehingga melahirkan beragam 

citra akan produk Levi’s yang berdampak pada melebarnya segmen pasar produk tersebut. 

 

Kata kunci: Levi’s, iklan, semiotika, konotasi, denotasi.  

 

 

Abstract 

 

Advertisement in the consumer society has a direct communication function to its audience. We 

can find some visual elements those lead us to understand the meaning of an advertised 

product. Jeans in general, and Levi's in particular, is a denim-made product that has existed in 

the market for over 100 years. In order to market its products, of course Levi's use 

advertisement. In its development, Levi's launched various issue advertisement concepts those 

contain various meanings. This research tries to describe the dennotative and connotative 

meaning of some Levi's ads by analyzing the basic elements of semiotics from these ads. The 

end result of this study finds different relations from each advertisement, which create various 

images of Levi's products those expand the product’s market segment. 

 

Keywords: Levi's, advertisement, semiotics, connotative, dennotative. 
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1. PENDAHULUAN 

 

Pembahasan mengenai pakaian 

sesungguhnya sama dengan membahas 

tentang sesuatu yang sangat erat dengan diri 

kita. Tidak aneh, menurut Thomas Carlyle, 

pakaian merupakan ‘perlambang jiwa’ 

(emblems of the soul). Pakaian dapat 

menunjukkan siapa pemakainya. Eco dalam 

kalimat tersohornya menyebutkan bahwa, “I 

speak through my cloth” (aku berbicara 

lewat pakaianku), atau dimaknai sebagai 

pakaian yang kita kenakan membentuk 

pernyataan tentang diri kita (Barnard, 2009: 

vi). Busana, pakaian, dandanan dan 

perhiasan memegang peranan penting dalam 

proses komunikasi antar manusia, hal ini 

telah mendapatkan sorotan dari beberapa 

penulis. Pakaian dipandang memiliki fungsi 

komunikatif. Berbagai busana dan atributnya 

adalah bentuk komunikasi artifaktual. 

Komunikasi artifaktual ini didefinisikan 

sebagai komunikasi yang berlangsung 

melalui pakaian dan penataan berbagai 

atributnya, misalnya pakaian, dandanan, 

barang perhiasan, bahkan kancing baju. 

Fashion, pakaian atau busana ini 

menyampaikan pesan-pesan nonverbal, 

olehkarena itu fashion dan atributnya 

termasuk pada komunikasi nonverbal 

(Barnard, 2009: vii). 

Iklan sebagai sebuah objek semiotika, 

mempunyai fungsi komunikasi langsung 

dari pandangan para ahli semiotika, ada 

dimensi khusus pada iklan yang 

membedakannya dari objek-objek desain 

lainnya, yaitu sebuah iklan selalu berisikan 

unsur-unsur tanda berupa objek yang 

diiklankan, konteks berupa lingkungan, 

orang atau makhluk lainnya yang 

memberikan makna pada lingkungan, orang 

atau makhluk lainnya yang memberikan 

makna pada objek, serta teks yang 

memperkuat makna. Namun, pada sebuah 

iklan teks tidak selalu hadir (Piliang, 2003: 

263). 

Iklan dan periklanan di dalam 

masyarakat konsumer dalam 

perkembangannya akhir-akhir ini telah 

memunculkan berbagai persoalan sosial dan 

kultural, khususnya mengenai tanda (sign) 

yang dipakai, citra (image) yang 

ditampilkan, informasi yang disampaikan, 

makna yang diperoleh, serta bagaimana 

semuanya dapat mempengaruhi persepsi, 

pemahaman dan tingkah laku masyarakat 

sebagai audiensnya (Piliang, 203: 279). 

Levi's Staruss merupakan pioneer 

produk jeans. Mereka merupakan pemasok 

'celana kerja' yang diperuntukkan bagi para 

penambang emas. Levi's berdiri sejak 1850 

hingga sekarang. Hingga saat ini, Levi's 

memproduksi jeans dengan berbagai macam 

warna dan pola. Para designer pun 

berlomba-lomba memproduksi jeans dengan 

berbagai macam eksplorasi terbaru. Jeans 

kemudian menjadi salah satu item fashion 

paling populer. Jeans bila dilihat dari 

sejarahnya memiliki kekayaan semiotik, 

karena di dalamnya terdapat makna 

maskulinitas atau feminitas, makna 

individual maupun komunitas, dapat 

disimpulkan bahwa jeans tidak memiliki 

makna tunggal, oleh karena itu jeans 

merupakan bank sumber makna potensial 

(Fiske, 2011: 6). Suatu produk dalam 

perkembangannya tentu sangat erat dengan 

iklan. Tidak terkecuali produk jeans dari 

Levi’s yang telah mengalami perkembangan 

lebih dari 100 tahun. Dalam 

perkembangannya tentu iklan levi’s 

mengalami berbagai dinamika di bidang 

visual dan maknanya. 

 

2. METODE PENELITIAN 

 

Metode yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah metode kualitatif. 

Penggunaan metode penelitian kualitatif ini 

dipandang sebagai metode yang sesuai 

dengan penelitian ini karena bertujuan untuk 

melakukan analisis terhadap suatu bentuk 

visual yang terdapat dalam iklan produk 

jeans Levi’s. Data yang disajikan dalam 

penelitian ini merupakan data yang didapat 

dari berbagai macam sumber literatur baik 

literatur cetak maupun elektronik. 
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3. PEMBAHASAN 

 

Banyak orang yang masih sulit 

membedakan antara denim dan jeans. 

Denim adalah bahannya dan jeans 

merupakan produknya. Levi’s Strauss 

merupakan pioneer perkembangan jeans dan 

merupakan pemasok celana jeans kepada 

para penambang emas. Levi’s sendiri berdiri 

sejak 1850 hingga sekarang. Jeans mulai 

populer pada tahun 1950, dan pada tahun 

1957 mencapai penjualan sebesar 150 juta 

pasang di seluruh dunia. Tahun 1967 200 

juta pasang terjual di Amerika, 500 juta 

pasang di tahun 1977 dan puncaknya 520 

juta pasang pada tahun 1981.  

Seperti dinyatakan Polhemus, jeans 

menjadi contoh pertama “pakaian yang 

gayanya diadopsi masyarakat kelas 

menengah dari kelas pekerja” (Barnard, 

2009: 181). Pada awal keberadaannya denim 

yang berbentuk ‘celana kerja’, (Levi’s 

Strauss lebih suka menyebutnya sebagai 

overall daripada jeans) diperuntukkan untuk 

penambang emas. Namun, yang awalnya 

jeans hanya diperuntukkan bagi pria, 

kemudian muncul banyak iklan yang 

memperuntukkan jeans sebagai pakaian 

untuk perempuan. Setelah ini, muncul 

fenomena jeans yang dirancang oleh 

desainer terkenal yang membawa jeans ke 

kelas sosial yang berbeda. Munculnya iklan 

jeans desainer yang ditujukan bagi 

perempuan merupakan hal signifikan, karena 

dalam masyarakat kita yang patriarkal, 

perempuan lebih dilatih untuk melakukan 

investasi identitas sosial, penghargaan diri, 

dan seksualitas mereka yang dituangkan ke 

dalam penampilan tubuh mereka dibanding 

dengan pria (Fiske, 2011: 12). Dengan 

demikian, jelas sudah bahwa jeans sudah 

dianggap sebagai komoditas baru untuk 

perempuan. 

Komoditas sendiri didefinisikan sebagai 

segala hal yang yang dapat diproduksi dan 

dipertukarkan dengan sesuatu, biasanya 

uang, dalam rangka mencari keuntungan 

(Piliang, 2003: 18). Komoditas memiliki dua 

fungsi, yaitu pertama, fungsi material dan 

kedua, fungsi budaya. Fungsi material jeans 

adalah memenuhi kebutuhan kehangatan, 

kelayakan, kenyamanan, kesopanan, dan 

masih banyak lagi. Sementara fungsi budaya 

menitikberatkan jeans pada makna dan nilai. 

Semua komoditas dapat digunakan oleh 

konsumennya untuk mengonstruksi makna, 

identitas sosial, dan hubungan sosial dari 

dirinya (Fiske, 2011: 13). 

Iklan merupakan suatu objek semiotika 

yang memiliki perbedaan mendasar dengan 

desain yang bersifat 3 dimensional, 

khususnya desain produk, pada penelitian ini 

contoh kasusnya jeans. Iklan, seperti media 

komunikasi massa yang sering kita jumpai, 

mempunyai fungsi komunikasi langsung, 

sementara sebuah desain produk memiliki 

fungsi komunikasi tidak langsung. Oleh 

karena itu, di dalam iklan aspek-aspek 

komunikasi seperti pesan, memegang 

peranan utama pada iklan (Piliang, 2003: 

263). 

Metode analisis semiotika iklan secara 

khusus telah dikembangkan oleh berbagai 

ahli di bidang ini, sebut saja Gilian Dyer, 

Torben Vestergaard dan Judith Wiliamson. 

Dari pandangan ahli-ahli semiotika 

periklanan tersebut, dapat dilihat bahwa 

terdapat dimensi-dimensi khusus pada 

sebuah iklan yang dapat membedakan iklan 

secara semiotis dibandingkan objek-objek 

desain lainnya. Pembeda yang terdapat pada 

iklan, yaitu bahwa sebuah iklan selalu 

berisikan unsur-unsur tanda. Tanda ini 

berupa objek yang diiklankan, konteks 

berupa lingkungan, orang atau makhluk 

lainnya yang memberikan makna pada 

objek, serta kehadiran teks yang 

memperkuat makna, meskipun ada pula 

iklan yang tidak menampilkan teks sama 

sekali (Piliang, 2003: 263). 

Iklan merupakan ajang permainan 

tanda, yang selalu bermain pada tiga elemen 

tanda yang telah disebutkan di atas, elemen-

elemen ini saling mendukung satu sama lain. 

Dalam penelitian mengenai iklan, analisis 

mengenai konteks yang ditawarkan iklan 

pada sebuah produk yang diiklankan 

merupakan aspek utama, karena melalui 

konteks tersebut kita dapat melihat berbagai 

persoalan, baik persoalan gender, ideologi, 
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fetisisme, kekerasan simbol, lingkungan, 

konsumerisme, serta berbagai persoalan 

sosial lainnya yang ada di balik sebuah iklan 

(Piliang, 2003: 264). 

Penggunaan metode semiotika pada 

penelitian desain harus didasarkan pada 

pemahaman mengenai elemen-elemen dasar 

semiotika. Elemen dasar dalam semiotika 

yaitu, tanda (penanda/petanda), aksis tanda 

(sintagma/sistem), tingkatan tanda 

(denotasi/konotasi) serta relasi tanda 

(metafora/metonimi) (Piliang, 2003: 257). 

Saussure menjabarkan tanda sebagai 

suatu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan 

dari dua bidang, yaitu bidang penanda 

(signifier) untuk menjelaskan bentuk atau 

ekspresi, bidang lainnya yaitu bidang 

petanda (signified) yang digunakan untuk 

menjelaskan konsep atau makna (Piliang, 

2003: 258). Sementara analisis tanda 

berdasarkan sistem atau kombinasi yang 

lebih besar ini melibatkan apa yang disebut 

aturan pengkombinasian (rule of 

combination). Aturan ini terdiri dari dua 

aksis yaitu aksis paradigmatik yaitu 

merupakan perbendaharaan tanda atau kata, 

aksis lainnya adalah aksis sintagmatik yaitu 

cara pemilihan dan pengkombinasian tanda-

tanda, baik berdasarkan aturan (rule) 

maupun kode tertentu sehingga dapat 

memunculkan sebuah ekspresi yang 

bermakna (Piliang, 2003: 258). 

Roland Barthes mengembangkan dua 

tingkatan pertandaan (staggered systems) 

sehingga memungkinkan untuk 

menghasilkan makna yang juga bertingkat-

tingkat. Tingkatan pertandaan ini dibedakan 

menjadi tingkat denotasi dan konotasi. 

Denotasi adalah tingkat pertandaan yang 

menjelaskan hubungan antara penanda dan 

petanda, atau antara tanda dan rujukannya 

pada kenyataan, yang menghasilkan makna 

secara eksplisit, langsung dan pasti. Makna 

denotasi, dalam hal ini merupakan makna 

yang tampak apa adanya. Sementara 

konotasi merupakan tingkat pertandaan yang 

menjelaskan hubungan antara penanda dan 

petanda yang di dalamnya menghasilkan 

makna yang implisit, tersembunyi, tidak 

langsung dan tidak pasti, sehingga terbuka 

terhadap berbagai kemungkinan. Tingkat 

konotasi menciptakan makna-makna lapis 

kedua, yang terbentuk ketika penanda 

dikaitkan dengan berbagai aspek psikologis, 

misalnya perasaan, emosi atau keyakinan 

(Piliang, 2003: 261). 

Disamping kombinasi tanda, analisis 

semiotika juga berusaha mengungkap 

interaksi di antara tanda-tanda. Meskipun 

bentuk interaksi di antara tanda-tanda ini 

sangat terbuka luas, namun 2 bentuk 

interaksi utama yang dikenal, yaitu metafora 

dan metonimi. Metafora merupakan sebuah 

model interaksi tanda, yang di dalamnya 

sebuah tanda dari sebuah sistem digunakan 

untuk menjelaskan makna untuk sebuah 

sistem yang lainnya. Sementara metonimi 

merupakan interaksi tanda, yang di 

dalamnya terdapat hubungan antara bagian 

(part) dengan keseluruhan (whole). Relasi 

metafora dan metonimi ini umum digunakan 

pada iklan sebagai dua figure of speech, 

berfungsi untuk menjelaskan makna-makna 

secara tidak langsung (Piliang, 2003: 262). 

Di dalam kegiatan konsumsi yang 

didasari oleh nilai tanda dan citraan 

dibandingkan utilitas, logika yang digunakan 

bukan lagi logika kebutuhan (need), 

melainkan logika hasrat (desire). Menurut 

Gilles Deleuze & Felix Guattari, hasrat atau 

hawa nafsu tidak akan pernah terpenuhi, 

maka dari itu, hasrat selalu direproduksi 

dalam bentuk yang lebih tinggi dari 

sebelumnya, ini yang disebutnya sebagai 

mesin hasrat (desiring machine) istilah yang 

digunakan untuk menjelaskan reproduksi 

atas perasaan kekurangan di dalam diri yang 

berlangsung secara terus-menerus. Sekali 

hasrat dicoba dipenuhi lewat substitusi 

objek-objek hasrat, maka melahirkan hasrat 

yang lebih tinggi, yang lebih sempurna lagi. 

Dapat diartikan bahwa hasrat yang kita 

miliki akan sebuah objek bukan disebabkan 

kekurangan secara alamiah terhadap objek 

tersebut, melainkan perasaan kekurangan 

yang kita produksi dan reproduksi sendiri 

(Piliang. 2003: 150). Pada kasus Levi’s, 

demi memperluas segmen pasar, yang 

awalnya produk Levi’s hanya diperuntukkan 

oleh pria, namun pada tahun 1934 Levi’s 



Penerapan Teknologi Informasi Dalam Mendukung Manajemen Ritel ISSN 2088-2068 

 

Prosiding Seminar Nasional 2017 65 

meluncurkan Lady Levi’s yang 

diperuntukkan kepada wanita. Pada 

perkembangannya Lady levi’s terus 

berinovasi untuk menyempurnakan citra 

tubuh pemakainya. Produk yang 

diproduksipun tidak terbatas pada celana 

saja, namun item fashion lain seperti jaket, 

kemeja, dll. 

 

3.1 Analisis Makna Denotasi dan 

Konotasi Iklan Levi’s 

 

Iklan Levi’s 505 ini menampilkan 

elemen-elemen penandanya (signifier) 

seorang sosok perempuan dari belakang 

yang sedang memandang segerombolan 

angsa liar yang terbang membentuk tulisan 

‘LEVI’S’. Perempuan ini memakai kaos 

longgar, celana jeans dan sepatu berhak. 

Wanita ini berdiri di atas rerumputan di alam 

terbuka. Di sebelah kiri ada teks yang 

berbunyi “LEVI’S 505 JEANS. NO 

ORDINARY. FLIGHT OF FASHION. Call 

them a fashion classic, if you like. Just 

simple, honest, 100% cotton jeans that never 

wear out their welcome. Never?No. Never. 

Even that comfortable fit grows friendlier 

with every wearing. Pre-shrunk, zipper fly, 

Levi’s 505’s. Timeless. Dependable. 

Uncomplicated. Sometimes, don’t you wish 

everything was a little more that? Available 

in Petites, Juniors, Misses & Women’s Sizes. 

505 LEVI’S. QUALITY NEVER GOES OUT 

OF STYLE”. Di sebelah kanan bawa tertera 

keterangan bahwa Levi’s merupakan Official 

Outfitter Olimpiade 1984. Itulah yang 

ditampilakn iklan ini pada tingkat denotasi. 

 
Gambar 1.  

Iklan Levi’s tahun 1983. 

(Sumber: https://s-media-cache-

ak0.pinimg.com/originals/aa/93/76/aa9376a

b98ad108c1eb1b76bbfabb21a.jpg) 

 

Bila dikaji secara mendalam pada 

tingkat konotasi, tampilan perempuan di 

padang rumput yang sedang memandang 

angsa menekankan makna kebebasan dan 

kealamiahan, sementara pemakaian sepatu 

berhak mengaitkan seksualitas feminin ke 

dalam makna kebebasan tersebut. Sementara 

teks yang tertera menekankan bahwa celana 

Levi’s menawarkan kenyamanan berkualitas 

yang sederhana, namun tidak lekang oleh 

waktu, makna ini dipertegas dengan 

pernyataan bahwa Levi’s merupakan official 

outfitter Olimpiade dunia. Sehingga elemen 

tanda ini mempunyai relasi: lingkungan out 

door (kebebasan)- jeans Levi’s- perempuan 

bersepatu hak (femininitas). Berdasarkan 

komposisi gambar, iklan ini mempunyai 

konotasi yang kuat mengenai kebebasan 

perempuan di luar ruangan tanpa melupakan 

fitrahnya sebagai perempuan. Celana Levi’s 

merupakan celana yang cocok dan nyaman 

bagi perempuan yang beraktivitas di luar 

rumah dan cocok dikombinasikan dengan 

tampilan kasual maupun feminin. 
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Gambar 2.  

Iklan vintage Levi’s. 

Sumber: http://banditblog.com 

 

Iklan Levi’s yang kedua menampilkan 

seorang laki-laki yang tampak dari belakang 

mengenakan atribut koboi di atas bebatuan 

yang posisinya lebih tinggi dibanding 

pemandangan yang sedang dia tatap. 

Latarnya menggambarkan bebukitan dan 

padang rumput yang dipenuhi oleh (tampak 

seperti) bison. Di sebelah pria tersebut 

terdapat senapan. Di bagian atas ada teks 

“The West grew up in Levi’s”, pada bagian 

bawah tertulis, “PATRONIZE YOUR 

HOMETOWN MERCHANT – HE’S YOUR 

NEIGHBOR”, sementara di sebelah kanan 

bawah tertera “LEVI’S AMERICA’S FINEST 

OVERALL SINCE 1850”. Elemen- elemen 

tersebut membentuk makna denotasinya. 

Tidak jauh berbeda dengan iklan yang 

pertama, tampilan laki-laki yang sedang 

berada di alam terbuka menggambarkan 

makna kebebasan, bison, seperti halnya 

angsa diiklan pertama dimaknai sebagai 

kealamiahan, tapi juga hewan yang 

maskulin, ditambah dengan objek senapan 

yang kuat dengan konotasi kegiatan berburu. 

Atribut koboi dan landscape seperti gambar 

di atas tentu saja tidak ditemui di seluruh 

penjuru dunia. Tapi gambar ini seperti ingin 

memberi identitas Barat umumnya, dan 

Amerika khususnya kepada produk Levi’s. 

Terlihat dari penekanan teks “The West grew 

up in Levi’s” dan “LEVI’S AMERICA’S 

FINEST OVERALL SINCE 1850”. Segala 

atribut koboi yang digunakan menekankan 

tradisi yang berasal dari masa lalu yang 

secara fisik dan sejarah berada di belakang 

sang pemakai, juga ia akan membawa nilai – 

nilai tersebut menuju masa depan 

sebagaimana gestur pria yang sedang 

memandang jauh ke depan. 

Elemen-elemen tanda tersebut 

membentuk relasi, lingkungan out door 

(kebebasan, kealamiahan)- jeans Levi’s- 

koboi (maskulin, budaya Barat ). Kedua 

iklan ini menunjukkan setting tempat di 

alam terbuka. Ini terkait pada fungsi awal 

jeans yang awalnya memang dipakai untuk 

bekerja di lapangan, kemudian bermakna 

bahwa walaupun dipakai di alam terbuka 

secara sering jeans akan tetap tahan lama, 

mengandung nilai tak lekang oleh waktu, 

dapat diandalkan dan tidak rumit, jeans 

justru tidak usang melainkan semakin 

bersahabat dalam setiap pemakaian, Barat 

adalah masa lalu dan masa depan (Fiske, 

2011: 10).  

Iklan selanjutnya memiliki gaya yang 

berbeda dengan iklan sebelumnya. Bila pada 

iklan sebelumnya menggunakan gambar 

sebagai elemen dari iklan. Pada beberapa 

iklan Levi’s selanjtnya menggunakan teknik 

fotografi dan menggunakan model yang 

ditampilkan pada iklan. Baik pada iklan 

pertama maupun kedua menggunakan objek 

perempuan dan laki-laki, dan menonjolkan 

gestur tubuh yang saling melakukan 

sentuhan.  

Pada iklan pertama, tampak seorang 

perempuan dan laki-laki. Si perempuan 

berambut pirang terurai, memakai jaket 

denim dan kaus putih yang pas dengan 

tubuhnya, perempuan ini menekukan 

badannya, bersender pada meja,membuat 

jarak wajah antara si laki-laki dan 

perempuan menjadi sangat dekat, sambil 

sebelah tangannya memegang tengkuk si 

laki-laki yang juga menggunakan atasan 

denim. Sebelah tangan si perempuan yang 

satunya menarik sedikit bagian kerah baju si 

laki-laki. Mata si laki-laki dan perempuan 

tampak bertatapan. Setting pada iklan ini 

berada di dalam ruangan, tapi latar 

belakangnya tampak blur. Dibagian kiri atas 

terdapat logo Levi’s dengan teks “Life is 

calling”. Begitulah makna denotasi iklan 

yang pertama.  
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Gambar 3.  

Iklan Levi’s yang menonjolkan 

makna sensualitas. 

(Sumber: 

https://art8amby.files.wordpress.com 

 

Sementara makna denotasi iklan kedua, 

tampak seorang perempuan dan laki-laki, 

keduanya tampak tanpa menggunakan 

busana atasan, hanya memakai celana denim 

berwarna gelap, berpelukan sedemikian rupa 

sehingga menghasilkan ilusi mata bahwa si 

perempuan muncul dari celana si laki-laki. 

Si laki-laki menatap ke kamera sementara si 

perempuan menatap ke samping kanan, 

keduanya memiliki ekspresi dingin. Kedua 

model ini berdiri di selembar alas yang 

tampak seperti kulit. Setting di dalam 

ruangan putih polos tanpa objek tambahan 

apapun. Pada pojok kanan atas terdapat logo 

Levi’s. Di bagian tengah ada teks “The 

classic men 501 now recut for women”. 

Sekarang mari kita kaji makna konotasi 

pada kedua iklan tersebut. Pada kedua iklan 

ini sangat menonjolkan gestur tubuh. Tubuh 

di dalam koridor budaya konsumen 

dinyatakan sebagai sarana kenikmatan (a 

vehicle of pleasure). Budaya konsumen 

memungkinkan memajang tubuh manusia 

tanpa rasa sungkan. Pakaian, menurut 

Featherstone (1992) dirancang untuk 

merayakan bentuk tubuh yang natural apa 

adanya, suatu hal yang sangat kontras 

dengan abad ke-19 ketika pakaian dirancang 

untuk menyembunyikan tubuh. Di dalam 

budaya konsumen, kita menemukan pola 

pada iklan, majalah populer, televisi dan 

sinema, dimana pada beragam media 

tersebut disajikan perkembangbiakan citra 

stylised tubuh. Para pahlawan yang lahir dari 

dunia pop dan para model fashion menjadi 

penentu tren yang memegang the role 

models terutama bagi kawula muda. Citra 

tentang keindahan tubuh, terbuka secara 

seksual dan terkait dengan hedonisme, 

waktu luang dan display tubuh, menekankan 

pentingnya penampilan dan “pandangan” 

(Barnard, 2009: vii). 

Berbeda dengan pola iklan di awal yang 

menggunakan gambar, pada kedua pola 

iklan yang menggunakan teknik fotografi 

ini, sangat menonjolkan tubuh. Pada iklan 

pertama,tampilan gestur tubuh si perempuan 

berbadan ideal dengan sedikit membungkuk, 

mendekatkan wajah, dan merangkul tengkuk 

sebagai elemen penanda dari iklan ini 

menegaskan bahwa si wanita yang tampak 

menggunakan busana-busana denim yang 

pas dengan lekuk tubuhnya adalah seorang 

wanita yang percaya diri, menarik dan 

menggoda. Sehingga secara konotasi, 

memberikan konotasi sensualitas dan 

dominasi perempuan akan daya tarik dan 

seksualitas. Si laki-laki meskipun tampak 

dingin, namun tampak menerima godaan si 

perempuan. Tak ada gestur yang 

menampakan perlawanan, malah mereka 

tampak saling memandang. Secara konotasi, 

gestur dari laki-laki ini memberikan konotasi 

maskulin. Teks “Life is calling” memiliki 2 

konotasi, konotasi pertama, “Life” mengacu 

pada Levi’s, “Life is calling = Levi’s is 

calling” konotasi kedua, “Life” mengacu 

pada panggilan akan hasrat (desire) yang 

amat ditonjolkan oleh gestur model pada 

iklan ini. “Life is calling = Desire is 

calling”. Sehingga relasi yang nampak dari 

komposisi elemen-elemen ini adanya 

hubungan antara fashion, pakaian (Levi’s)- 

jenis kelamin, gender, tubuh dan hasrat 

(model prempuan dan laki-laki).  
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Gambar 4. 

Iklan Levi’s yang menampilkan model 

androgini. 

Sumber: https://files1.coloribus.com/ 

 

Melihat kembali pendapat Rouse, 

bahwa fashion dan pakaian, dalam kasus ini 

jeans merupakan instrumen dalam proses 

sosialisasi peran yang berlandaskan jenis 

kelamin dan gender. Fashion dan atributnya 

membantu membentuk ide masyarakat 

mengenai bagaimana seharusnya 

memandang pria dan wanita. (Barnard, 

2009: 159). Bukan hanya sekadar 

mengkonsumsi citra, orang yang 

memandang justru memproduksi citra dalam 

“tindak sosial memandang” yang mereka 

lakukan (Barnard, 2009: 200). Ada hasrat 

untuk memandang dan mereka memperoleh 

kesenangan melalui pandangan (Barnard, 

2009: 195). 

Sementara pada iklan kedua, meskipun 

sama-sama menonjolkan gestur tubuh, 

namun dari ekspresi keduanya, tidak 

menonjolkan daya sensualitas. Baik pada 

tubuh laki-laki maupun perempuan, 

keduanya memiliki ciri tubuh androgini, 

yaitu sebuah kategori seksualitas yang ada 

padanya baik karakteristik laki-laki atau 

perempuan sebagai pembentuk identitas 

manusia dapat diterima secara bersamaan 

(Piliang, 2003: 15). Model perempuan tidak 

memamerkan lekuk tubuh “khas” 

perempuan yang menonjolkan sensualitas, 

begitupun model laki-lakinya, tidak 

memamerkan bentuk tubuh yang 

menonjolkan maskulinitas. Konotasi dari 

elemen-elemen visual ini adalah kesetaraan. 

Kesetaraan ini diperkuat dengan teks “The 

classic men 501 now recut for women” 

dimaknai sebagai “celana yang awalnya 

hanya untuk pria, dibuat pola barunya untuk 

wanita, sehingga pria dan wanita bisa 

menggunakan model celana yang sama”. 

Blue jeans, sebagai salah satu item fashion 

saat ini merupakan simbol kebebasan dan 

kesetaraan antara perempuan dengan lelaki 

(Barnard, 2009: xiv). Elemen-elemen yang 

terdapat pada iklan ini membentuk relasi 

jeans Levi’s- kesetaraan (model laki-laki dan 

perempuan androgini). 

 

 

Gambar 5.  

Iklan Levi’s yang berkesan kasual. 

Sumber: 

https://assets.wonderlandmagazine.com 

 

Iklan Levi’s yang terakhir, 

menampilkan makna denotasi sebagai 

berikut seorang laki-laki yang saling 

bergandengan dengan seorang perempuan. 

Posisi si perempuan tampak berada di depan 

laki-laki. Kamera menangkap gestur tubuh 

mereka yang sedang bergerak. Terlihat dari 

kaki keduanya yang bersilangan. Ekspresi si 

perempuan gembira, rambutnya diikat ke 

atas, memakai riasan wajah tipis. Si 

perempuan memakai kemeja berwarna 

gelap, dan celana denim biru yang tidak 

begitu ketat, dan memakai sepatu berhak 

berwarna putih gading. Si laki-laki memakai 
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jaket denim dan celana denim berwarna 

senada yang sama-sama tidak begitu ketat. 

Dibalik jaketnya, terlihat si laki-laki 

memakai kemeja putih dan dasi berwarna 

gelap juga menggunakan sepatu pantofel 

pendek berwarna gelap. Latar belakang foto 

ini berada di trotoar perkotaan, di 

belakangnya tampak mobil-mobil yang 

sedang parkir. Di tengah foto terdapat teks, 

“511. A CLASSIC SINCE RIGHT NOW”, di 

pojok kanan bawah terdapat teks, “LIVE IN 

LEVI’S. 511 SLIM. SLIM WITH ROOM TO 

MOVE”.  

Sementara itu, makna konotasi dari 

iklan Levi’s di atas dapat dijabarkan sebagai 

berikut. Makna pria dan wanita dengan 

pakaian rapi ini merujuk pada dandy society 

atau masyarakat pesolek yang kini bukan 

hanya dimiliki oleh artis saja, melainkan 

oleh semua orang baik pria maupun wanita, 

dan jeans membantu untuk tampil modis, 

necis, perlente untuk tampil sehari – hari 

meskipun hanya untuk sekedar jalan-jalan 

(Chaney, 2011: 16). Dasi dan pentofel yang 

digunakan oleh model pria mewakili 2 

makna konotasi pekerja kantoran (di dalam 

ruangan), dan atau kemapanan. Konotasi 

pekerja ini jelas jauh dengan makna awal 

pekerja tambang emas yang menjadi target 

konsumen awal dari Levi’s. 

Pemakaian riasan wajah tipis dan 

penggunaan sepatu hak pada model wanita 

dimaknai sebagai seksualitas feminin, jeans 

tidak selalu bermakna maskulin, justru 

dengan memakainya dapat membantu para 

perempuan terlihat dinamis sekaligus 

menggambarkan perempuan modern tanpa 

meninggalkan sisi feminin. Gestur kedua 

model ini menggambarkan gestur fleksibel, 

dinamis, sehingga memiliki konotasi jeans 

memberikan kenyamanan dan tidak 

membatasi pemakainya dalam beraktivitas 

baik di dalam maupun di luar ruangan. Hal 

ini dipertegas dengan teks “LIVE IN LEVI’S. 

511 SLIM. SLIM WITH ROOM TO MOVE” 

. dari berbagai elemen yang terdapat pada 

iklan tersebut membentuk relasi dasi 

(kemapanan) – Levi’s – perkotaan (modern). 

 

 

4. KESIMPULAN 

 

Dari penjabaran di atas dapat kita 

rangkum sebagai berikut jeans pada saat ini 

bukan lagi jeans generic yang tidak 

mengenal kelas, bersifat komunal dan 

uniseks, dekat dengan ranah kerja, 

tradisional dengan kecenderungan yang 

tidak berubah-ubah seperti sebelumnya 

(Fiske, 2011: 9). Jeans pada umumnya, dan 

Levi’s khususnya, pada awal kemunculan 

iklannya, menonjolkan nilai guna yang tahan 

lama, kuat menghadapi aktivitas berat di luar 

ruangan, dll.  

Seperti yang terjadi di semua 

komoditas, pada perkembangannya masing – 

masing, semua merk dagang akan berlomba-

lomba untuk mendapatkan segmen tertentu 

dalam pasar. Kini makna jeans bergeser 

menjadi jeans desainer yang berkelas (elit), 

bersifat kekotaan, berbeda secara sosial, tak 

hanya bersifat maskulin, namun dapat pula 

bersifat feminin dan dekat dengan ranah 

kontemporer dengan estimasi waktu 

sementara. Iklan digunakan untuk 

memberikan makna tertentu untuk 

mengkomunikasikan perbedaan produknya 

terhadap formasi sosial tertentu, membantu 

target untuk mengenali bahwa iklan tersebut 

berbicara kepada mereka dan bahkan 

mengenali nilai dan identitas sosial mereka 

yang ditemukan dalam produk yang 

diiklankan (Fiske, 2011: 9). Hal ini yang 

terjadi pada Levi’s, pada perkembangannya, 

untuk melebarkan segmen pasar, Levi’s 

tidak hanya menonjolkan nilai guna pada 

iklannya, namun menonjolkan pula nilai 

citra. Memainkan peran logika hasrat di atas 

logika kebutuhan.  

Dengan demikian iklan-iklan untuk 

jeans desainer menekankan secara konsisten 

bagaimana iklan – iklan tersebut akan cocok 

dengan anda, fisikalitas tubuh lebih dari 

hanya sekedar tanda individualitas, tubuh 

merupakan situs yang paling 

merepresentasikan diri kita yang paling 

nyata (Fiske, 2011: 8). Levi’s saat ini 

mencitrakan diri bukan lagi sebagai jeans 

yang dapat digunakan oleh siapa saja, 

melainkan tumbuh menjadi salah satu merk 
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jeans elit. Berbagai citra baru dari Levi’s 

dilahirkan melalui berbagai bentuk visual 

iklannya, Levi’s kini berbicara mulai dari 

sensualitas, gender, tubuh, modern, 

kesetaraan, kebebasan berekspresi, hingga 

kemapanan. 
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