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> al nx’PerikIanan
R gPer;(Ianan merupakan kegiatan yang terkait pada dua bidang kehidupan manusia sehari-
cC o =
%@i,gyakg ekonomi dan komunikasi. Dalam bidang komunikasi, periklanan merupakan proses
o 2 =
%\tgu geglﬁt n komunikasi yang melibatkan pihak-pihak sponsor (pemasang iklan), media massa,
228 &
Yan @:’geng)erlklanan (Suhandang, 2005).
T I C
®O ~ 5 &
3.3 §Su%ah sejak lama periklanan dipercaya sebagai promosi yang dapat diandalkan dalam
o « 5
2 £ o
2usgha n%anarik perhatian konsumen, banyak perusahaan-perusahaan tidak segan-segan
5 o

i

ngeluarkan biaya yang tidak sedikit untuk membuat periklanan produk yang sebaik mungkin

u

=5

1jéur%uk ménpertahankan dan meningkatkan minat beli konsumen. Periklanan merupakan salah
=}

Dgg’)seﬁtiu unSLg:dari bauran promosi (promotion mix) yang paling umum digunakan perusahaan untuk

-}

ZQT%ngaraI@an komunikasi persuasif pada pembeli sasaran.

QU O

g 2 Secara sederhana, iklan didefinisikan sebagai penawaran suatu produk yang ditunjukkan
@D —

geéyat SLEU media. Periklanan adalah segala bentuk penyajian dan promosi ide, barang, atau

§a§a sec&a nonpersonal oleh suatu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran ( Kotler,

4: 12?

II&n (advertising) didefinisikan sebagai setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai
o)

suatu O@nisasi, produk, servis, atau ide yang dibayarkan oleh satu sponsor yang diketahui.
=

Adapun é]"aksud 'dibayar' pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi

'ueJodR},ue
JathnS

3 . . :
suatu pasan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata 'nonpersonal’ berarti suatu iklan
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yang melibatkan media massa (TV, Radio, Majalah, Koran) yang dapat mengirimkan pesan

kepada @umlah besar kelompok individu pada saat bersamaan. Dengan demikian, sifat

@ l

anc persoﬁal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia kesempatan untuk mendapatkan umpan
- UL
© D g
Eu@)alk yan@ segera dari penerima pesan (kecuali dalam hal direct response advertising) (Morissan
553 . 3
> NBAZ205:17).
=0 = O ]
=2 g '9,
§ g :%2% u%an periklanan
%] ;g §T @ an periklanan menyatakan dimana perusahaan ingin berada dalam kaitannya dengan
C3 o a E
2%&'9@ pasar dan kepekaan publik, dapat berorientasi penjualan dan berorientasi komunikasi
o . 0 o E
— Q (7}
S YL%e32002).
& 5 2
2’; §Meﬂurut Kriyantono (2008) tujuan iklan dapat dikelompokkan menjadi 5 macam yakni:
T « =1
=h
a. §Informatif
=
=
;Iklan yang dibuat perusahaan bertujuan untuk menginformasikan kepada pasar
=3

tenta@ produk yang dimiliki perusahaan dimana melalui iklan tersebut perusahaan
=

menggmukakan manfaat baru, perubahan harga, cara produk bekerja, jasa yang tersedia
D

memperbaiki kesan yang salah, mengurangi ketakutan pembeli, membangun citra perusahaan

ataupun mengenai informasi lainnya.
=
7]
=
b. EDersuading
(o

_ Jaquuns ueyngakuaw uep uexwnjuesuaw eduey jui sijny eAsey yrigne

g’ Iklan yang efektif akan mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba produk dan

7]
jasa ggang diiklankan. Dalam hal ini konsumen dapat terbujuk untuk membeli produk atau

‘uesode) ueunsnAuad ‘yelwi eAuey uesinuad ‘uenynauad ‘ueyipipuad uebul

jasa yang diiklankan.

c. 2Reminding
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d ‘yeiw) eAuey uesnnuad ‘uenyauad ‘ueyipipuad uebunuaday yniun eAuey uediynbuad ‘e

&

ep ueywnjuesuaw eduey 1ul sijny eAley ynan)as neje uelbeqas diynbusw Buedeyq |

Iklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen. Saat
kebu@an muncul, yang berhubungan dengan produk yang diiklankan, dampak periklanan,
damp%k periklanan di masa lalu memungkinkan merek pengiklan untuk hadir di benak

konSlenen sebagai suatu kandidat merek yang akan dibeli.

= 2
Q —
by ~ .
od. Adding value
o] —
¥ =
2 a
5 = Terdapat tiga cara mendasar dimana perusahaan bisa member nilai tambah bagi
p%na\@aran penawaran merek yaitu : inovasi, penyempurnaan kualitas, atau mengubah
S -+
o @
@rsegm konsumen.
IC "]
2 8
ve. Assisting
«« =
3
=
§Per|klanan hanyalah salah satu anggota atau alat dari tim atau bauran komunikasi
*

pemagran. Periklanan pada suatu saat adalah pencetak skor yang berhasil mencetak gol
g,
melalﬁi dirinya sendiri. Pada saat-saat lainnya, peran utama periklanan adalah sebagai

pendampmg yang memfasilitasi upaya-upaya lain dari perusahaan dalam proses komunikasi

pemasaran.
2
23. Peﬁm Kreatif
3 o
S5 SEagian besar strategi kreatif untuk merancang iklan berfokus pada sebuah ide tunggal.
5 > -~
m?é”nasarg iklan akan mempertimbangkan keunggulan produk yang paling penting untuk
T‘;diiomurﬁiasikan dan diekspresikan dalam bentuk pesan kepada konsumen. Hadirnya manusia

ey

dengan gbutuhan akan pesan dan interaksi membawa konteks tentang pertukaran pesan sangat

=
penting @beradaannya.

ber

Démcullah istilah “communication” yang berasal dari kata Latin “communicare” yang

n

arti tﬁfalk together, confer, discourse and consult with another. Istilah tersebut dikemukakan
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oleh Sir Geral Barry yang kemudian memaparkan bahwa dengan komunikasi orang memperoleh

pengetaf@1 informasi dan pengalaman, serta sangat diperlukannya saling pengertian, adanya

—_

@cakap&ﬂ interaksi, kepercayaan dan kontrol (Sunarjo, 1991: 16). Sedangkan menurut Judy C.

rson dﬁn Paul E. Nelson, komunikasi diartikan sebagai proses memahami dan berbagi makna
3

ana-zoos 62).

Tgkait dengan jenisnya, komunikasi bisa dikategorikan menjadi dua yaitu komunikasi
(9]

dan komunikasi nonverbal. Walaupun kedua komunikasi tersebut bisa dipisahkan, dalam

u

ow Biese)s

r@unig exdi)FeH

Bbegas diyn

b

aaﬁ;ya kedua jenis komunikasi ini saling bertautan dalam komunikasi tatap muka sehari-
@

—@epuﬁlﬁu

ps

r&njas Reje u

algm komunikasi verbal, keberadaan bahasa dianggap sebagai sistem kodenya. Bahasa

ipuad uebunyaday ynjun e/(ueq,u\edun.%uad_c_es

ey y
O
®2pun

a(ﬁlah sarana utama untuk menyatakan pikiran, perasaan, dan maksud kita (Mulyana,

2= 2

?5.236!;.

o Lgin halnya dengan komunikasi nonverbal yang menggunakan komunikasi diluar kata-

%a teru§ap dan tertulis untuk menggambarkan sebuah peristiwa, jadi bisa saja kita katakan

%Wasalglya komunikasi verbal adalah “apa yang kita katakan” dan dalam komunikasi
9]

verbat adalah “bagaimana kita mengatakan”. Secara sederhana, pesan nonverbal adalah
ua |syarat yang bukan kata-kata (Mulyana, 2005:308).

lmhlrnya bentuk-bentuk komunikasi melalui gesture, gambar ataupun simbol-simbol

M3

Lg-mnqa/(uaugjep
u

lah ﬁmata -mata pemenuhan kebutuhan komunikasi yang kadang tak bisa dipenuhi oleh

Jaguns

w
unilgéi verbal saja. Seperti halnya komunikasi visual yang tingkat persepsinya terhadap

e.lodg.\]_ueug§n/(uad ‘yeiy! e/(séx ue%gnuat;\_ue!mauad uexip
ywn

:pesan d&kukan melalui indera penglihatan, adalah merupakan komunikasi nonverbal yang

banyak iermunculan saat sekarang. Pesan-pesan tambahan yang terlalu banyak justru dapat
=

menghil@gkan esensi keunggulan yang utama dan mengurangi dampak periklanan. Sangatlah

penting auntuk membatasi elemenelemen desain. Terlalu elemen desain berkemungkinan
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membingungkan orang yang melihat iklan outdoor tersebut karena mereka akan bekerja keras

memaha@arti pesan tersebut.

S

Ga&tbaran Umum tentang Iklan

Ikﬁn bukan media massa, namun iklan membawa pesan yang datang kepada Anda dari
3

n@—oriﬁg yang membayar media massa. Sejarah awal tentang kemunculan iklan bisa ditandai

W

th 1200 SM, orang-orang Fenisia (Phoenecians) mengecat batu dekat tempat-tempat

H

BbeqR diynglisw buede)

n ser:mg berjalan-jalan guna memberikan sebuah penanda kepada masyarakat yang melewati

epug |6ur«pum(].-e1d|3

ellﬁatnya. Setelah itu, pada tahun 600 SM, banyak kurir yang dikirim oleh para pedagang
o)

*

megnberi pengumuman tentang kedatangan sebuah kapal yang akan berlabuh.

dep s§i

Pada abad ke-13 Masehi, Inggris mulai membutuhkan merek dagang untuk melindungi

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

uad_yexipipuad yebunyday ymun gluey gedinbuag e

6uepun—

Ul

beI| §an untuk mengidentifikasi merek yang salah. Maka, contoh dari pembuatan sebuah

0] %nl eAiey yrgnjes Eeje u
u

:

rek (bkand) adalah iklan cetak pertama dibuat oleh William Caxton di Inggris pada tahun

edu

@78 untﬁk menjual salah satu buku karangannya (Biagi, 2010:264). Sehingga iklan kemudian

a =

grkemb&‘]g menjadi sebuah sarana informasi yang memuat unsur tulisan, gambar maupun
9]

beritéhuan dari mulut ke mulut.

L%an

Tampilan unsur non-verbal juga menunjukkan fenomena yang sama dengan pengaruhnya

adapz)erkembangan bentuk penyampaian iklan sendiri. Antara tanda visual yang digunakan

%uaw uep

(- |
gan ﬁ;oduk barang atau jasa yang diiklankan terkadang tidak memiliki hubungan. Dalam

JOd% ueupsnAuag ‘yerw eAygy uegynuad wue

1adBuns @x1nq

gunggépan makna ataupun pesan, sebuah iklan harus memperhatikan hubungan antara unsur

:verbal dﬁ} non-verbal sebuah iklan dengan lingkungan sekitarnya (konteks iklan) secara sosial
o)
dan buda/a. Menurut American Marketing Association, mendefinisikan iklan sebagai “Setiap

Ju

bentuk ;gasentasi dibayar oleh non-personal dan promosi dari ide, barang, atau jasa oleh sponsor

yang teraentiﬁkasi” (Biagi, 2010: 263).
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iklan, m@adikan iklan komersial sebagai wacana yang sangat menarik untuk dapat diteliti dan
ﬂdEEajI Iet?i-h dalam. Mengenai masalah tinjauan media, Durianto 2003:15) mengatakan bahwa

etapaﬂ)' media periklanan berkaitan erat dengan strategi dan perencanaan media. Strategi dan

Risw Biese)

angan media dijalankan setelah mengindentifikasi pasar sasaran, serta menentukan sasaran
W

mrﬁa yang akhirnya menentukan strategi yang tepat untuk pencapaiannya.

e

dig %T',EH

&l

e

Se'ﬂ'angkan menurut Shimp (2004:4), kategori dan sasaran media dipilih dengan tujuan

9y ymun phueyyednnfuad |
1e ueibeqdB-din
Ibunpunig

d

S
%

r&in)es
Buepu
o;uf@ep sgisig

ang'un ekuitas jangka panjang suatu merek. Memilih media dan sarana, dalam berbagai
rupakan yang paling sulit dari semua keputusan komunikasi pemasaran karena

nya keputusan yang harus dibuat. Dalam media, Kasali (1992:23) membedakan dua

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

Bﬁépun

gertlag media diantaranya yaitu :

a. Media lini atas (above-the-line media)

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

Media lini atas (above-the-line media) terdiri dari iklan-iklan yang dimuat dalam

DI MY ez

rrgdla cetak (surat kabar, majalah), media elektronik (radio, tv, dan bioskop), serta media

19

Iu&r ruang (papan reklame dan angkutan)

o

Media lini bawah (below-the-line media).

z Media lini bawah (above-the-line media) terdiri dari seluruh media selain media

(- |
(E_atas, seperti direct mail, pameran, point of sale display material, kalender, agenda,

:J9quINs ueyingakusw uep ueywnjuedusw eduey lul Gny e/Rey y

w
ghtungan kunci, atau tanda mata.

‘uesode) ueunsnfuad ‘yeiw)i edsey uesnnuad ‘ueniasuad_yexipguad gg_ﬁun

Pengertian dari media cetak itu sendiri adalah suatu media yang statis dan

ep si

lﬁngutamakan pesan-pesan visual. Media ini terdiri dari lembaran dalam sejumlah kata,
bar, atau foto, dalam tata warna dan halaman putih (Kasali, 1992: 99). Strategi

munikasi non verbal sebuah iklan media cetak harus benar-benar kuat sehingga pesan

uenj Jim l?)I!:liu-l-‘glul
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satu arah yang disampaikan bisa menjadi pesan yang efektif dan efisien. Alasannya,
I@na sifathya yang statis itu, strategi dan sasaran penempatan media serta target

T
adidlience juga perlu diperhatikan. Media cetak tak hanya terbatas pada surat kabar dan
(2]

di

alah saja, namun juga disegala bentuk edaran yang dicetak seperti di atas suatu media,

—

asuk di dalamnya brosur, buklet dan poster.

1ai gl'w

5 Digitalisasi Media Cetak

1) 93

npunigeydi) yeH

Se

a
n

ai era pesan secara lisan dan era pictograph di tahun 3.500 SM oleh bangsa Sumeria

égﬁu

g éas

esopotamia yang menjadi revolusi informasi pertama, percetakan menjadi revolusi

19s Beje uelbeqas dixnbusw bueseyq |

=0
S
-Buepu
TUSI

asekomunikasi kedua. Dimulai di Jerman pada tahun 1445, ketika Johannes Gutenberg

ad uebunypday ynjun eAuey uedinbuad e

14

neetakcAlkitab di atas lempengan yang menggunakan mesin cetak bergerak.

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad
p

jujliep s

g
bugpun

a®@) edu@ w1 sn e

Namun, penemuan sejenis itu ternyata juga ditemukan oleh bangsa Cina dua ratus tahun

euno

gguad ‘uey

_ -elum@a dengan menggunakan sejenis kayu sebagai alat pencetaknya (Biagi, 2010:21).

' =

=Seiring v%ktu, peminat akan berita atau informasi yang diberikan oleh media cetak semakin
2

yak, dan seringkali produksi media cetak terhambat karena masalah pencetakan oleh mesin
9]

o
N

X ue%muaqnue

Aé
3>|Lungeau
c
=

Perkembangan selanjutnya adalah revolusi ketiga yaitu adanya teknologi komputer,

ena kzmputer menjadi tempat penyimpanan dan alat transmisi informasi dalam jumlah yang

(- |
ar. Tﬁsnologi komputer juga mampu mengolah dan mengirim informasi jauh lebih efisien

w
i alatg1at mekanik dan membuat perubahan besar yang mempengaruhi media sampai saat ini.

odg_ueug;n/(ua)g.'qe!w]! e
Jaguns @@yingAusw uep

gB.ﬁku, sﬂ’_at kabar dan majalah yang merupakan media massa, misalnya di Amerika sudah
o)
tersedia%lama kurang lebih dua ratu lima puluh tahun sejak tahun 1640.

=
S@angkan di tengah pertama abad kedua puluh, membawa empat jenis media baru, yaitu

rekamararadio, film dan televisi. Perkembangan media digital mempengaruhi media tradisional

uepj Jim ey
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&

yang lebih tua, namun tak lantas mematikan peran mereka. Kenyataan bahwa media cetak bisa

diubah @1jadi bentuk dan format menjadi e-book atau buku elektronik, tidak membuat

l

@cetak& buku mati, namun penjualan tetaplah stabil. Ketika televisi diperkenalkan misalnya,

emlﬁhat keberadaan radio menjadi menghilang, sebaliknya radio disesuaikan dengan tempat
3
alaﬁl campuran media seperti memberikan musik, berita, dan hiburan. Media yang berbeda

aw @eJe]
S

dEH

u

|ar§ bersaing untuk mendapatkan perhatian masyarakat, tetapi media itu sendiri tidak

wun ;\Aueq 4ednnfuad -8
B

4

eq% din
@unlogld!o

sgl) )

ol

- Sel allknya setiap media memberikan kontribusi bagi pengembangan penerusnya.

Bunyuaday

&

19S neje u

Alsig

ihag.

—@uepun 16u

ini pula yang coba diadopsi oleh media cetak yang kemudian menggandeng media

tuk lebih melebarkan peran komunikasinya kepada khalayak luas. Perubahan-

ojujBep s

BNy el Y
buBpun

ubaha.g yang paling berarti dalam pemasaran buku pada 10 tahun terakhir adalah
tumbu‘iﬂan waralaba buku dan pengecer internet (Biagi, 2010: 52).

Teinik pemasaran pun menemukan haluan barunya, para pembeli seakan-akan

nuad ‘uengguad_yexipiguad

eouaw edu®y 1ul

%1

mpun%i toko buku pribadi yang bisa secara nyaman mencari buku yang ingin dia beli, tak
9]

ng ptfa ada pengecer yang memberikan potongan harga buku seperti yang dilakukan oleh

n

11 eAdRy ue
ep L%xw

azon. Oleh karena itu komunikasi digital kemudian mengubah perwajahan media. Contohnya

lah aaernatlf digital yang ditawarkan oleh para penerbit buku seperti Audiobook, yaitu versi

Gy IngEAua

«Q

kasﬁ_darl buku-buku klasik dan judul-judul baru yang popular di dalam CD dan E-Book,

odgy ueungniugg ‘yel

:J19dg@uns

lah Lﬁiha-usaha para penerbit buku untuk memperluas pasar bagi produk buku mereka dan

%EJ

elakulﬁl perubahan dalam bentuk produksi mereka.

P&gertlan dari media digital itu sendiri adalah semua media komunikasi yang muncul
=

dengan @engkombinasikan teks, grafik, suara dan video menggunakan teknologi komputer.

Media dagital membaca, menulis dan menyimpan data secara elektronik dalam bentuk numeric

WEwig)

uepj Jim ey
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kompati@ berfungsi baik dalam pertukaran serta pengintegrasian teks, gambar, suara dan

T
eo. Kémpatibiltas ini adalah alasan utama media digital tumbuh begitu cepat demi
(2]

©
gemb&ngan semua industri media massa.

an promosi merupakan alat efektif untuk berkomunikasi dengan pelanggan. Bauran
enurut Michael & Goerge Belch (Morissan M.A 2010 ; 108) adalah kombinasi
ng digunakan perusahaan untuk meningkatkan penerimaan produk-produknya. Empat
omosi adalah periklanan, penjualan personal, promosi penjualan, dan hubungan

. Namun George dan Michael menambahkan direct marketing dalam bauran promosi

Gambar 2.1

Bagan Bauran Promosi

Promotion Mix

v v \
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a. Iﬂan (advertising) yaitu

Szmua bentuk penyajian dan promosi non personal atas ide, barang, atau jasa yang

=
(;i:akukan oleh perusahaan sponsor tertentu

b. Igomosi penjualan (sales promotion) yaitu
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&

Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan mencoba atau membeli

s{rju produk atau jasa.

o

T
Heéibungan masyarakat/ publisitas (humas) yaitu
(2]
B-g'rbagai program untuk mempromosikan dan atau melindungi citra perusahaan atau
3
mi&sing- masing produknya.

=]
PEnjualanan pribadi (personal selling) yaitu

)9

Iriferaksi langsung dengan satu calon pembeli atau lebih guna melakukan presentasi,

menjawab pertanyaan dan menerima pesanan.

buepun-Buepun 16unpunig®idiy yey
n

aw eduey 1u1 sijny eAley ynan)as neje ueibegas diynbusw buede)iq ‘|

o)
=
Pémasaran langsung (direct marketing) yaitu
Q.
Pa’_hggunaan surat, telepon, faksimili, email, dan alat penghubung non personal lain untuk
=
=h
b%komunikasi secara langsung atau mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan
Q
d%’l calon pelanggan.
37. i Analisis Isi
%i Agalisis isi adalah metode yang sistematis untuk menganalisis isi dan bagaimana pesan
3 Q
t@_disam%aikan, disebutkan bahwa analisis isi menjadi berguna karena dapat memprediksi siapa
<
QU O
-
5@19 menyampaikan pesan-pesan, dan bagaimana pesan itu disampaikan. Metode analisis isi
Q
53 —
ge@diri dlijenis, yaitu analisis isi kualitatif dan kuantitatif.
\,:<) c -
= -
g § I\,ﬁtode analisis isi sebagai bentuk kegiatan membaca, menonton dan mendengar pesan
32 @
%d%i meg’;‘t dalam skala yang luas dengan melakukan perhitungan terhadap hal yang ditangkap
]
S —
dari meﬂa tersebut. Penelitian ini juga bertujuan untuk memberikan pengetahuan, membuka
o)
Wawasali baru, menyajikan fakta dan panduan praktis pelaksanaan. Analisis isi juga dapat
=

diartikaré"sebagai teknik penelitian untuk membuat inferensi-inferensi dengan mengidentifikasi

secara saematik dan objektif karakteristik-karakteristik khusus dalam sebuah teks.
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Menurut Berelson & Kerlinger, analisis isi merupakan suatu metode untuk mempelajari
dan me@alisis komunikasi secara sistematik, objektif, dan kuantitatif terhadap pesan yang

T
a@pak, %edangkan menurut Budd (1967), analisis isi adalah suatu teknik sistematis untuk

of
383 £
Q

E%@nganaﬁsw isi pesan dan mengolah pesan atau suatu alat untuk mengobservasi dan
n =3
LT 5 T =
= %@n@’a aH’sis isi perilaku komunikasi yang terbuka dari komunikator yang terpilih (Kriyantono,
2o = 9
~3 T ©
§ ?%06:;' 23%231)
=23 5
2. s o 2 Si §emat|k berarti bahwa prosedur yang digunakan untuk analisis diterapkan dengan cara
532a
2 %ﬁng@arrﬁ ada semua isi yang nantinya akan dianalisis. Selain itu kategori juga ditetapkan sama

V)] 1]
32 g =
; Lgséinrflglgagsmya bisa relevan. Dengan kata lain sistematik berarti bahwa analisis dirancang untuk
B gr&n@eroieh data yang relevan dengan masalah penelitian yang diseleksi terlebih dahulu.
- = o

nGalisis &

g

|ISIS gata ini didasarkan pada langkah-langkah yang terencana agar tidak bias.

Penelltlan ini akan menggunakan metode deskriptif yang merupakan suatu bentuk

a1 eduey 1ul

elltlalf_yang ditujukan untuk mendeskripsikan fenomena-fenomena yang ada, baik fenomena
A

iah gnaupun fenomena buatan manusia. Fenomena itu bisa berupa bentuk, aktivitas,
9]

akteristik, perubahan, hubungan, kesamaan, dan perbedaan antara fenomena yang satu dengan

geau

omena lainnya (Sukmadinata, 2006:72). Penelitian deskriptif merupakan penelitian yang

usaha‘g’mendeskripsikan dan menginterpretasikan sesuatu, misalnya kondisi atau hubungan

uBiep

L@n/(qu_ ‘yeiuy! EKJ£}1 ueglinuag;uenauad !
@Aus Wywin

gwg adE pendapat yang berkembang, proses yang sedang berlangsung, akibat atau efek yang
gte%adl &%u tentang kecendrungan yang tengah berlangsung. Selanjutnya digunakan analisis isi
E‘%eﬁbagal ﬂstrument penelitiannya,
I\énurut Wazer dan Wiener (1987) analisis isi adalah suatu prosedur sistematika yang
=

disusun :0|:1tuk menguji isi informasi yang terekam. Krippendorf (1980) mendefinisikan analisis

isi suatt&enelltlan untuk membuat referensi-referensi valid dan dapat ditiru dari data ke konteks
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definisi Bulaeng (2004:171) agak khas, yaitu: analisis komunikasi secara sistematis, obyektif,
dan secafkuatitatif untuk mengukur variabel.

T
Mé&nurut Berelson (1993:161), penelitian mengenai isi pesan media, suatu analisis barulah
(2]

)

v o

3 - = - - - - - - .

ugdé)at dikdtakan memenuhi persyaratan ilmiah jika memenuhi hal sebagai berikut:

= 3

o T =

°:’a§0%yeléﬂf, kategori dapat digunakan dalam analisisi haruslah diberi batasan yang tepat.

D = 2w

Englgengtls pilihan isi pesan yang akan dianalisis akan mendasarkan pada perencanaan formal
sg =z o

ggy@qg t‘Iah ditentukan.

ry S

1ﬁz.g’rKErantﬁatlf analisis isi lebih dominan bersifat kuantitatif yaitu si peneliti mengelompokkan
42 @

@ Ekéfraktigrlstlk karakterisitk wacana ke dalam Kkategori, menentukan frekuensi masuknya
T I C

®O ~ 5 &

éﬁka:rakti'ir stik-karakterisitik yang berhubungan dengan masalah yang diteliti ke dalam kategori
= 9 @ =

2 € o

35 dan m§|akukan uji statistik untuk menentukan besarnya perbedaan atau hubungan antara data
5 o

i gfrekuml ini (Bulaeng, 2004: 180).

58

Elg Age@a Setting

D;T %’, Tgorl Agenda Setting ditemukan oleh McComb dan Donald L.Shaw, sekitar tahun 1968.
> 3 Q

g—Tgorl iniBerasumsi bahwa media mempunyai kemampuan mentransfer isu untuk mempengaruhi
gaénda publik. Khalayak akan menganggap suatu isu itu penting karena media menanggap isu itu
_D' @D —

T(go?é]tlng #ga (Griffin, 2003:490). Teori agenda setting mempunyai kesamaan dengan teori peluru
2 c -

T = =3

Q@_wg mﬁanggap medua mempunyai kekuatan mempengaruhi khalayak. Bedanya, Teori Peluru

u

mémfolﬁkan pada sikap (afektif), pendapat bahkan perilaku. Agenda Setting memfokuskan

JOd

:pada keg_daran dan pengetahuna (kognitif). Stephen W. Littlejohn & Karren Foss (2005:280)

mengutlzRogers & Dearing yang menyatakan bahwa fungsi agenda setting merupakan proses
=

linier ya@ terdiri dari tiga bagian, yaitu:

a. Ag?nda media itu sendiri harus disusun oleh awak media.

uepj Jim exn
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&

b. Agenda media dalam beberapa hal mempengaruhi atau berinteraksi dengan agenda public
terha@ pentingnya isu yang nantinya mempengaruhi agenda kebijakan.

- T
= Agéhda kebijakan (Policy) adalah apa yang dipikirkan para pembuat kebijakan publik yang

»

o L o

o : :

@ Zdianggap penting oleh publik.

§'§ r 32

S8 % =

7S 9 &

2° 3 Z

> § ; % Gambar 2.2

s o 2 § Model “Agenda Setting” ( Rahmat, 69 : 1998)

23 Z

©e2 c §

g\/ﬁri&)el g > Variabel - Variabel > Variabel

T I C o

S 3 3 .9 .

%Iﬁecﬁa Massa Antara Efek Efek lanjutan

= 9 @ =

> o =

E ;T - P§1jang - Sifat - Pengenalan - Persepsi

g3 8

L - Pg;ﬁonjolan - Stimulus - Salience - Aksi

03 =

23 K%nfllk Sifat Prioritas

c 8 5

o= 5 khalayak

Q0 C

>3 Q

52 o

H

QU O

=5

23

E g =

3 § @’ek media massa diukur dengan membandingkan dua pengukuran. Pertama peneliti

E<J c -

c = -

g@ngukﬁ_ agenda media dengan analisis isi yang kuantitatif, atau peneliti menentukan batas

oD w

== -]

gwéktu tgtentu, mengkoding berbagai isi media, dan menyusun (meranking) isi itu berdasarkan
]

S —

_g’panjangg\_/vaktu dan ruang), penonjolan ukuran headline, lokasi dalam surat kabar, frekuensi
o)

pemuncE_’an, posisi dalamk surat kabar, dan konflik (cara penyajian bahan).
=

S:I:Ianjutnya peneliti mengukur agenda masyarakat dengan menganalisis self-report

khalayalg Menghitung topik-topik yang penting menurut khalayak, merankingnya, dan
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mengorelasikannya dengan ranking isi media. Kemudian menganalisis kondisi-kondisi antara

(contige@conditions) yang mempengaruhi proses agenda setting dengan meneliti sifat-sifat

g l

3 i ulus ﬁ-an karakteristik khalayak.

%é § Sgat-sifat stimulus menunjukkan karakteristik issues, termasuk jarak issue (apakah issue

%;Z%é I&Egsﬁ_l_%;lg atau tidak langsung dialami individu), lama terpaan (apakah isu itu baru muncul

;%atgﬁ%ud; pudar), kedekatan geografis (apakah isu itu bertingkat lokal atau nasional), dan

%ﬁ %%nt%r (gpakah disajikan pada media yang kredibel atau media yang tidak kredibel). Sifat-sifat

ééfléfal%ak;menunjukkan variabel-variabel psikologikal, termasuk data demografis, keangotaan

g%é}% sm%m sosial, kebutuhan, sikap, diskusi interpersonal, dan terpaan media.

?; ég % Agenda masyarakat dapat diteliti dari segi apa yang dipikirkan orang (intrapersonal), apa
gy%g dlbgarakan orang itu dengan orang lain (interpersonal), dan apa yang mereka anggap
%ei@jiang menjadl pembicaraan orang ramai (community salience). Efek terdiri dari efek langsung
;31%1 efek %njutan Efek langsung berkaitan dengan isu : apakah isu itu ada atau tidak ada dalam
ig’)ﬁ%n a I%l‘alayak (pengenalan); dari semua isu mana yang paling penting menurut khalayak
g(s%hence@ bagaimana isu itu diranking oleh responden dan apakah rankingnya itu sesuai dengan
?agkmg media (prioritas). Efek lanjutan berupa persepsi (pengetahuan tentang peristiwa tertentu)
:;;fg_u t|nc§<an (seperti memilih kontestan pemilu atau melakukan aksi protes).

é §12 Qgial Learning Theory ( Teori Pembelajaran Sosial )
27 % ,gbert Bandura sangat terkenal dengan teori pembelajaran sosial (Social Learning Teory)
‘ia?ah saﬂ konsep dalam aliran behaviorisme yang menekankan pada komponen kognitif dari

fikiran, &mahaman dan evaluasi. la seorang psikologi yang terkenal dengan teori belajar social

Ju

atau ko@nif social serta efikasi diri. Eksperimen yang sangat terkenal adalah eksperimen Bobo

uepj Jim) exniew
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Doll yang menunjukkan anak — anak meniru seperti perilaku agresif dari orang dewasa

disekitarfryp.

T
TBori kognitif sosial (social cognitive theory) yang dikemukakan oleh Albert Bandura
(2]

)
- UL 2.
350 g : . : :
c gményatakéan bahwa faktor sosial dan kognitif serta factor pelaku memainkan peran penting
i’-“:’déat% pBmbelajaran. Faktor kognitif berupa ekspektasi/ penerimaan siswa untuk meraih
2322 ®
gfkepeiéhas@n, factor social mencakup pengamatan siswa terhadap perilaku orangtuanya. Albert
>S5 = @
%] %gnc@wa Fnerupakan salah satu perancang teori kognitif social. Menurut Bandura ketika siswa
C3 o a E
Q&Qa@ rRereka dapat merepresentasikan atau mentrasformasi pengalaman mereka secara
o g o a o
— — wn
5 ‘Skagritif. 2.
P xS o
2382 3
= ;‘_E a B@dura mengembangkan model deterministic resiprocal yang terdiri dari tiga faktor
Q f:_ 2
gﬁé_ma yaitu perilaku, person/kognitif dan lingkungan. Faktor ini bisa saling berinteraksi dalam
25 =
go@ses pgmbelajaran. Faktor lingkungan mempengaruhi perilaku, perilaku mempengaruhi
Z 3 g,
1@i@gkung@, faktor person/kognitif mempengaruhi perilaku. Faktor person Bandura tak punya
=9 o
ﬁ(@:endergpgan kognitif terutama pembawaan personalitas dan temperamen. Faktor kognitif
3 > L
Sméncakup ekspektasi, keyakinan, strategi pemikiran dan kecerdasan
F
; 2 I%.nlam model pembelajaran Bandura, faktor person (kognitif) memainkan peranan
22 =
?p@ting.":!aktor person (kognitif) yang dimaksud saat ini adalah self-efficasy atau efikasi diri.
5 > -~
nj?@ivich %n Shatté (2002) mendefinisikan efikasi diri sebagai keyakinan pada kemampuan diri
gsendiri Biituk menghadapi dan memecahkan masalah dengan efektif. Efikasi diri juga berarti

Q.
meyakirgdiri sendiri mampu berhasil dan sukses. Individu dengan efikasi diri tinggi memiliki

komitm% dalam memecahkan masalahnya dan tidak akan menyerah ketika menemukan

q
bahwa %ategi yang sedang digunakan itu tidak berhasil.
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Menurut Bandura, individu yang memiliki efikasi diri yang tinggi akan sangat

mudah am menghadapi tantangan. Individu tidak merasa ragu karena ia memiliki

—_

: T
épercayaan yang penuh dengan kemampuan dirinya. Individu ini menurut Bandura, akan cepat

ok
- U Q,
3% o 3 . . . . .
c anénghadaipi masalah dan mampu bangkit dari kegagalan yang ia alami.
=3 3
«Q . . . . . .
5 » S © Mgnurut Bandura, proses mengamati dan meniru perilaku dan sikap orang lain sebagai
~27° 8 =
oo 0 o A
s gn%dg meétupakan tindakan belajar. Teori Bandura menjelaskan perilaku manusia dalam konteks
5892 5 _ _ N _
g g{r@erék& atimbal balik yang berkesinambungan antara kognitif, perilaku dan pengaruh
>S3o — e
c C =y
§ %-igg@ngg\. Kondisi lingkungan sekitar individu sangat berpengaruh pada pola belajar sosial
E% c > g
a0« =1
§ %eiqisgni.g}ontohnya, seseorang yang hidupnya dan dibesarkan di dalam lingkungan judi, maka
v S5 p o D
Do o =)
= i eéndefung untuk memilih bermain judi, atau sebaliknya menganggap bahwa judi itu adalah
o A
Hidak bailg
= =
o x
=3 v
58 %
=2 &
5 3 =
€ o y
0 —
Q >
QU O
[——))
§ >
5B5Kerangka Konsep
52
® D
2 e Gambar 2.3
S x~
c 5
3 v Kerangka Konsep
— 3
£
S -
E

Iklan Kartu Seluler CDMA Esia
Versi lklan Cetak Pada Tahun
2007-2013

\ 4
Unit Analisis Isi
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&

©®

E A 4 A 4 A 4

anit Sampel Unit Pencatatan Unit Konteks
©
(gampling Units) (Recording Units) (Context Units)

> Fisik

A\ 4

Sintaksis

y

Referensial

Proporsional

Buepun-buepun 16unpunig edig 3

Tematik

A 4

(319 uey YIMy BX1IRWLIOJU] UBP SIUSIg IN3IASU]) DX 191 X!

=

lan (advertising) didefinisikan sebagai setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai

tu organisasi, produk, servis, atau ide yang dibayarkan oleh satu sponsor yang diketahui.

o

&

:1aquingue)

7]
apun gaksud 'dibayar' pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang atau waktu bagi

[ =
tu pegn iklan pada umumnya harus dibeli.

@
Maksud kata ‘nonpersonal’ berarti suatu iklan yang melibatkan media massa (TV, Radio,
7]

) Majalahﬁ(oran) yang dapat mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada
=

uesode) ugynsn

saat ber§@maan. Dengan demikian, sifat nonpersonal iklan berarti pada umumnya tidak tersedia
=y

(=]
kesemp?n untuk mendapatkan umpan balik yang segera dari penerima pesan. Iklan di media
(]
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cetak termasuk bentuk komunikasi, yang didasari pada informasi tentang keunggulan dan

keuntun@ suatu produk yang disusun sedemikian rupa.

l

T
Ifdonesia mempunyai dua jaringan telepon yaitu GSM dan CDMA. Penulis akan
(2]

)

- UL 2.
39 5 . . S : :
c @némbahds lebih dalam lagi mengenai jaringan telepon CDMA. CDMA adalah singkatan dari
g'g' 3 T 3
= %dé’rDi\ﬁSion Multiple Access, yang merupakan teknologi digital yang menggunakan apa yang
2322 ©
gfdigeﬁéal sgbagai “spread spectrum teknik.” Esia merupakan kartu seluler CDMA di Indonesia
S5 € g = )
%I fazng%nenm?iliki penjualan yang baik, karena itu Esia memiliki berbagai macam bentuk pemasaran
< v 2 E
2 agarcsatlﬁnya melalui iklan media cetak. Melalui unit analisis isi, penulis akan menggambarkan
5543 =
5 @a&eri%k pesan yang ditampilkan oleh iklan kartu seluler Esia yang beredar dalam bentuk
iirc 8
5 @ar%)cetg.

=h

Unit analisis isi tersebut terdiri dari beberapa jenis, yakni unit sampel (sampling units),

euso

catatazs:f (recording units), dan unit konteks (contexts units). Unit sampel, pencatatan, dan

A
teks %Iing berkaitan satu sama lain. Namun di dalam unit pencatatan (recording units),
A

ulis I§§rus menentukan aspek apa yang berhubungan dengan variable penelitian dalam
9]

elitiafFini (fisik, sintaksis, referensial, proporsional, tematik ).

Hipotesis

lwg eA4By ue%]nuac;\_uem.@uad ‘ueyippuad t&gﬁun@dax@w

w Gep uBywnfBeoua® edudy 1ul siiny e

}ipotesis berasal dari dua kata yaitu hypo (belum tentu benar) dan tesis (kesimpulan).

Auad ‘ye
ngakua

-
ndefﬁsikan hipotesis sebagai hubungan yang diperkirakan secara logis di antara dua atau

&

22 m
gegjh vagébel yang diungkap dalam bentuk pertanyaan yang dapat diuji. Hipotesis merupakan
f%a.\./vabang_ementara atas pertanyaan penelitian. Berdasarkan pemikiran tersebut, maka penulis
o)
mengajt&in hipotesis sebagai berikut :
=

Ho : DE}:semua iklan esia, pendekatan iklan harga, teknologi, kekuatan sinyal dan jaringan

memilikgf)eluang yang sama besar.
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Hak cipta milik IBI KKG (Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie) Institut Bisnis dan Informatika Kwik Kian
Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

Di semua iklan esia, pendekatan iklan harga, teknologi, kekuatan sinyal dan jaringan

memilik{gluang yang tidak sama besar.

© 1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
% = a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan,
KWIK KIAN GI penulisan kritik dan tinjauan suatu masalah.
SCHOOL OF E;::m E b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IBIKKG.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun
tanpa izin IBIKKG.



