BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Dari penelitian yang dilakukan ditemukan beberapa nilai budaya yang
tercermin dalam delapan iklan komersial makanan dan minuman di majalah
Cuisine Actuelle yaitu iklan Merzer (edisi bulan April 2011), iklan Vico (edisi
bulan Agustus 2012), iklan Kriter (edisi bulan Juni 2011), iklan Ecusson (edisi
bulan Juli 2011), iklan Danone (edisi bulan Maret 2011), iklan Viande de Porc
Francaise (edisi bulan Juni 2012), iklan Bonduelle (edisi bulan Agustus 2012),

iklan Cellier des Dauphins (edisi bulan Juli 2011).

Pemerolehan nilai budaya dilakukan dengan menerapkan metode semiotik
Pierce yang menitikberatkan pada segitiga makna yakni ikon, indeks, dan simbol.
Proses pemaknaan memadukan antara unsur tanda dan daftar pertanyaan
wawancara. Maka, dapat dipahami nilai budaya yang dianut oleh masyarakat
Prancis merupakan manifestasi dari segala konsep pemikiran dianggap penting

dan berharga dalam kehidupan yang diungkapkan dalam bentuk teks iklan.

Pada iklan pertama Merzer diperoleh nilai budaya orang Prancis bahwa keju
merupakan makanan murni terbuat dari susu segar terbaik, pengugah selera sebab
memiliki daya tarik visual dan sensoris. Keju kerap disajikan sebelum hidangan
penutup atau sebagai dessert bersama dengan roti dan minuman anggur ketika
pesta atau dalam kehidupan sehari- hari. Sebagai makanan tradisional kesukaan

orang Prancis yang telah dikonsumsi sejak 7000 tahun sebelum masehi dan diolah
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dengan secara tradisional. Prancis memiliki 1000 jenis produk keju berkualitas
yang menandakan kekayaan kulineri lokal. Oleh sebab itu, keju merupakan simbol
negara Prancis setelah roti dan anggur. Saat ini mulai diciptakan keju dengan
kadar lemak yang rendah namun tetap lezat untuk memenuhi kebutuhan diet dan
untuk menjawab masalah obesitas di Prancis. Keju rendah lemak dihasilkan dari

susu skim dari sapi ras pie- noire yang hidup di Bretagne.

Pada iklan kedua terdapat nilai budaya orang Prancis yaitu keripik kentang,
yang merupakan proses pengolahan kentang terbaru diadaptasi dari ide George
Crum, yaitu seorang warga Amerika keturunan Indian. Perubahan terlihat dari
bahan dan proses pengolahan kentang yaitu memakai kentang berkulit diiris
besar- besar dan wajan besar panjang untuk menggoreng di dalam minyak biji
bunga matahari. Sebelumnya, kentang mulai dikomsumsi di Eropa semenjak
kepulangan Columbus dari benua Baru atau Amerika, dan diolah dalam bentuk
purée dan sup untuk hidangan rakyat jelata. Saat ini, mengemil keripik kentang
alami merupakan aktivitas terbaru bagi remaja dan pekerja aktif di Prancis akibat

dampak psikologis seperti stress, malnutrisi, dan keinginan untuk tampil beda.

Pada iklan ketiga terdapat nilai budaya yang mengungkapkan bahwa dalam
budaya orang Prancis, minuman anggur berbuih beralkohol merupakan hasil
fermentasi tidak sempurna dari jus anggur putih dengan mengadaptasi metode
pembuatan champagne. Semburan buih- buih saat dibuka memberikan semangat
baru. Oleh sebab itu, minuman ini kerap dihidangkan saat perayaan acara informal
atau jamuan makan siang sebagai aperitif bersama kacang kulit atau biskuit.

Menghidangkan minuman anggur merupakan sebuah wujud rasa syukur sambil
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menjalin persahabatan dan bersuka cita bukan sekedar untuk mabuk- mabukkan.
Untuk menghindari bahaya mabuk saat jamuan makan, diperlukan seseorang yang
bertugas secara bergantian mengawasi lainnya dengan syarat orang itu tidak

minum anggur.

Pada iklan keempat ditemukan nilai budaya orang Prancis bahwa cidre
merupakan inovasi minuman fermentasi yang terbuat dari ektrak buah apel merah
yang sebelum dibuat dari apel dan gandum hitam oleh bangsa Frank dan diminum
oleh petani di bagian barat laut Prancis saat bencana kelaparan setelah perang
seratus tahun. Minuman ini merupakan minuman tradisi lokal dengan tampilan
warna merah jambu menandakan rasa yang tidak terlalu asam serta rendah alkohol
sehingga dapat dinikmati bersama- sama sebagai pendamping hidangan penutup
seperti kue, cake dan dressing salad atau disajikan bersama galette ketika
perayaan Ephiphanie dan crépes saat acara la chandeleur. Kadar alkohol yang
rendah pada cidre disebabkan proses fermentasi jus apel hanya berlangsung tiga

minggu.

Pada iklan kelima menjelaskan bahwa orang Prancis peduli akan lingkungan
hidup, seperti hidup harmonis dengan binatang dan menghemat bahan bakar
akibat meningkatnya fenomena pemanasan global. Budaya mengonsumsi produk
olahan susu seperti yogurt, pudding susu, dan keju mentah mengalami

peningkatan. Produk olahan susu merupakan wujud kearifan budaya lokal.

Pada iklan keenam mengungkapkan bahwa orang Prancis gemar

mengonsumsi daging babi karena di setiap daging babi kaya protein, terhitung 39
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kg konsumsi daging babi dalam setahun di tahun 2002 dan terus meningkat
sampai saat ini. Daging babi diolah menjadi daging mentah, matang atau
diawetkan. Bentuk umum dari olahan daging babi adalah sosis babi. Daging babi
menjadi produk budaya lokal yang membanggakan dengan memperoleh label
perlindungan kualitas, sehingga dinyatakan sebagai salah satu kekayaan budaya

kulineri Prancis.

Pada iklan ketujuh menerangkan bahwa nilai budaya orang Prancis yakni
wanita aktif berusia 35 sampai 64 tahun lebih memilih sayuran setelah produk
olahan susu dan buah- buahan. Namun, akibat mobilitas tinggi, mereka ingin
serba praktis dengan memilih sayuran kalengan seperti bit. Terdapat 93% rumah
tangga di Prancis menggunakan sayuran bit kalengan untuk bahan salad.
Meskipun memilih makanan kalengan, mereka tetap gemar mengolah masakan

dengan menambahkan bumbu- bumbu guna menambah rasa.

Pada iklan kedelapan menerangkan bahwa bagi budaya orang Prancis
anggur AOC mempunyai karakter dan cita rasa tinggi. Arti keberadaan AOC
adalah pembatasan wilayah produksi minuman anggur, disebabkan oleh
penyelundupan anggur oplosan merebak saat penurunan drastis produksi di abad
19, hal itu dapat mengancam kualitas anggur murni. Wilayah produksi anggur
yang telah ditentukan mencakup komponen tanah dan iklim. Sebagai pengukuhan
akan kualitas anggur AOC maka kerap dilakukan acara mencicipi anggur yang
dihadiri oleh penikmat anggur sejati. Mereka memperhatikan anggur dengan cara
[’eil (memandang), le nez (menghirup) dan la bouche (mencicipi), demi

menemukan keseimbangan rasa. Bagi penikmat anggur wanita, mereka memilih
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anggur merah jambu AOC sebab rendah alkohol dan mempunyai rasa lembut
beraroma buah- buahan seperti pisang dan tomat. Minuman anggur AOC
merupakan simbol peradaban dan kekayaan budaya lokal. Di Prancis, batas usia
minimun membeli dan meminum anggur minimun 18 tahun, karena mengandung
alkohol yang berbahaya untuk kesehatan hati anak- anak. Meskipun sebelumnya,
anak- anak dapat meminum anggur asalkan dicampur dengan air putih, sehingga

kadar alkoholnya berkurang.

Maka, dapat dipahami bahwa kombinasi tanda verbal dan non verbal yang
ditemukan dalam iklan merefleksikan nilai budaya yang dijadikan orientasi oleh

orang Prancis dalam bersikap dan bertingkah laku dalam masyarakat.
B. Implikasi

Penelitian nilai budaya pada iklan produk makanan dan minuman
diharapkan dapat menjawab masalah nilai budaya yang terefleksikan dalam iklan
dan dapat diimplikasikan dalam kegiatan belajar mengajar bahasa Prancis di mata
perkuliahan Civilisation Francaise, Linguistik Il, sekaligus mata perkuliahan
kemampuan berbahasa lain seperti Réception Ecrite dan Production Ecrite serta

Production Orale.

Pemilihan kategori iklan dapat disesuaikan dengan tema budaya dan tingkat
kompetensi kemampuan berbahasa mahasiswa. Untuk mata kuliah Réception
Ecrite, Production Ecrite, dan Production Orale mahasiswa diminta membaca
teks iklan dimulai dari judul, sub judul, body copy dan bagian lainnya untuk

menemukan kata, frase, atau kalimat yang berhubungan dengan tema, misalnya
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dalam teks iklan minuman anggur ditemukan kata benda apéritif, terroir, saveur,
dan lain- lain yang berhubungan dengan minuman anggur. Selanjutnya,
mahasiswa diminta mengembangkan ide mengenai kata tersebut dengan
mengaitkannya kepada nilai budaya Prancis yang mereka ketahui secara lisan
maupun tertulis. Hal itu diharapkan dapat mengembangkan kreativitas siswa dan

melatih kemampuan berbahasa.

Untuk mata kuliah Civilisation Francaise, pengajar dapat memberikan iklan
produk makanan dan minuman dengan gambar dan struktur bahasa yang menarik
untuk menambah pengetahuan budaya mahasiswa mengenai gastronomi Prancis.
Mahasiswa dapat memaparkannya dan membandingkan kesamaan atau perbedaan
antara budaya orang Prancis dengan budaya orang Indonesia seraya membangun
sifat toleransi dalam menyikapi perbedaan budaya. Sedangkan, pada mata kuliah
Linguistik 11, pengajar dan mahasiswa dapat mengaplikasikan teori semiotika
dalam mengkaji iklan yakni dengan mengaitkan relasi makna berdasarkan
penggunaan sintaksis, semantik, dan pragmatik dalam tanda visual dan tanda

verbal.

C. Saran

Penelitian budaya ini menerapkan disiplin ilmu semiotika yang bertumpu
pada kemampuan kognitif dan pengalaman peneliti untuk mengkaji tanda dalam
iklan. Oleh karena itu, pemaknaan teks iklan sangat terbuka sehingga dapat

memunculkan beragam interpretasi.
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Sedangkan, interpretasi penulis bukanlah satu- satunya kebenaran yang sah.
Sehingga, diharapkan terdapat penelitian lain yang membahas lebih dalam lagi
mengenai kajian budaya melalui iklan cetak terkait dengan tema mengenai isu- isu
budaya lain yang sedang ramai dibicarakan di Prancis saat ini, misalnya iklan
bertemakan lingkungan. Dengan adanya penelitian lebih lanjut diharapkan dapat

memperkaya pandangan Kita tentang bahasa dan budaya orang Prancis.
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