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Abstrak

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif yang bertujuan untuk
mendeskripsikan (1) ikon yang terdapat dalam iklan layanan masyarakat dengan
menggunakan kajian semiotika Charles Sanders Peirce. Data penelitian ini adalah
pernyataan verbal yang menjadi tanda ikon, indeks, dan simbol yang terdapat
dalam iklan layanan masyarakat. Sumber data penelitian ini adalah iklan layanan
masyarakat yang terdiri atas 20 iklan. Adapun teknik pengumpulan data melalui
teknik dokumentasi dan teknik catat dengan menerapkan teknik analisis data
interaktif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) tanda jenis ikon dalam iklan
layanan masyarakat merujuk pada ikon diagram yang terbentuk atas pesan tanda
yang saling berkaitan dalam wilayah makna relasi. Hasil analisis data menunjukkan
bahwa bentuk Ikon yang umum ditemukan dalam layanan masyarakat adalah ikon
image dan ikon diagram. Namun, ikon diagram mendominasi dalam konteks iklan
tersebut. Kehadiran gambar dengan kemiripan objeknya menjadi penegas,
memudahkan pemahaman masyarakat terhadap objek yang diiklankan.
Kata Kunci: Iklan, Semiotika Peirce, Makna Pragmatis.

Pendahuluan

Peran bahasa sangat penting bagi perkembangan umat manusia. Melalui bahasa,
manusia dapat memberikan gambaran mental untuk memahami kenyataan dalam
kehidupan pribadi dan masyarakat di sekitarnya. Sebagai makhluk sosial, manusia
memenuhi kebutuhan sosialnya melalui bahasa, yang menjadi sarana untuk
menyampaikan pikiran, gagasan, sikap, dan praktik sosial lainnya. Bahasa memiliki dua
aspek utama, yaitu verbal dan non-verbal. Bahasa non-verbal juga berperan penting
sebagai sarana visual untuk mendukung fungsi interaksi sosial manusia. Dalam
kehidupan sehari-hari, kita tidak bisa menghindari paparan iklan karena iklan adalah
media yang digunakan untuk memperkenalkan dan menginformasikan produk dan
layanan kepada masyarakat umum. Media iklan memiliki berbagai jenis yang sangat
bervariasi sesuai dengan kebutuhan. Terdapat beberapa jenis iklan yang umumnya
ditemui, seperti di media cetak (seperti majalah, surat kabar, dan poster), di media
elektronik (seperti radio dan televisi), serta di media sosial (seperti YouTube, Instagram,
Facebook, TikTok, dan lain sebagainya).

Struktur pesan dalam iklan sering kali disampaikan melalui penyajian pesan
berbentuk kesimpulan eksplisit maupun implisit. Kekuatan iklan memiliki peranan yang
sangat penting dalam membantu pemasaran produk dan jasa. Terdapat dua jenis iklan
yang sering dijumpai yakni Iklan Layanan Masyarakat (Non Komersial) dan Iklan
Dagang (Komersial). Iklan layanan masyarakat dan iklan Dagang adalah dua bentuk
promosi yang berbeda dengan tujuan dan pesan yang berbeda pula. Iklan layanan
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masyarakat, biasanya didanai oleh pemerintah atau organisasi nirlaba, bertujuan untuk
menyampaikan pesan yang memiliki nilai sosial atau kemanusiaan kepada masyarakat.
Mereka fokus pada isu-isu penting dalam masyarakat, seperti kesehatan, pendidikan,
atau lingkungan, dengan tujuan mengedukasi dan mengubah perilaku masyarakat.
Sementara iklan dagang didanai oleh perusahaan atau individu dengan keuntungan
finansial sebagai target utama. Iklan Dagang berusaha untuk mempromosikan produk
atau jasa tertentu, menekankan manfaatnya, harga, dan daya tarik merek. Pesan Iklan
Dagang ditujukan untuk menggoda konsumen agar membeli atau menggunakan produk
atau jasa yang diiklankan. Dengan demikian, perbedaan kunci antara keduanya adalah
tujuan utama .

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) memiliki fungsi untuk memberikan edukasi serta
pesan imbauan kepada masyarakat. Dwihantoro (2010) dalam Syakur et al. (2021)
berpendapat bahwa ILM adalah bentuk siaran iklan nonkomersial yang dipublikasikan
melalui media cetak maupun elektronik yang berfungsi mengenalkan,
memasyarakatkan, dan mempromosikan gagasan, ide, cita-cita, anjuran, serta pesan-
pesan lainnya pada masyarakat dengan tujuan agar masyarakat terpengaruh untuk
bertindak sesuai pesan yang dibawakan iklan tersebut. Bahasa yang terkandung dalam
iklan layanan masyarakat sangat menarik untuk dianalisis. Banyak orang bisa
menangkap dengan mudah bahasa iklan layanan masyarakat, tetapi sebagian orang
tidak bisa memahami makna implisit tentang bahasa yang terkandung dalam iklan
layanan masyarakat. Sering dijumpai makna tersirat dalam iklan layanan masyarakat
yang tidak dapat langsung dipahami.

Sering dijumpai makna tersirat dalam iklan layanan masyarakat yang tidak dapat
langsung dipahami. Setiap orang punya interpretasi makna tersendiri dengan berbagai
alasan yang melatarbelakanginya. Pengaruh dari latar belakang kultur, pendidikan, dan
lingkungan bisa memberikan perbedaan pandangan makna dalam iklan layanan
masyarakat. Terdapat kecenderungan bahwa manusia selalu berusaha memahami
segala sesuatu di sekelilingnya dan mencari arti yang dianggapnya sebagai tanda. Dalam
pengkajian bahasa, terdapat ilmu yang mengkaji tentang tanda- tanda yang terkandung
dalam iklan tersebut yang disebut dengan semiotik. Semiotik dapat dijadikan hal
penting yang membantu kita dalam memahami apa yang terjadi dalam pesan dan
memahami bagaimana menyampaikan pesan supaya bermakna, (Little John &Foss,
2009:153).

[Imu semiotik adalah ilmu yang membahas atau mengkaji terkait pemaknaan dari
sebuah tanda. Peirce dan Saussure merupakan ahli semiotika yang mengkaji tentang
ilmu tanda ini merujuk pada penggunaan tanda dalam bahasa. Semiotika menjadi
tradisi dalam teori komunikasi “tradisi semiotik tersusun atas sekumpulan teori tentang
bagaimana tanda-tanda merepresentasikan ide, benda, situasi, keadaan, perasaan,
bahkan kondisi di luar tanda-tanda itu sendiri”. Semiotika Peirce berupaya
mengindetifikasi partikel dasar dari tanda dan menggabungkan kembali semua
komponen dalam suatu struktur tunggal. Dalam semiotika, teori dari Peirce ini sering
disebut ‘grand theory’. Peirce membagi semiotika menjadi tiga elemen yakni tanda
(ground), petanda (object), dan penggunaan tanda (interpretant) yang selanjutnya
dikenal dengan sebutan teori segitiga makna atau triangle meaning.

Iklan layanan masyarakat dijadikan sebagai objek dalam penelitian ini menggunakan
pendekatan kajian semiotika teori Charles Sanders Peirce agar dapat memberikan
wawasan yang mendalam tentang bagaimana pesan-pesan iklan memengaruhi audiens
dan mengapa penelitian semiotik ini penting. Dalam konteks iklan, tanda merujuk pada
elemen-elemen seperti gambar, kata-kata, simbol, dan pesan visual yang digunakan
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dalam iklan. Penelitian semiotik Peirce memungkinkan peneliti untuk menganalisis
tanda-tanda ini dalam iklan dan memahami bagaimana mereka mengkomunikasikan
pesan-pesan tertentu. Iklan layanan masyarakat sering kali menggunakan simbolisme
dan makna tersembunyi untuk menyampaikan pesan-pesan yang kompleks. Penelitian
semiotik dapat membantu menggali makna-makna ini yang mungkin tidak terlihat
secara langsung, sehingga memungkinkan peneliti untuk memahami lebih dalam pesan
yang ingin disampaikan oleh iklan. Penelitian iklan layanan masyarakat menggunakan
teori tanda Peirce dapat membantu dalam memahami bagaimana tanda-tanda dalam
iklan memengaruhi persepsi dan perilaku audiens.

Berdasarkan uraian latar belakang, peneliti tertarik untuk menganalisis makna pesan
pada iklan layanan masyarakat yang tersebar di Kabupaten Barru menggunakan kajian
semiotika teori Charles Sanders Peirce agar dapat menghasilkan analisis yang lebih
tajam dan menyeluruh. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat bermanfaaat
meningkatkan pemahaman dan pengetahuan masyarakat tentang iklan layanan
masyarakat di Kabupaten Barru, sehingga penting untuk dilakukan.

Penelitian semiotik dapat membantu dalam mengevaluasi apakah iklan layanan
masyarakat ini memiliki estetika yang sesuai dengan pesan yang ingin disampaikan dan
apakah estetika tersebut mendukung pemahaman dan penerimaan pesan. Dengan
menggunakan pendekatan Peirce dalam penelitian iklan layanan masyarakat, peneliti
dapat memahami lebih baik kompleksitas pesan-pesan ini, serta cara tanda-tanda
digunakan untuk mencapai tujuan komunikatif dan persuasif iklan. Hal ini dapat
meningkatkan efektivitas kampanye iklan layanan masyarakat dan memastikan bahwa
pesan yang ingin disampaikan kepada masyarakat target dapat tersampaikan dengan
lebih baik. Penilitian relevan yang memiliki keterkaitan dengan penelitian ini. Pertama
adalah penelitian yang dilakukan oleh Andi Puteri Mangkawani (2020), Universitas
Negeri Makassar berjudul: “Makna Pragmatis Tanda Dalam Iklan Produk Komersial
Kajian Semiotika Charles Sander Peirce”. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif
kualitatif. Bedanya dengan penelitian ini adalah penelitian sebelumnya menggunakan
objek dan datanya yakni iklan komersial sementara pada penelitian ini menggunakan
iklan layanan masyarakat atau non komersial.

Metode

Metode penelitian yang digunakan adalah penelitian kualitatif. Peneliti memakai
pendekatan kualitatif yang bersifat deskriptif dan menggunakan teknik penelitian teks
yaitu analisis semiotika menggunakan analisis Charles Sanders Peirce dalam iklan
layanan masyarakat sebagai data primer. Sugiyono (2013) mengatakan bahwa: Metode
penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat
postpositivisme, dipakai untuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, dimana
peneliti adalah sebagai instrument kunci, pengambilan sampel sumber data dilakukan
secara purposive, teknik pengumpulan dengan trianggulasi (gabungan), analisis data
bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih menekankan makna dari
pada generalisasi.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan suatu cara memperoleh data-data yang
diperlukan dalam penelitian. Dalam penelitian ini teknik yang digunakan yakni
Dokumentasi dengan cara mengambil dokumentasi digital iklan layanan masyarakat.
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Teknik Analisis Data

Analisis data merupakan proses mengatur urutan data, mengorganisasikannya ke
dalam suatu pola, kategori dan suatu uraian dasar sehingga dapat ditemukan tema dan
dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data. Beberapa tahapan
model analisis interaktif Miles dan Herberman melalui empat tahap, yakni pengumpulan
data, reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan:
a. Pengumpulan data.

Data diperoleh dari hasil dokumentasi di lapangan.
b. Reduksi data

Reduksi data merupakan proses seleksi, penyederhanaan, dan abstraksi. Cara
mereduksi data adalah dengan melakukan seleksi, membuat ringkasan atau uraian
singkat, menggolong-golongkan ke pola-pola dari hasil dokumentasi iklan layanan
masyarakat untuk mempertegas, memperpendek, membuat fokus, membuat bagian
yang tidak penting dan mengatur agar dapat ditarik kesimpulan.
c. Penyajian Data
Penyajian data yaitu sekumpulan informasi tersusun sehingga memberikan

kemungkinan penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. Agar sajian data tidak
menyimpang dari pokok permasalahan maka sajian data dapat diwujudkan dalam
bentuk pengkodean sumber data serta data yang ditemukan pada iklan layanan
masyarakat.
d. Penarikan kesimpulan

Penarikan kesimpulan adalah usaha untuk mencari atau memahami makna,
keteraturan pola-pola penjelasan, alur sebab akibat atau proporsi. Kesimpulan yang
ditarik segera diverifikasi dengan cara melihat dan mempertanyakan kembali sambil
melihat catatan lapangan agar memperoleh pemahaman yang lebih tepat. Selain itu juga
dapat dilakukan dengan mendiskusikan. Hal tersebut dilakukan agar data yang
diperoleh dan penafsiran terhadap data tersebut memiliki validitas sehingga kesimpulan
yang ditarik menjadi kokoh (Bungin, 2010: 70).

Hasil

Deskripsi Data ikon yang terdapat pada iklan layanan masyarakat di Kabupaten
Barru menggunakan kajian semiotika Chalres Sanders Peirce

i ® _ ANDA MEMASUKI ;
] 9 Kiwnct™ TANPA ROKOK

“ERDASARKAN PERDA N0.1 TAHUN 2016 4
_ n. . 'TANG KAWASAN TANPA ROKOK " 24

Berdasarkann identifikasi ikon pada iklan layanan masyarakat kawasan tanpa
rokok diperoleh 1 ikon. Pada gambar tersebut ditemukan ikon gambar rokok filter yang
telah terbakar ujungnya merupakan ikon dari rokok.
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Gambar rokok filter melambangkan rokok itu sendiri. Pada konteks iklan ini
kehadiran gambar rokok seolah dikaitkan dengan bahaya kesehatan, kematian, dan
kecanduan oleh karena itu dapat mendorong orang-orang untuk berhenti merokok..

Berdasarkan identifikasi ikon pada iklan layanan masyarakat PBB diperoleh 4
ikon. Pada iklan layanan ditemukan gambar pejabat publik yakni Bupati Kabupaten
Barru, Suardi Saleh, Wakil Bupati Barru Aska Mappe, Kepala Badan Pendapatan Daerah,
Andi Rusman Rustam, dan gawai.

Kehadiran Bupati Barru, Suardi Saleh dan Wakil Bupati Barru Aska Mappe
menandakan bahwa kepala daerah menjadi duta PBB. Sosok kepala daerah yang
memiliki kewenangan dan pengaruh besar di wilayahnya. Kepala daerah memiliki
legitimasi yang tinggi di mata masyarakat. Masyarakat cenderung lebih percaya dan
patuh terhadap apa yang disampaikan oleh kepala daerah sebagai wakil masyarakat,
sehingga menegaskan kesadaran masyarakat untuk membayar pajak. Andi Rusman
Rustam yang dihadirkan sebagai Kepala Badan Pendapatan Daerah merupakan ikon
yang menjelaskan bahwa ia merupakan pimpinan dari kantor yang mengelola PBB di
Kabupaten Barru.

Ikon gawai dihadirkan dalam iklan tersebut menunjukkan bahwa gawai tidak
hanya berfungsi sebagai alat komunikasi masyarakat tapi juga dapat menjadi media
transaksi pembayaran non tunai..

Berdasarkann identifikasi ikon pada iklan layanan masyarakat anti korupsi
diperoleh 2 ikon. Pada gambar tersebut ditemukan tangan manusia dan kantong.
Tangan merupakan bagian tubuh manusia dihadirkan untuk mewakili manusia yang
dapat menjadi korban pungli, korupsi, dan gratifikasi. Tangan yang membuat tanda stop
pada bagian atas iklan non-komersial melambangkan agar praktik pengurusan dokumen
di Dinas Catatan Sipil Kabupaten Barru bebas dari praktik pungutan liar, korupsi, dan
gratifikasi. kantong dihadirkan pada iklan tersebut menandakan sebagai wadah
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menyimpan uang tunai. Patut diduga bahwa penggunaan kantong menandakan bahwa
uang yang ada di dalamnya memiliki jumlah yang banyak.

Berdasarkann Berdasarkan identifikasi ikon pada iklan layanan masyarakat pusat
informasi sahabat anak diperoleh 2 ikon. Ikon yang ditemukan yakni ikon anak laki-laki
dan tumpukan buku.

Kehadiran kartun tiga anak-anak laki-laki seolah menunjukkan bahwa sasaran
pada iklan layanan masyarakat ini adalah anak-anak. Gambar ini juga menunjukkan
bahwa layanan informasi ini bersifat inklusif, ramah, dan menghargai keragaman
gender, budaya dan minat anak-anak.

Gambar buku dihadirkan pada iklan tersebut melambangkan sumber-sumber
informasi yang tersedia di layanan informasi ini, yaitu buku-buku. Tidak hanya itu
terdapat pula majalah, koran, jurnal, dan media lainnya yang berkaitan dengan berbagai
bidang ilmu pengetahuan, seni, budaya, dan hiburan. Gambar ini juga menunjukkan
bahwa layanan informasi ini menyediakan informasi yang beragam untuk memenuhi
kebutuhan dan keingintahuan anak-anak.

PELAYANAN PINDAH MEMILIH
[=11-10] &N
ruconmeeTTRAGRRMEE])  cmcaamertTiaUAm s

Berdasarkann identifikasi ikon pada iklan layanan masyarakat pindah memilih
diperoleh 1 ikon. Ikon yang ditemukan yakni boneka maskot Komisi Pemilihan Umum
(KPU). Gambar maskot boneka burung dihadirkan yang merupakan sepasang burung
Jalak Bali menandakan bahwa boneka tersebut merupakan maskot dari Komisi
Pemilihan Umum.
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Berdasarkan identifikasi ikon pada iklan layanan Pusat Informasi dan Pengaduan
Masyarakat diperoleh 3 ikon. Pada iklan ini ditemukan gambar gawai, headphone,
tangan. Kehadiran gawai yang merupakan alat komunikasi ditampilkan pada iklan
tersebut. Kehadirannya seolah menunjukkan bahwa rumah sakit ini ingin memberikan
layanan yang mudah diakses dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat modern.

Headphone ditampilkan pada iklan ini seolah menunjukkan bahwa rumah sakit
tersebut ingin berkomunikasi dengan masyarakat secara efektif dan efisien. Petugas
rumah sakit akan menerima aduan dari masyarakat. Gambar tangan dihadirkan
mewakili manusia yang berprofesi sebagai tenaga medis pada iklan tersebut seolah
menunjukkan bahwa iklan tersebut terkait dengan kesehatan.

i’ﬁENiK DIUSIAMUDA
BANVAKPROBLENA

Ayo... Siapkan Dirimu
RAIH PRESTASI
TUNDA NIKAH DINI

Berdasarkan identifikasi ikon pada iklan tunda pernikahan dini diperoleh 2 ikon.
Pada iklan tersebut ditemukan gambar kartun anak dan kursi sofa. Gambar dua orang
anak dihadirkan pada iklan tersebut seolah menunjukkan bahwa sasaran pada iklan
layanan masyarakat ini adalah anak-anak. Dalam iklan tersebut tampak dua orang anak,
yakni laki-laki dan perempuan duduk saling membelakangi. Kursi sofa dihadirkan pada
iklan ini. Penggunaan kursi sofa biasanya ditemui pada acara-acara penting, seperti pada
acara pernikahan. Secara tersirat menandakan bahwa dua orang anak pada iklan
tersebut telah menikah.

Berdasarkan identifikasi ikon pada iklan pemberdayaan lansia diperoleh 6 ikon.
Pada iklan tersebut ditemukan gambar sekelompok orang, latar tempat, laptop, tongkat
kaki empat, kursi, kacamata.
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Gambar sekelompok orang, yang terdiri dari tiga orang lansia, seorang pria muda,
dan dua wanita muda menjadi ikon utama dalam iklan ini. Gambar ini menunjukkan
program BKKBN yang bernama Lansia Tangguh, yang bertujuan untuk meningkatkan
fungsi keluarga dalam memberdayakan lansia, agar tetap sehat, mandiri, dan produktif.
Gambar sekelompok orang ini seolah mengisyaratkan bahwa lansia tidak sendirian,
tetapi didukung oleh keluarga dan masyarakat. Gambar ini juga menunjukkan bahwa
lansia memiliki peran penting dalam pembangunan nasional, sebagai sumber
pengetahuan, pengalaman, dan kearifan.

Latar tempat yang dihadirkan menunjukkan di ruang terbuka hijau. Secara
tersirat bahwa iklan ini menunjukkan bahwa ruang terbuka hijau memegang peran
penting dalam kehidupan orang lansia, menawarkan beragam manfaat bagi kesehatan
dan kesejahteraan mereka. Secara keseluruhan, ruang terbuka hijau berkontribusi
dalam peningkatan kualitas hidup lansia, menyediakan ruang yang aman dan nyaman
untuk mereka berolahraga, bersosialisasi, dan menikmati keindahan alam. Ikon laptop
atau komputer jinjing adalah komputer pribadi yang berukuran relatif kecil dan ringan
sehingga sifatnya portabel. Perihal ini menunjukkan bahwa lansia mengikuti
perkembangan teknologi yang modern. Dalam iklan tersebut juga menampilkan lansia
menggunakan alat tongkat kaki empat, kursi dan pria lansia yang menggunakan
aksesoris kacamata.

Pembahasan

Hasil analisis data menunjukkan bahwa bentuk ikon yang umum ditemukan
dalam iklan layanan masyarakat adalah ikon image dan ikon diagram. Namun, ikon
diagram mendominasi dalam konteks iklan tersebut. Kehadiran gambar dengan
kemiripan objeknya menjadi penegas, memudahkan pemahaman masyarakat terhadap
objek yang diiklankan.

Pandangan Peirce (dalam Rusmana, 2014) mengenai ikon, yang terdiri dari ikon
image, ikon diagram, dan ikon metafora, sesuai dengan temuan penelitian yang
menunjukkan dominasi ikon diagram dalam iklan layanan masyarakat. Ikon diagram
mencakup tanda-tanda yang terletak di wilayah makna 'relasi,’ dan keberfungsian
mereka bergantung pada keterkaitan hubungan yang ditentukan oleh posisi masing-
masing Pandangan Peirce ini sejalan dengan temuan penelitian pada iklan layanan
masyarakat, menegaskan bahwa pengungkapan makna pesan tanda di wilayah makna
relasi memerlukan hubungan posisi objek yang terlibat. Dalam iklan layanan
masyarakat, tanda-tanda ikon terbentuk melalui relasi posisi objek, menciptakan pesan
tanda yang saling berkaitan dalam wilayah makna relasi. Keterkaitan ini mencerminkan
kemiripan dengan referen sebagai ciri khas yang menyerupai bentuk objeknya.

Temuan penelitian juga mengungkapkan bahwa ikonik duta iklan dapat
memengaruhi proses penyampaian pesan tanda dalam iklan. Keberadaan duta iklan
sebagai juru bicara bertujuan untuk menyampaikan pesan, dan identitasnya erat terkait
dengan citraan objek iklan. Keserupaan identitas ini dapat meningkatkan kepercayaan
masyarakat terhadap iklan. Pendapat Peirce (dalam Rusmana 2014), yang menyebutkan
bahwa sebuah tanda bersifat ikonik apabila terdapat kesamaan dalam beberapa kualitas
antara tanda dan objeknya, mendukung temuan penelitian. Kehadiran gambar produk
dan duta iklan menciptakan identitas iklan, memudahkan pengenalan oleh masyarakat.

Pembahasan mengenai ikon dalam iklan layanan masyarakat konsisten dengan
pandangan Peirce (dalam Hoppes 2014), yang menyatakan bahwa ikon menggambarkan
ciri utama dari sesuatu yang diwakili. Citraan yang diciptakan dalam iklan layanan
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masyarakat menjadi alat persuasif, menciptakan identitas yang positif untuk
memengaruhi masyarakat. Dengan demikian, temuan penelitian dan pandangan Peirce
menyoroti pentingnya penciptaan citra dalam mengomunikasikan makna pesan tanda,
baik dalam konteks iklan layanan masyarakat maupun iklan produk komersial.
Keserupaan identitas pada ikon menjadi faktor penentu keberhasilan dalam menarik
perhatian dan meraih dukungan masyarakat.

Simpulan

Dalam iklan layanan masyarakat, terdapat dua tanda jenis ikon yang umumnya
digunakan, yaitu ikon image dan ikon diagram. lkon image mencakup representasi
visual yang menggambarkan produk secara langsung, sementara ikon diagram
merupakan bentuk ikon yang terbentuk dari pesan tanda yang saling berkaitan dalam
wilayah makna relasi. Diantara keduanya, ikon diagram mendominasi dalam iklan
layanan masyarakat. Ikon diagram didesain atas dasar pesan tanda yang memiliki
hubungan erat dan saling berkaitan, menciptakan representasi visual yang lebih
kompleks dan bermakna. Proses untuk menandai tanda jenis ikon dalam iklan layanan
masyarakat dilakukan dengan membandingkan objek tersebut dengan referensi yang
menyerupai, terutama dalam hal bentuk kesamaannya.
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