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ABTRAKSI

Skripsi ini bertujuan untuk mengetahui langgapan respﬁnden terhadap
tayangan iklan di televisi, khususnya Iklan Layanan Masyarakat ‘Gerakan Masional
Orang Tua Asuh’. Dipilihnya responden orang tua siswa, sebab penulis berasumsi
bahwa kelompok pemirsa televisi inilah yang cenderung perhatiannya 1erhadap';iu.:jtia_
pendidikan lebih besar dibanding kelompok pemirsa lainnya,

Untuk mencapai tujuan yang dimaksud di atas, maka penelitian ini
menggunakan metode penelitian analisis kualitauf dan  deskripuf Sejalan d&ngan
yang dikemukakan Rusidi (1990), penggunaan metode ini adalah untuk dapat
menggambarkan secara detail mengenai tingkat tanggapan responden terhadap
tayangan [klan Layanan Masyarakat *Gerakan Nasional Orang Tua Asuh’® di televisi.
Adapun pembentukan persepsi atau tanggapan responden ini diteliti malalui tahapan
vang terdiri atas responden melihat (ekspousur) responden memperhatikan (atiention)
dan responden memahami (comprehesive). Untuk penelitian ini, dikumpuikan data
melalui penelitian lapangan berupa penyebaran kuisioner pada orang tua siswﬁ SI'-.-"-LF.
Negeri 6 Ujungpandang vang memenuhi syarat sebapai khalayak sasaran (target
audience). Sedangkan data sekunder diperoleh melalui kajian kepustakaan, Hasil
yang diperoleh selanjutnya ditabulasikan untuk memudahkan penarikan kesimpulan
penelitian, |

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap tayangan’

Iklan Layanan Masyarakat “Gerakan Nasional Orang Tua Asuh’ di televisi sangat

i



positif. Hal i disimpulkan melihat kemampuan responden mengingat kembali
unsur-unsur yang ada dalam iklan tersebut, dan secara kéeseluruhan menilainya
sebagai suatu iklan yang cukup menarik serta mampu mencapai tujuan komunikasi
yang di ha;aplqan.

Ujung Pandang, Mei — Seplember 1998
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BAB I

PENDAHULUAN

%

L.1. Latar Belakang _

Potensi Sumber Daya Pembangunan di negara kita kini terus dikEmbmgica.n Hal
ini - diantaranya mencakup pembinaan sumber daya manusia, yang dalam
pengejawantahannya meningkatkan muty pendidikan, termasuk upaya _pemerataan
pendidikan. Memang, kesempatan untuk memperoleh pengajaran bagi anak usia sekolah
di Indonesia belumlah merata Kendala yang dirasskan terutama menyangkut kondisi
geografiz dan ekonomi. |

Kondisi geografis negara kita sebagai negara kepulauan; cukup memyulitkan
pemerintah untuk mewujudkan usaha pemeratasn pendidikan ini. Masih banyakoya
dacrah-daerah yang terpelosok dan sulit dijangkau merupakan kendala dalam .
penyediaan dan penyebaran tenaga guru pendidik, termasuk dalam pengadaan gedung-
gedung sekolah dan sarana pendulamgnya. Belum lagi sikap dan pola pikir masyarakat
yang enggan melepas anak-anaknya untuk bersekolah di tempat yang jauh.

Tapi lebih dari itu, faktor rendahnya tingkat perekonomian se-baglm mmym‘alml
juga memperbesar kendala yang dihadapi pemerintah. Semakin tinggi dan haagmmlm'
Jenis biaya penyelenggaraan pendidikan i, membuat kesempatan memperoleh
pendidikan bagi masyarakat juga semakin teﬂ:rmas Eampai saat in-i masih sebagian
anak usia sekolah di Indonesia belum rnmq::amleh k&ﬂampahn belajar di bangku

Sekolah Dasar atan Sekolah M-&nmgah. Walaupun pemerintsh talah mmcmlangkm

1 ¥



program Wajib Belajar Sembilan Tahun bagi anak usia 7 - 15, tahun, Juga adanya fakia
bahwa angka putus sekolah murid Sekolah Dasar dan Sekolah Menengah karena faktor
kesulitan ekonomi yang cukup tinggi, menunjukkan betapa usaha pemenuhan kebutuhan
akan pendidikan bagi masyarakat ini memang sudah harus diprioritaskan. Dian tentu saja
usaha ini bukan hanva menjadi tanggung jawab pemerintah, tetapi periu dubkungan
masyarakat sendiri.

Untuk menggalang partisipasi masyarakat dalam upaya pemerataan pendidikan,
salah satunya diwnjudkan dalam Gerakan Nasional Orang Tua Asuh Program ini
bertujuan mengumpulkan dana sukarela dari masyarakat untuk memperluas kesempatan
bersekolah bagi anak usia 7 - 15 tahun. Dengan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh
masyarakat secara persuasif digugah untuk menjadi orang tua asuh bagi jutazn anak
yang tidak mampu menyanglart langkah-langksh persuasif untuk membentuk sikap dan
kepedulian masyarakat secara luas inilah, media massa sebagai alat komunikasi massa
memainkan peranannya yang sangat begar,

Rajawali Citra Televisi Indonesia (RCTI), Surya Citra Televisi Indonesia
(SCTV), Anteve, dan Televisi Pendidikan Indonesia (TPI) sebagal stasiun televisi
swasta indonesia, bersama Televisi R&;.mblik Indonesia (TVRI) turut menyukseskan
Gerakan Nasional Orang Tua Asuh yang canangkan pemerintah, Partigipasi ini
diwujudkan melalui penayangan Iklan Layanan Masyarakat “Gerakan Nasiona Orang

Tua Asub™ (GNOTA).



1.2. Rumusan Masalah
Berdasarkan pertimbangan-pertimbangan di atas, dalam penelitian ini penulis
meneht ;-
I. Bagaimana pola menonton orang tua siswa terhadap tayangan program-program
vang ada di televisi ?
2. Bagaimana penerimaan orang tua siswa terhadap tayangan program iklﬁn vang
ada di televisi 7
3. Bagaimana tanggapan orang tua siswa terhadap tayan _g&.n tklan La:.ran.an -
Masyarakat “Gerakan Orang Tua Asuh” di televisi,
1.3. Tujuan dan Kegunaan Penclitian
Maksud penelifian ini adalah sebapai salah satu syarat meraih gelar sarjana
pada jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas llmu Sosial daq [l Poliik Unim-cra_ita_s
Hasanuddin Ujungpandang, _ s ;
Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui - |
1. Pola penonton orang tua siswa terhadap tayangan program-program vanga da di
lelevisi,
2. Penerimaan orang tua siswa terhadap layangan program :'kt_apn vang ada di televisi.

3. Tanggapan orang tua siswa terhadap tayangan lklan Layanan Masyarakat

“Gerakan Nasional Orang Tua Asuh” di Televisi,



Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bag; -

1. Penulis, sebagai tambahan ilmu yang memperluas cakrawala p;:mi[-:ir.an penulis
baik dari segi penulisan karya ilmiah sesuai dengan hasil dan pelaksanaan
penelitian ini serta mengetahui sejauh mana penulis dapat menerapkan ilmu-ilmu
vang telah penulis dapatkan di bangku perkuliahan dalam kaitannya d-:ng'a;ﬁ.
proses belajar dan berpikir analistis.

2. Dunia pendidikan, p2nulis mengharapkan hasil penelitian ini dapat dijil.d.ikqn'_'_-l;
masukan dan tambahan informasi, vang dapat mendukung studi-studi s.elanjuln}-.a:

dikemudian han.

Lad

Perusahaan, diharapkan dari hasil penelitian ini diperoleh manfaat yang. :r;r[sa
irath oleh perusahaan dengan adanya penavangan Ikian Layanan Masy:arakﬂ:'.lnlii'
lelevisi vang lebih efektil dalam membentuk persepsi khalavak. .I
1.4. Kerangka Konseptual dan Definisi Operasional

Sebagai landasan berpikir teoritis untuk menjawab dan mengun gk&pkan
masalah dan tujuan penelitian, peneliti perlu mengemukakan terlebih dahulu variabel-
variabel yang terkandung di dalam penelitian ini. |
Variabel cbebas dalam penelitian ini _adalah Il:tz_m. Layanan Masyarakat .; )

(Public Service Advertising) :GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH yang -



e — —

ditayangkan melalui media televisi dan variabel terikat adalsh Tanggapan 'Drang Tlra.
Siswa. A

Terdapat berbagai pengertian mengenai periklanan, salah sa diantaranya
dikemukakan oleh P. Kotler ; Periklanan adalah sejumlah biaya yang dibayarkan untuk
Suafu promosi dan presentasi non - personal atau suaty ide, barang ataupun jasa oleh
SE0TENg SPOnsor.

Berdasarkan maksud penayangannya, periklanan menurut P. Kotler dapat dibagi
ke dalam lima bagian, yaita Institutional Advertising, Brand Advertising, Classified
Advertismg, Sale or Promotional Advertising dan Advocacy Advertismg {E[ﬂl]er,-
1992). Sedangkan tujuan dari penayangan suatu iklan, T. A Shimp membagi ke dalam
lima twjuan, yeitu Informating, Persuading, Remmdmg, Addmg Value seria
Assisting the Other Company Efforts (Shimp, 1990). Selanjutnya, Brovee dan Arens
membagi fimgsi iklan ke dalam lima fimgsi pokok, yaitu fimgsi Pemasaran, Komunilasi,
Pendidikan, Ekonomi dan Sosial (Brovee/Arens, 1986).

Adapun proses periklanan, dijelaskan dengan mengqumakan model proses
mangjemen periklanan dari Shimp, yang membagi ke dalam empat tahapan, yaitu _
Cooperate and Marketing Strategy, Advertising Strategy Implemeniation Strategy
dan Control Activities (Shimp, 1989). Kemudian untuk proses komunikasi periklanan

dari Assael, yang terdiri dari Iima-t;ahmmr, yaitn Idea Generation Product Concept.



Developing Message, Transmitfing Message, Perception of Message dan Cmmer.
Attitude and Behavior (Assael, 1987).

Pengertian Tklan Layanan Masyarakat adalah iklan infn;nnnli:l' non komersial
yang disponsori perusahaan untuk menyampaikan berbagai manfaat langsung pada
masyarakat (Weilbacher, 1979). Adapun model komunikasi Iklan Layanan Masyarakat

adalah sebagai berikut :

{ Hierarchy of effects Model )

Fl=nosur
(Exposure)

Perhatian
(Aftention)

Pemahaman
(Comprehensive)

o B ¥ B~ R o R I = O L o

e S SR N S e ey e W B e e il

Imej/Citra
(Image)

Perilaku
(Behavior)




=

Proses dan efek komunikasi vang ditimbulkan dengan adanya penayangan Iklan

Layanan Masyarakat bagj khalayak sasaran adalah Pertama, khalayak sasaran melihat
Iklan Layanan Masyarakat (exposure). Kedua, setelah maIiJ;ai, khalayak sasaran
memperhatikan iklan tersebut (attention). Ketiga, ldﬁlu_-,rak gasaran mencoba memahami

segala yang ada pada iklan tersebut, baik eksplisit maupun unsur implisit n:IEri iklan .

tersebut (compherensive). Pada tahap inilah pmepm secara keseluruhan tﬂl‘b‘:‘-’ﬂhlk e

terhadap Iklan Layanan Masyarakat (image). SElaﬂjlﬂn}'ﬂ, ml'.‘:J ata se:Iumpulm

persepsi mengenai iklan ini akan mempengaruhi pembentukan perilaku da:j__khql:qaak

sasaran (Behavior).

Dalam upaya mengefektifkan penayangan klan Layanan Masyarakat ' ]:Il_ﬂﬂl

penayangan iklan dilakukan perulangan Rusitter'. mengemukakan E.!I'I'lpﬂ;t model

perulangan yang disebut sebagai “Repetition and Buyer Response Sﬁ'quem”
(Rositter, 1990).
Televisi dalam menjalankan fimgsinya sebagai media iklan, dspat menjangkay

khalayak sasaran lebih luas. Sistem penyiaran televisi dapat dibagi ke dalam empat

Jenis, yaitu sistem gelombang mikro, sistem satelit, sistem kabel dan sigter gabungan

(Kasali, 1992). Adapun penayangan iklan di media televisi, dilakukan berdasarkan

waktu siaran dan jenis acara di tiap stasiun televisi, | | ] _j: _
Perencanaan media televisi sebagai media iklan, -berdssarkenkekuatan/

~ kelebihan yang dm:jhl-u rum:ha talawal dibanding media Ia.mn}.ra, dan adapun kﬂlen:ml:tau

media te!ewm du&laﬂm s-acm hmmmma (Shimp, '193[]} dam (k:muh 19?«2}.

T
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Bagian pokok kedua dari landasan teoritis penelitian ini adalah tanggapan orang
a siswa Untuk pendekatannya, digunakan konsep persepsi atau imej. Banyak shli
telah mengemukakan pengertian tentang persepsi maupun une), diantaranya L. Kanuk
dan H. Assael.

“An image is a total perception of the subject that is formed by
processing mformation from various sources over time”, ;
Imej merupakan keseluruhan persepsi seseorang terhadap suatu hal yang
dibentuk melalui proses informasi yang diperoleh dari berbagai macam sumber,
(Henry Assael, 1987)

..... as the process by which an mdividual selects, organitation and mterprets

stimuli mio a meaningful and coherent picture of the world.
Persepsi adalah proses dimana seorang individu menyeleksi, mengorgmisasi
dan mematiami rangsangan dalam hal yang bermakna dan sesuai dengan dunia
nyata yang ada padanya. (Schiffinan & Kanuk, 1987)
1.6. Metode Penelitian
Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian analisis kualitatif
dan deskriptif (Rusidi, 1990) umtuk dapat menggembarkan secara detail mengena
tingkat tanggapan responden terhadap Tklan Layanan Masyarakat. Untuk penelitian ini
studi kasus dilakukan pada Iklan Layanan Musyarakat “Gerakan Nasional Orang Tua
Asul”, yang ditayangkan oleh lima stasiun televisi nasional.
1.6.1. Metode Pengumpulan Data :

Ada dua cara yang dilakukan penulis dalam mengumpulkan data dalam

penelitian ini, yaitu

' I‘ ; i )
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1) Penelitian Lapangan, yaitu pencarian dana primer dengan langsung terjun ke
lapangan mengumpulkan data melalui penyebaran kuisioner. Penelitimn lapangan
ini ditujukan kepada orang tua siswa SMFP Negeri 6 Ujungpandang vang memenuhi
kriteria sebagai khalayak sasarsn (targef sudience) dari iklan yang ditayengkan
Mengingat bamyaknya jumlah populasi yang akan diteliti, maka untuk mendapatkan
responden yang memenuhi kriteria sebagai khalayak sasaran, dladakm pa;milihnn
secara sampling dengan jumlah yang dianggap mewakili jumlah seluruh populasi.

Z) Studi Kepustakaan, yaitn pencarian data sekunder dari beberapa sumber tertentu
seperti Biro I.’."usai Statistik (BFS), buku teks, berbagai acuan dan literatur !ﬂmg

berkaitan dengan penelitian,

1.6.2. Telmik Pengumpulan Data

Untuk data primer diperoleh melalmn sampel responden vang mewakili seluruh
populasi orang tua siswa SMP Negeri 6 Ujungpandang talun sjaran 1997/1998.
Berdasarkan data yang ada, jumlah Ivl:eiu;hnm siswa SMP Negen 6 Ujmgpandang
untuk tahun ajaran 1997 /1998 adalah 904 orang. Dengan menetapkan urmg-hmmnsiug-
masing siswa terdiri atas aysh dan ibu, maka asumei jumlsh seluruh populasi orang tua
siswa SMP Negeri 6 Ujungpandang adalah 1.808 orang,

Untuk menghitung jumlah sampel yang akan diambil untuk :newa’liilj seluruh
populasi, digunakan perhitingan yang dikemukakan Yamane (Rakhmat, 1984 : 82)

vaify :



N
Nd +1

dengan : n = jumlah sampel
N = jumlah populasi
d = tingkat presisi yang diharapkan
Jadi untuk populasi (N) sebesar 1.808 orang pada tingkat prf:si’si.}rang

diharapkan (d) 10 %, maka jumlah sampel yang dibutuhkan adalah :

1.808 orang
n = = 9‘1-,3

(1.808) (0,109 + 1

Dengan pembulatan ke atas, maka Jumlah sampel yang dirancang mialﬂh 95
responden. Sebagai toleransi untuk mendapatkan 95 data yang valid, maka disebar
sebanyak 100 buah l:uisiun-er.

Alat yang digunakan dalam pengumpulan data primer adalah kuisioner yang
terdiri dari empat bagian yaifu -

- data pribadi responden, hal ini digimakan untuk mengetahui latar haIal;:ang sosial
dari masing-masing responden yang akan berkaitan dengan penerimasn responden
terhadap penayangan iklan. e s

= karakteristik responden sebagai pemirsa, untuk mew;i;;I |-:mla masing- |
masing responden dalam menonton televisi dan sejauh mana penerimaan

responden terhadap iklan.,
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— proses pembentukan persepsi, untuk menilai sejauh mana reqmnden m&nm,ggapl
Iklan Layanan Masyarakat : Gerakan Nasional Orang Tua Asuh. Aspek
Tanggapan ini dibagi ke dalam tiga tahapan, yaits melihat iklan (eksposure),
memperhatikan iklan (ettention) dan pemahaman terhadap iﬁm {co mpmﬁum:m}

—  saran, ditujukan untuk menggali pendapat-pendapat responden yang Ii;iak tarcél-mp_
dalam pertanyaan-pertanyaan terstruktur yang diberikan. 5 |

Sedangkan jenis pertanyaan yang diajuksn adalsh Multiple Choice Qmsf;f;:rr_ii;__ it

pertanyasm dengan lebih dan dua altemnatif jawaban.

oop
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BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1, Ddan Layanan Masyarakat

21.1. Pengertian Iklan

Promosi merupakan salah satu dari empat elemen bauran pemasaran, selam

Froduct, Price, dan Place yang dikenal sebagai konsep 4 P’s seperti yang dimgi-:gpk;uznl 3
M::C!anhy.. Promosi berfungsi sebagai sarana komunikasi antara pems.s.lhaan dengan 3
konsumenmya. Oleh karena itu, kegiatan promosi sering juga dis:b_ut.-sel;agai
kommikasi pemasaran
Untuk menjalankan fimgsi komunikasi dari promosi, Kotler (1988) niémhag:i
promosi ke dalam empat alat wtama atan yang disebut dengan Bawran Promosi
(Promotion Mix), yaitu :
L. Periklanan (Aduvertismg)
Periklanan adalah sejumlah uang yang dibayarkan umtak suatm ]:ﬂ-mn?i dml
presentasi nonpersonal ataw suatu ide, barang atau jasa I;.'.rln::ll erang
sponsor, | L
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) '
Promosi Penjuslan adalsh suatu insentif jangkn pendsk yang dilskuksn

untuk mendorong penjualan m.hemb&]iﬂn suatu produk atau jasa




3. Fublisitas (Publicity)
Publisitas adalah stimulasi nonpersonal atau suatu parmmtam taﬁadm
suatu produk, jasa atau umit bisnis dengan merancang sejenis berita
komersial ataupun penayangan tentang produk tersebut dalam suatu media
publikasi radio tanpa adanya bayaran yang harus dikeluarkan oleh sponsor.

4. Penjualan Perorangan (Perscnal Sellmg)

Penjualan perorangan adalah presentssi langsung (oral presentation)
dalam bentuk percakapan dengan satu atau lebih calon pembeli dengan -
tujuan untuk mendorong terjadinya penjualan, :

Kemudian Kotler menghilangkan Publisitas (Fublicity) dan memasukkan
dengan Hubungan Masyarakat (Public Relatiori) ke dalam Bauran Promosi. Masing-
masing dari ke empat alat im memiliki karakteristik tersendiri dam perbedaan
karakteristik inilah yang membuat masing-masing alat ini tidak dapat :.’llipiaah-pisahkm.

Sebagal salah saty bauran promosi, advertising (vang selanjutnya akan
digunakan istilah periklanan) memegang perdnan tersendiri dalam nroses kummham
antara perusahaan dengan pasar spsnmm}a. Ada beberapa karaktenistik tertentu
membuat periklanan lebih ml,ggul dan msmbenﬂmmya dgri alat-alat promosi

lainnya, yatu :




1. Presentatiom

Periklanan adalah bentuk komumikasi yang mencalup masvarakal secara
luas (public mode of communiacation). |

1. Pervasiveness
Periklanan adalah media yang sangat mudah menembus masyarakat
sehingga memungkinkan penjual mengulangi pesan-pesannya sesering -
mungkin. Periklanan juga memmmgkinkan pembeli untuk menerima dan
membandingkan pesan-pesan dari berbagai pesaing lain, P&:_'ikla:ﬁ: yang
dilakukan dalam skala besar memberikan kesan positif mengenai
popularitas, ukuran dan keberhasilan penjualnya

3. Amplivied Expressiveness
Periklanan memberikan kesempatan untuk mendramatisir keadaan produk
dan perusahaan melalui penggmaan kreasi seni mencetak, pewamnaan dan
tata suara
Impersonality
Periklanan tidak bersifst memaksa Pendengar/pemirsa tidak merasa
dipaksa membenkan perhatian/tanggapan Periklaman dilakukan secara
monolog bukannya dialog dengan konsumemmya.

Pada dasamnya, semua kegiatan periklanan yang dilakukan suati perusshasn

adﬂahmtukmrmé;sm timbulnya perubahan sikap dan perilaku pada masyarakat .
terhadap produk yang diiklankannya, tentu saja sikap dan perilakn yang positif Hal ini

o
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bisa dilihat dari adanya tanggapan atau reaksi yang diberikan masyarakat tﬁ'llﬂdﬂp:

tklan tertentu. lklan yang disiarkan/ditayangkan/ditampilkan pada suaty media

periklanan adalah output periklanan.

2.1.1.1. Defenisi Ikdan

Beberapa defenisi yang dikemukakan oleh para ahli pemasaran mengenai iklan,
adalah sebagai bertkut :

1. Is paid, nonpersonal communication through various media by bussiness firms,
nonproftt organitzations, and individuals who are m some way |':imf:f:'ﬂ1; i the
advertismg message and who hope to mform or persuade member of a p’artfm}: |
audience, |
Bentuk kommmikasi nonpersonal yang ditampilkan dalam bentuk pesan l:.ualalui
berbagai media yang dibayar oleh perusahaan, organisasi nomprofit :I:m individu,
dengan maksud memberi informasi atan bujukan kepads sejumlszh. OrAng-0rang
tertenty. (Dumn & Barban) |

2. The non personal communication of imformation usually paid for and w;,.:u.' 'y
persuasive i nature about products, service, or ideas by !'de?‘aiiﬁed sponsor
through the various media. S |
Bentuk komunikasi nonpersonal atas informasi-informasi yang biasanya dibayar
dan bersiﬁ!tlpmuﬂifmsngeuni barang, jasa atau ide oleh sponsor teﬂ&nm.me]allui

berbagai media. (Bovee/Arens)




3. Suatu rangsangan yang dibarapkan dapat menmlhulkml suaty imdakan atau reaksi

masyarakal atas produk yang ditklankan. (Gilmer)

Amy paid form of non personal presentation and promotion of :dms, goods, or
services by an identified sponsor. | :
Semua bentuk kegiatan presentas: non personal dan promosi atas semua ide, barang

=

atau jasa oleh sponsor tertentu dengan mengeluarkan biaya (Kotler)

2.1.1.2. Maksud dan Tujuan Penayangan Iklan

Drar1 berbagai maksud dan tujuan penayangan/penyiaran/penampilan ll-l.'lan }'mg

ada, pada dasamya iklan dapat diklasifikasilkan I:I:IEI:I._]ﬂﬂl dua bentuk u!mnajrmtu

1.

Iklan Persuasif Komersial (Commercial Persuasive Advertising)

Iklan yang bersifat persuasif (membujuk) ynag bertujuan um-.i-: mﬂmnglmﬂmn calon
pelanggan dan volume penjualan. _ o
Iklan Informatif non-Komesial {Nm—mm_:mmiﬂ Informatif -ﬂéﬂ?ﬂ"f.ﬁfﬂg].
Iklan yang bersifat informatif [membaﬁ Mi}. bulnm 'E.I:HJ.I.’!E manipmﬁnsi.k:_lp .
i e . :

Hal tersebut, dipertegas dengan pmdnpal Shmp (1989) yang m&mha,g; Jklm ke -

dalam dua bentuk pokok, vaitu :
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1. Iklan Yang Berorientasi Pada Produk atau Merek (Product or Brand Oriented
Advertising) |
Iklan-iklan yang memfokuskan pada produk atau merek tertentu dan IJET-IIEHI'IE umtik
membujuk konsumen mink membelinya

2. Iklan Yang Berorientasi Pada Perusahaan (Corporate Aduertising) .

Iklan yang tidak berfokus pada produk/merek tertentu tetapi menitikberatkan pada-
citra perusshasn secara keseluruban atan pada masalah ekonomifsosial ym:g |
relevan dengan perusahasn | p .
Kotler secara spesifik mengklasifikasikan maksud ditayangkanmya suatn iklan
ke dalam lima bagian yaitu = ' '

L Intitutional Advertising
Membangun image perusahaan jangka panjang.

2. Brand Advertismg
Membangum image produk jangka panjang. -

3. Clasified Advertismg
Informasi tentang penjualan, jasa atan kegiatan,

4. Sale or Promotional Advertising

Pengumuman mengenai suatn penjualan khusus,
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5. Advocacy Advertising
Pembelaan atas semua kasus tertentu.
Kotler juga mengemukakan pengertian tujuan dari suatu periklanan sebagai
“a specrvic communication task and achivement level to he accomplished with a
specivic period of time”, yang artinya bahwa tujuan suatu periklanan merupakan suat
tingkat hasil dan tugas kormmikasi tertentu yang akan dicapai melalui audies tertentu
dalam suaty periode waktu tertentu.
Selanjutnya, Shimp mengemukakan klasifikasi iklan berdasarken tjuan, sebagai
berikut :
1. Memberikan Informasi (Informing)
Iklan yang bertujuan untuk memberikan kesadaran kepada konsumen mengenal
keberadaan produk baru, memberikan informasi mengenai merek-merek tertentu
atay mengajarkan konsumen mengenai manfast dan keuntungan tﬁ;ﬂenm dari suatn
produk serta informasi-informasi lainnya,
1. Membujuk (Persuading
Iklan yang bertujusn untuk membujuk konsumen untuk mencoba produk-produk yang
diiklankan
3. Mengingatkan Kembali (Reminding)
Iklan yang béertujusn mengingatkan kembali konsumen mengenai produk atan merek
produk tertentu, agar ingatan konsumen tetap “segar”,




4. Memberikan Nilai Tambah (Addmg Value)
Iklan yang bertujuan menambahkan nilai-nilai tertenty pada suatu produk atau merek
yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen |
Bentuk iklan ini efeltif untuk memberi kesan produk atau merek tet‘te;nm lebih |
mewah, lebih bagus, lebih modis dan juga mungkin lebih baik dibanding I.:rndulr
sejenis yang lainnya |

5. Mendukung Usaha Lain Perusahaan (Advertis ing the Other Co mpary Eﬁnrts}.
kian yang bertujuan mendukung dan bekerja sama usaha-usaha lain dari promosi
perusahasan, Mﬂisa]nya, penggunasm iklan yang berlogo dan bergambar produk pada
kendaraan yang digunakan untuk promosi penjualan (sales prd-mutinn}.aehiu;g.-.,ga
membanty menarik perhatian khalayak dan mempermudah migas sales promotor

tersebut,

2.1.1.3. Fungsi Iklan
Bovee dan Arens (1986), membagi fingsi iklan ke daishm lima .ﬁmgm pokok,
yaity : 1 .
1. Fungsi Pemasaran (Marketmg Function)
Untuk menghasilkan vang, perusahaan membuat dan menjual prmﬂ: vang dapat
bersaing di pasaran. Penggumasn iklan bersama-sama dengan perangkat promosi
lainmya dalam posisinya sebagai bagian dari haa-m pemasaran, terlibat dalam

nszha menghadirkan pesan melalui suatu media iklan tertentu kepada sejumlah
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orang, yaitu target audience. Dengan penggmumaan iklan, biaya besar yang harus
dikeluarkan untuk mencapai beribu-ribu batian berjuta-juta orang ruﬂﬂjﬂ.dl lebih
kecil jika dibanding dengan meﬂg}mbungm}ra satu p-er satu, . |
Fungsi Komunikasi ( Commumication Frmction)

Semua bentuk iklan berfingsi menyampaikan squmlnh pesan dan mﬁ::nnam kepadn..- .
sejumlah orang. |
- Fungsi Pendidikan (Educafional Function)
Sebagai alat pendidiken, iklan membanty mempercepnt pengermlm dan .
pengadopsian suatu penemuan telmologi hiru, Orang-orang heia;m- melaju: :J-:lan_
Mereka mempe!ajan mengenai produk tertentu dan mereka h-elajau- melaiml:m yang
terbaik untuk kehidupan mereka g

- Fungsi Ekonomis (Economic Function)
Dengan membuat orang-orang manyadm akan suatu ' produk, Jm atan 1ds
penggunasn iklan akan memajukan p&n_llmlm dan juga pedw secara Iehlh
luas. Lebih lanjut lagi, penggunsan iklan akan mengurang bisya distribusi dan tugas”
personal selling. Penghematan biaya ini yang bisa dlmveatamkan pada bidang ]am_ !

- Fangsi Sesial (Social Function) - . -'_.:":._1 .
Iklan adalsh salah satu perangkat utama yang membantu mamngimﬂtanx'“ katkan standar

kehidupan masyarakat.
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2.1.1.4. Pengaruh Yang Ditimbulkan Penayangan Iklan

Bovee dun Arens, membagi iklan berdasarkan pegaruh yang ditimbulkannya,

yaitu ;

1. Iklan yang Berpengaruh Langsung { Direct Action Aduverfismg)
Iklan yang memberikan pengarub langsung kepada penjualan, dengan adanya reaksi
langsung dari khalayak sasarannya terhadap produk yang diiklankan.

2. Iklan yang Berpengaruh Tidak Langsung ( Nor-direct Action ﬂ-:i'wrtrfe_;éﬂg}
Iklan yang memberikan pengaruh tidak langsung pada pcu_j;mlan, dan tidak
membutubkan reaksi langsung dari khalayak sasarannya. Klan ini ditujukan untuk
membentuk kesan/image dalam benak khalayak sasararmya.

Secara garis besar, pelaksanaan kegiatan penyiaran‘penampilan/penayangan
iklan memberi pengaruh pada penjualan dan dapat dibagi berdasarken waktu ke dalam
dua hal. Pertama, pengaruh jangka pendek yang ditimbulken dari penayangan iklan
mengacy langsung pada peningkatan penjualan dalam waktu tertentu saja, yaitu pada
saat penayangan iklan berlangsung dan beberapa saat setelah il:lanﬂiheutikﬁ:.
Kedua, pengarub jangka panjang yang ditimbulkan penayangan iklan mengacu pada
perubahan dan perkembangan sikap dan perilaku konsumen dan ga_]uu konsumen, tenoto
saja sikap dan perilaku yang pasitifu:m produk atan perusahaan yang diiklankan,
sehingga bagi konsumen akan menimbulkan sikap luyai-dmi bagi calon Ic-.'-rmm.en,

diharapkan dapat menjadi pembeli potensial pada masa mendatang. Oleh karena itu,
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pengaruh jangka panjang dapat disebut pengaruh tidak langsung pada penjualan (Kasali,
1992).

Bagan 2.1

Pengaruh Yang Ditimbullkan Iklan

—®  Konsumen Baru ’

Penjualan Penjualan pada
(Secara Langsung) Masa Mendatang

; Membentuk Persepsi ]

Mempersiapkan Citra
Merubah Sil.ap

2.1.1.5. Proses Manajemen Periklanan
Di dalam melakukan kegiatan periklanan, secara efeltif dapat tercapai. Shimp
mengemukakan proses manajemen periklanan ke dalam empat tahap vang dapat diihat

pada Bagan 2.2,




Bagan 2.2.

Proses Manajemen Perikianan

Perusahann & Pemasaran

l

Strateg
Pemasaran

L ’ Strategi

Tujuan Periklanan
Anggaran ;
Strateg Pemasaran
Strategi Media

1 Implementasi
Strateqn Penklanan

V. ?angawa-_.;m
Kegmatan Periklanan

L  Penetapan Strategi Perusahaan dan Pemasaran
Strategi FETDS&IEEI] ditetapkan oleh manajemen puncak. Strategi ini dirumuskan
berdasarkan mju_nm, rencana dan anggaran bagi sermia unit dan dWMﬁm da.lm:n .
perusahaan. Sedangkan strategi perusahaan yang terdiri dari .'rt;ﬂnaﬁa, mggm .

i
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pengawasan yang dibutuhkan untuk mengarahkan produk, promosi, distribusi harga
dari produk Tujusn dari strafegi pemasaran i adalah mengkoordinasiksan
keempat elemen dari bauran pemasaran dan untuk memastikan balwa usaha
pemasaran bergerak di dalam “garis” yang telah ditetapkan perushaan.

Strategi Periklanan ._ -. :
Strategi periklanan dirumuskan dengan mempertimbangkan strategi pﬁruaahaan dan
pemasaran yang telah ditetapkan sebelumnya oleh peruszhaan. Secara umum,
strategi periklanan mencerminkan maksud dau mju.;n perusahazn dalam melakukan
periklanan, EES‘&E‘ ANgEAran yang dnmestamkan pad:a-. penklamm, pasar yang
hendak diarahkan, koordinasi dengan elemen pemasaran ]amn;l.ra serta pelsrlmm.-am

suatu kegiatan periklanan. Di dalam menmuskan strateg penl:lmmn, terﬂapal

b

empat tahapan yang harus dilalui, yaitu ;

L. Penetapan tujuan periklanan

Tujuan kormmikasi suaty penklauan. ditetapkan dengan p-arhmhm smpa j"ﬂ;l'lg
menjadi farget market dari prc-duk.-hasa yang ditawarkan {m‘mj, mm:ufanl apa dm
produk/jasa yang ingin dltnu_lulkaﬂ d: dalam iklan apa tujuan dan penklm :
dilaksanakan (when) dan berapa han;.rak .ﬁ'EI{IIE:IEI suatn penajrmgm ﬂdan W:H:d:
suafu peoduk/jasa (how often). Dengan mtllll]:rerhmhﬂngkm p&rlm[yaa:l—pm'tﬂn:ym
kunci di atas, maka dapat ditentukan tujuan komunikasi panklmm-_ dmpm J«_&Im_.
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2. Penetapan Anggaran Periklanan

Untuk membiayai kegiatan periklanan dan menjamin kontinmt eriklanan,
dibutuhkan sejumlah anggaran tertentu, yang ditetapkan di;':ngm card, yaitu ;
a  Peroetage of Sales Budgeting
Penetapan anggaran periklanan berdasarkan persentase vang disisitdr.m. d:m- i
volume penjualan sebelummnya atau direncanakean
b. The Objective and Task Method
Penetapan anggaran periklanan bergantung dari mga:r dan tujuan yang ingin
dicapal dengan adanya periklanan.
€. The Match Competitors Method
Penetapan anggaran periklanan dengan mengikuti besar anggaran periklanan
pesaing. |
d  The Affordobolity Method
Penetapan anggaran periklanan untuk metode i dilakukan setelah penetapan
anggaran untuk departemen/unit yang lain yang terdapat pada perusahaan.
Metode imi biasa digimakan untuk perusahaan kecil.
Dari berbagai metode anggaran periklanan yang ada, alternatif terbaik adalsh
gabungan dari berbagai metode penganggaran Pada umumnya, dalam jangka wakty
setalun perusahaan mengadakan perbaikan anggaran atas prestasi yang diperoleh

dari periklanan.
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Perumusan strategi pesan (message strategy)
Di dalam melakukan kegiatan periklanan hal paling utama yang harus diperhatikan
adlalah perumusan strategi pesan yang kreatif, atan yang disebut creative platform,
mengingat pesan mencerminkan tujuan dari  periklanan ‘Beberapa langkah :
perumusan pesan, yaitu : 4
a Menentukan khalayak sasaran
Dari farget market yang ada, kemudian ditentuksn kepada siap iklan akan
disampaikan.
b. Mengidentifikasikan pesaing utama dari produk pMM -
Hal ini sudsh diidentifikasikan pada perumusan strategi pemasaran,
¢. Pemilihan tema iklan berdasarkan manfast utzma dari ide/produk/jasa yang
ditawarkan (major sellfng idea)
Pada banyak kasus, pemilihan tema iklan berdasarkan mﬁﬁm atan “prﬁmf&:”
atan kemampuan ide/produk/jasa yang ditawarkan dalam memecahkan masalah
khalayak sasaran. | -
d. Penmmesan pesan yang kreatif
Perumusan pesan yang relevan dengan tema, informatif dan ﬁenarik perhatian
khalayak gasaran. Pada banyak kasus, tema iklan tidak dapat hanya dirumuskan
dengan pesan tetapi harus didulamg d&;ﬁsn simbol-simbol lainnya, misalnya

penggunaan gambar yang Eemai.ﬂﬁngan pesan, pengmmaan model yang




terkenal (celebrities, experts, etc) terutama yang mendulamg “promise” yang
bersifat implisit, |
4. Perumusan Strategi Media Periklanan
Media periklanan merupakan salah satu bagian terpenting dari parildana_n 'ym,g
menjembatani komunikasi antara pemilik pesan {pengjjdm} dan khajaj,rak saswram
(konsumen). Mengingat setiap media periklanan memiliki kamkteriﬂﬂlr_.x_:d.au:
kelebihan tertentn, migas seorang manajer pemasaran untuk menentukan - bauran
media yang akan digunakan. Perencanaan m;dia adalah proses F‘HI‘III:!TLIEBI'I sejumlah
tindakan yang menggambarkan bagaimana ruang dan waktn iklan akau J gima.imn
untuk membanty pencapaian h.uumi periklanan. Pmur:ma:m msdm menq:aaican
koordinasi dari formulasi stmteg] tlga tahap, yait Strategi Pem_asm‘m:, Slrgin_:g;l
Periklanan dan Strategi Pesan. Terdapat empat tahap dalam ;_:e:m;m_mi st
periklanan, yaitu : ] | | |
a Menyeleksi khalayak sasaran R el | £
Wiisdarih s g dtinaesisd adeh orang-crang jnmg sengaja -éli]':ilih_
untuk diekspos oleh iklan. Ada empat faktor yang diguakan untuk m&nﬂ:agx
khalayak sasaran hardmlmﬁ twjuan strategi media, yaitu segnmt-aﬂi"_aaﬁm.
geografis, demografis, penggunaan prmhﬂ{dunpsﬂ:ugr;:ﬁs. e
b. Menentukan tujuen strategi media '
Ada empat hﬂ]jjmng mendasari pmncmm media pankim yaitu ;. e

— Berapa bmur:i:'." prupurm .-lnhalegr:ak sasaran  yang diiugfn]m,




membaca/melihat/mendengar pesan iklan perusahaan (reach issue).
Berapa banyak frekuensi khalayak sasaran diekspos oleh iklan (frequency
1551L4E ). |
Kapan waktu terbaik untuk menjangkau khalayak sasaran (comtrmuity
1851 ).
Jenis-jenis waktu penayangan iklan, yait ;
*  Contmous Schedule

Wakiu penayangan iklan yang relatif suma untuk setiap bulan selama
setahun, |

Rp.

JPMAM]JJASOND
(bulan)

*  Pulsing Schedule

Walktu pﬂnw.“ﬁm yang secara bertahap mengalami peningkatan

dan pada bulan tertentu iklan secara merata ditayangkan, kemudian

untuk bulan-bulan berikutnya dikurangi secara bertahap.




JPMAMJJTASOND
{bulan)

*  Flighting Schedule
Wakiu penaysngan yang tidak tentn selama setahun, terkadang untuk
bulan tertentu tidak ada penayangan iklan, tetapi di bulan lain ada
wiaktu penayangan terus menerus dan setelsh itu, penayangan
_ dihentikan.

Rp.

JPHAM]JASD'ND
(bulan)

Selain reach issue, frequency issue, dan continuity issue, terdapat sam hal

lagi yang mendasar: perencanaan media Jeriklanan, adalah :

~ Berapa banyak biaya vang dibutuhkan mmll»: membiayai media periklanan
dibandingkan dengan tujuan periklanan yang akan dicapai (cost fssue).

‘c.  Menyeleksi media periklanan

Dari berbagai media periklanan yang ada, diadakan seleksi berdasarkan tjuan

dari perencanasn media yaitu jangkanan, frekuensi kontinuitas dan biaya yang
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telah ditetapkan. Seleksi media juga mempertimbangkan unsur kreativitas dari
iklan serta kekuatan dan kelemahan masing-masing media periklanan. Adapun
bentuk media periklanan yang dimaksudkan di Ein;L, oleh Bovee dan Arens
dibag ke dalam tiga macam bentuk, yaitu :
— Media cetak (koran, majalah, pamflet, dif)
= Media elektronika (televisi, radio, dll)
— Media luar ruang (bilboard, transit, dil)
Bovee/Arens {1986)
Selain sebagai pertimbangan dalam memilih media perklanan di atas, F.'.n:lrtler_
menambahkan beberapa pertimbangan yang harus menjadi perhatian perencana -
iklan, vaitu ;
~  Kebiasasn media khalayak sasaran
Misalnya, radio dan televisi dapat menjadi media yang efektif untuk iklan
yang ditujukan untuk kaum remaja.
- Keadaan produk
Misalnya, pakaian wanita lebih baik diiklankan di majalah b-arg&n:n_bm'. '
—  Pesan |
Bentuk pesan yang ingn disampaikan harus menjad:r pertimbangan dalam
. menentukan media Pesan yang membutuhlan dalnda:n teknis tertemtu,
sebaiknya ditklankan di media tertentu pula. .I




-~ Biaya

Masing-masing media periklanan membutubkan jumlsh biaya vang
berbeda-beda
d. Memesan tempat pada media periklanan yang ditetapkan (Buying media)
Setelah media periklanan ditetapkan, kemudian tami:-at. wakty ' atan maﬂ,g
media periklansn dipesan,
ML Implementas: Strateg
Tahap ini merupakan pelaksanaan teknis sehari-hari, misaloya pembuatan jklsln'.1

berdasarkan pesan yang telah dirwmuskan, pembelian mang, tempat atau waldu

pada media periklanan yang telah dipilih dan kegiatan penaymgan tl:]an sehm— R

hari,
IV. Pengawnsan Kegiatan Perikalanan ! T B
Fungsi pengmwasan adalah mengawasi pelaksanaan Eh‘ﬂiegl perilr!wran,*

=

menganalisa hasil periklanan l:erdmarkan Furrusan ‘strategi pemasaran yang ta]ah

=i

ditetapkan, melalui riset pemasaran dan penkl:mm. [Shlmp 1989). 4 i
2.1.1.6. Model Komunikasi Periklanan
Di dalam melakukan kegiatan periklanan terjadi komunikasi, antara pengiklan
(source) dengan khalayak sasaran (receiver), melalui jasa perikianan yang terkait, yaitu

Biro Periklanan (encoder) dan Media Massa (transmissiori). Assael mengemikakan

- Tgd
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beberapa tahapan komunikasi yang harus dilalui pengiklan untuk dapat menjangkau

khalayak sasaranmya (Assael, 1987), sebagai berikut ;

L

Pengembangan Konsep Ide/Produk

Tahapan ini merupakan tahap awal dan suaty periklanan. Sebelum melakukan
periklanan, perusshaan (source) harus mengidentifikasi dan  menganalisa
karakteristik dan manfast produk/jasa perusshaan serta pasar sasaran, ke da]m
bentuk konsep yang jelas.

Pengembangan Pesan Iklan Berdasarkan Konsep Ide/Produk

Pada tahap ini, perusahaan bekerjasama dengan biro periklanan mengembangkan
serangkaian p.es:an ke dalam bentuk iklan (encodmg), berdasarksn konsep - |
perusahaan mengenai karakteristik, manfiat yang -diinformasiken, menentukan
khaleyak sasaran dan media iklan serta anggarannya. |
Penyampaian Pesan Iklan Melalui Media Massa Kepada Khalayak Sasaran
Tahapan selanjutnya, pesan yang telah dibuat ke dalam bentuk ikIm_ disiarkan/.
ditayangkan/ditampilkan kepada khalayak sasaran melalul media yang tvalah.
ditentukan sebelumnya  fransmission). |

Proses Pembentukan Terhadap Pesan Iklan

Khalayak sasaran memberi m@uﬂw atas pesan '_‘ym,g disiarken/
ditayangkan/ditampilkan di media periklanan, dan kemudian mencobs memahami

pesan yang terkandung dalam iklan tersebut (decoding), ke dalam bentuk persepsi.
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3. Pesan Persepsi Terhadap Perilaku Khalayak Sasaran

Persepsi yang terbentuk berperan terhadap pembentukan perilaku khalayak sasaran,
misalnya setelah melihat iklan, khalayak sasaran tertarik untuk mencoba dan
melakukan pembelian.
6. Pengukuran Hasil Periklanan
Tahap ini merupakan lshap umpan balik (feedback) dalam proses komunikasi
periklanan. Di dalam tahap ini dilakukan riset pemasaran dan periklanan untuk
mengukur sejauh mana kegiatan periklanan yang dilakukan sesuai dengan tujuan
vang telah ditetapkan semula |
Di dalam p;ﬂﬁ?:ﬁ‘. komumikasi periklanan, terdapat berbagai hambatan yang dapat
mengurangi penerimaan pesan yang dari pengiklan kepada khalayak sasaran (lack of
exposure), behkan penolaksn terhadap pesan [re;'ertfcr-n of message), yang dapat
mengakibatkan tujuan dari pengiklan tidak tercapai sebagaimana mestinya
Hambatan-hambatan yang dapat terjadi, antara lain :
a. Hambatan yang dapat terjadi pada pengiklan
Adanya ketidakjelasan konsep ide/produk yang telah diitklanksn dan ketidak-
lancaran kommikasi perusahasn dengan Biro Periklanan. |
b. Hambatan yang dapat terjadi pada Biro Periklanan "
Adamya perumusan pesan iklan yang tidak jelas, yang dapat mmﬂm adamya

keticlaksesuaian konssp ide/protuk perusahisan dengm kebotuban halnyak sasarsn,



¢. Hambatan yang dapat terjadi pada media periklanan.
Banyak penyiara/penayangan/penampilan iklan di dalam suatu media peﬁklﬁ
vang dilalukan oleh pesaing (competitive chuster), mengakibatkan berkurangnya
perhatian khalayak sasaran terhadap iklan perusahasn,
d. Hambatan yang dapat terjadi pada khalayak sasaran
— Lack of Source Credibilty
Kekurangpercayaan sasaran terhadap kredibilitas pengiklan (source) dapat saja
terjadi, apabila pengiklan dirasa tidak dapat dipercayva, tdak meyakinkan, tidak
memiliki keahlian di mata khalayak sasaranmya |
~  Selective Perception
* Selective Exposure
Khalayak sasaran secara selektif mencari iklan yang sesumi dengan
kevakinan vang ada pada dirinya Sebaliknya, sem- selektif bemsaha
untuk menghindari iklan yvang tidak sesumi dengan kevakinan.
*  Selective Attention |
Selain harus sesuai dengan keyakinannya;, khalayak sasaran akasn
memperhatikan iklan yang menyenangkan, menarik perhation dan memenuhi
kebutuhanmya Sebaliknya, akan menolak mﬂl;:li:mrhatikan iklan jika tidak
mah}mmﬁdakmm&.ﬁdnk.mmmiktyﬂinmdmﬁdak memenuhi
kebutuhannya. - =




*  Selective Comprehension

Kemudian khalayak sasaran mencoba memahami iklan, baik unsur eksplisit
maupun implisit yang ada pada iklan, berdasarkan keyakinan dan sikap .
yang ada pada dirinya dan menolak memahami iklan yang bertentangan
dengan  kecenderungan-kecenderungan yang terdapat dalam .dirinya
(Assael, 1987)
Selain  kekurangpercayasn dan persepsi yang selektif dari khalayak-sasaran
Shimp (1989) menambahkan hambatan yang dapat terjadi pada khalayak sasaran
yaitu

e. Psychological Noise
Adanya pikiran lain di saat iklan disiarkan/ditampilkan, misalnya mendengarkan
iklan di radio di saat sedang belagar

Hasil komunikasi yang diperoleh daru suatm penklanan, dapat dlhhat dan '

1. Rendah eksposur khalayak sasaran 1klan menolak pesan aklbat adanya sejumlah
hambatan dalam proses komunikasi penklanan (Ladc of Exposw%Re]ectron of
Message)

2. Menerima pesan iklan yang telah dipersepsi sedemikian rupa dan men_ladn kerangka
referensi (Message Accepted), yang sewaktu-waktu mempengamh] khalayak

sasaran dalam melakukan keglatan pembehan (purchase). Tetap1 untuk s1tuas:

tertentu suatu pesan dapat diterima khalayak sasaran tanpa terjadi pembehan. Hal




ini dapat terjadi, misalnya disebabkan oleh harga yang tidak terjangkan atau barang

yang tidak tersedia (no0 action for reason other than message). (Assael, 1987)

Salah satu cara dalam upaya mengefektifkan penerimaan- terhadap iklan oleh
khalayak sasaran dan me;lgtmmlgi hambatan dalam komunikasi, adalah dengan
melakukan perulangan penayangan iklan. Rossister (1987) mengemukakan empat model
pengulangan berdasarkan frekuensi pengulangan suatu iklan yang harus dilakukal‘l lmtuk |
memperoleh respon yang diinginkan dari khalayak sasaran yang disebut dengan
“Repetition and the Buyer Response Sequence”, yaitu : ,

Bagan 23 .
Model Perulangan Penayangan Iklan

1. No Repetion

Exposure Processing Comm. Effects > Action

Tidak terdapat pengulangan, suatu iklan melalui tahap-tahap penayangan
sekali dan terjadi respon langsung atas iklan tersebut dan menghasilkan
suatu pembelian (action) tunggat.

2. Communication Repentition .

e I
Processing > Comm. Effects

Action
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Sebagian besar iklan menyebutkan perular

menyaksikan beberapa buah iklan tertentu b

komunikasi pada diri khalayak sasaran, misalnya, citra merek, produk atau
perusahaan.

Action Repentition

Exposure Processing Comm. Effects A Action

Setelah kita membeli produk tertentu untuk pertama kali, para pengiklan
tentu ingin kita membeli lagi dan selanjutnya menjadi pembeli tetap. Untuk
itu diperlukan pengulangan penayangan iklan tersebut.

Ultimate Ideal

Comm. Effects >} Action

Perulangan ini merupakan perulangan ideal yang diharapkan oleh seorang
pengiklan, yaitu suatu kondisi di mana setelah membeli suatu produk
bebérapa kali, dengan bantuan efek kommumikasi tertentu yang membuat kita

hanya memilih merek tersebut, dengan tanpa adanya iklan lagi.
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2.1.2. Pengertian Iklan Layanan Masyarakat

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, secara garis besar iklan dapat
diklasifikasikan berdasarkan sifatnya menjadi dua, yaitu iklan per-suasif komersial dan
iklan informatif non-komersial. Iklan persuasif komersial bertujuan untuk meningkatkan a
calon pelanggan dan volume penjualan, sedangkan iklan ioformatif non komersial hanya
bertujuan untuk memberikan informasi saja, bukan mempromosikan produk. Adapun
bentuk dari iklan informatif non-komersial adalah Institutional Aduverstising, yang
bertujuan untuk membangun citra perusahaan (Weilbacher, 1979 dan Kotler, 1992).

Selanjumya_ Weilbacher (1979) membagi Institiitional Advertfsin_g ke dalam
empat macam bentuk iklan, yaity : |

1. Prestige/Reputation Advertising.

"A good deal of mstitutional advertising is desigred to make its
recipients feel more favourable toward the prestiée/répu’tation of
advertiser”.

2. Employre Relations Advertising.

A spectal type of corporate or institutional advertising 1s specifically
directed toward the employees of a comp:my Suc:h adtzertising usually
seeks fo tramsmit specific information fo the enrpIt;grees that is
desig:nedto change thetr mmds about company policies or activities, or to

improve their morale generally or both”.




Iklan yang khusus dirancang bagi para karyawan perusahaan. Iklan ini

bertujuan menyampaikan informasi yang dapat membentuk pikiran positif
karyawan, misalnya informasi mengenai kebijakan atau kegiatan
perusahaan, dapat pula untuk meningkatkan semangat kerja karyawan atan
bahkan untuk kedua tujuan tersebut.
Public ServiceAdvertising
“Corporate-sponsored advertising that consisting of massages of direct
benefit to the public”
Iklan yang disponsori perusahaan yang bertujuan menyampajkan
pesan/informasi yang bermanfaat bagl masyarakat umum,
Advertising To Induce or Discourage Corporate, Social
Government Action

There is a good bit of corporate and mstitutional advertising that is
specifically designed to mduce, encourage-discourage, or advocate some
specific kmd of action on the part of some group, entity or corporation
Iklan yang khusus dirancang perusahaan, lembaga sosial atau pemerintah
untuk  membujuk, mendorong, mengan_;m‘kan aiau mencegah tmdakan
tindakan tertentu kepada mdmdu kelompok- kelompok atau pemsahaan-

perusahaan tertentu. -
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Dar1 penjelasan di atas, dapat diketahui bahwa Iklan Layanan Masyarakat

adalah salah satn bentuk Institutional/Corporate Advertising, yang bertujuan untuk
membangun citra perusahaan dengan menyampaikan pesan/informasi yang bermanfaat
kepada masyarakat dan tidak bersifat komersial
Selain pengertian dari Weilbacher, masih terdapat beberapa tinjauan periklanan
yang memperjelas pengertian Iklan Layanan Masyarakat, yaitu
1. Berdasarkan Fungsi Iklan
Iklan Layanan Masyarakat adalah iklan yang berfimgsi komumikasi
pendidikan dan sosial. (Bovee/Arens, 1986)
2. Berdasarkan Orientasi Iklan
Iklan Layanan Masyarakat adalah iklan yang berorientasi ‘pada -perusahaan
(Corporate Advertismg). (Shimp, 1989)
3. Berdasarkan Maksud dan Tujuan Iklan
Iklan Layanan Masyarakat adalah iklan yang ditujukan untuk: membangun
citra perusahaan bermaksud - (Institutional = Advertising), .. defigan
memberikan kepada khalayak sasarannya (Infommg)
4. Berdasarkan Pengaruh Yang Ditimbulkan
Iklan Layanan Masyamkat merupakan iklan yang tidak berpengaruh
langsung pada penjualan (Nondirect Action Advertising). (Bovee/Arens

1986).




2.1.2,1. Medel Komunikasi Iklan LLayanan Masyarakat

(Hrerarchy of Effect Model)

Efek komunikasi yang ditimbulkan dari adanya penﬁy'angan. ﬂ(lan. Layanan ~- -
Masyarakat terhadap khalayak sasarannya (Hierarchy of Effect Model) dinn.qu-skan -
dengan menggunakan pendekatan DAGMAR (Defining Advertising. Goafs for |
Measures Advertising Resulis) yang dlkembangkan oleh Colley (Kasall 1992)
Pertama, menentukan tujuan yang ingin dlcapa.l dan penayangan iklan tertentu. |
Keduna, menganalisa proses dan efek komunikasi yang ditimbulkan iklan tersebut.

Ketiga, mengembangkan hasil analisa ke dalam model kommukas1 1klan 5
Adapun model komunikasi Iklan Layanan Masyarakat adalah sebaga.t benkut

Bagan 2.4
Model Komunikasi Iklan Layanan Masyarakat
( Hlerarchy of effects Model ) :

Eksposur
(Exposure)
|
Perhatian
(Attention)
T
Pemahaman
(Comprehensive)

Lo B 2 R =T o = NV B~ B v s L o

mtmmamee e e e e st s et e cmcame e sec e dcasme et ase s sonmmn e

Tmej/Citra _
(Image)
|
Penlaku

(Behavior) -
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Proses dan efek komumikasi yang ditimbulkan dengan adanya penayangan Tklan

Layanan Masyarakat bagi khalayak sasaran adalah Pertama, khalayak sasaran melihat |
klan Layanan Masyarakat (Exposure). Kedua, setelah melihat, khalayak sasaran
memperhatikan iklan tersebut (Attention). Ketiéa, khalayak sasaran mencoba
memahami segala yang ada pada iklan tersebut, baik unsur eksplisit mau_plml unsur

implisit dari iklan tersebut (Comprehensive). Pada tahap inilah persepsi secara

keseluruhan terbentuk, baik itu persepsi teﬂmda;.).iklan maupun terhadap perusahaan

yang mensponsorinya. .

Proses pembentukan persepsi ini dipengaruhi olehl ﬁga Ifaktor, ya.1t11 _
kecenderungan-kecenderungan yang ada dalam diri individu (individual factor), unsur-
unsur yang terdapat pada klan (stimmdus factor) dan situasi yang ada disaat melihat,
memperhatikan dan memahami suatn iklan (sifuational factor) dan sitnasi yang ada
disaat melihat, memperhatikan dan memahﬁ suatu iklan (situa_tiomfl factor).

Kecenderungan keseluruhan persepsi yang diperolah khalayak sasaran melalui
proses pembentukan persepsi, maka akan dapat ditarik kesimpulan mengena'i citra bagl
perusahaan yang mensponsori Iklan Layanan Masyarakat tersebut (Image). Selanjutnya,
cira perusahaan atau sekumpulan persepsi mengenai perus?haan ini akan

mempengaruhi pembentukan perilaku khalayak sasaran (Behavior).




2,1.3. Televisi sebagai Media Iklan

Diantara sejumlah alternatif media tersebut, media elektronik hadir menjadi
salah satu media periklanan dengan seperangkat kelebihan dibanding media-media
laimya. Media elektronika sering disebut sebagai media siar (broadcast media). Dua
media elektronika yang sering digunakan adalah media radio dan televisi. |

Keberadaan televisi membawa dimensi baru dalam cunia periklanan.
Kehadirannya bukan saja memberikan alternatif baru bagi dunia periklanan, tetapi juga
dengan seperangkat teknologi canggih semakin mempermudah para pemasang iklan
“mengunjungi” calon konsumennya. Media televisi ini memungkinkan masyarakat dapat
melihat kejadian, kegiatan dan gambar di tempat lain tanpa perlu hadir langsung di
tempat itu dalam tayangan yang hidup dan bergerak sebagaimana aslinya Pada
perkembangannya, jangkauan siaran televisi semakin meluas. Dengan media ini, selain
bisa didengar suaranya dan dilihat tampilannya, iklan pun rmuncul sebagai sesuatu yang
bisa bergerak (motion picture) sehingga dalam menerima informasi yang diberikan
oleh televisi, konsumen menggunakan dua alay inderanya - indera penglihatan dan
indera pendengaran yang dibarapkan akan lebih mengoptimalkan penerimaan dan
pemahaman informasi yang diberikan oleh pengiklan. Media televisi juga memiliki
jangkeuan geograiis yang relalif Tehih s dan dagat diterima mersia.

Secara teknis, televisi adalah seperangkat alat elekironik dengan I:abung gambar
sebagai media utamanya. Tabung gambar inilah yang memancarkan sinar-sinar

elektromagnetik dengan pola-pola tertentu, yang kemudian tampak sebagai gambar




sesual dengan apa yang dipancarkan oleh pemancar televisi. Bagi para penoﬂtomlya,

televisi dapat dinikmati melalui gambar dan suara yang ditayangkannya. Gambar dan |
suara ini tampak dan terdengar sebagaimana kondisi sebenarnya. -
Gambar dan suara yang dapat dilihat dari pesawat televisi tersebut berasal dan o
gelombang-gelombang yang dipancarkan oleh stasiun televisi. Dengan bz.mtuan'
seperangkat antena, gelombang-gelombang yang dipancfirkan 1ni kemuldian .dapat
diterima oleh masing-masing pesawat televisi di nﬁl;ah-nxmah peﬁduduk. -- .
Perkembangan Perikianan ditunjang pula dengan berkembangnya tgknolc;gi
pertelevisian sehingga bentuk-bentuk tayangan iklannya pun jauh leb'ih memikat
daripada i]dan~ikl:;11 di TVRI dahulu. Para pengiklan saat ini berusai:a membuat iklan
yang terbatk dan menarik sehingga pemirsa tertarik mes;kipun hanyé. sekedar
memperhatikan bentuk iklan yang ditayangkan.
Hal-hal inilah yang mengakibatkan iklan mela.l-u_i media ‘televisi‘ lebih n;éh;)hj(;l
dibanding media lainnya. L
2.1.3.1. Sistem Penyiaran Televisi
Sistem penyiaran televisi (sistem MSi) yang saat ini tersedia dalam dunia
pertelevisian adalah :
1. Sistem Microwave

Sistem Microwave terdiri dari tiga komponen utama, yaitu :

— Stasiun Pemancar Pusat --




— Stasiun Ralay

— Pesawat Penerima (televisi)
Stasiun-stasiun relay yang ditempatkan di antara stasiun pemanc:agr.dan'be'sawat--
penerima dibutuhkan untuk memperluas daya pancar gelombang SHF (Super Hrgh ‘

Frequency) vang jangkauannya terbatas. Pada tlap jarak tertentu, bxasanya di,

tempat dengan ketinggian tertentu, agar tidak terha.lang oleh bangunan yang tmgg1, e

dibangun satu stasiun relsy. Sebelum dipancarkan ke pesawat 'pener{ma, | >
gelombang SHF tadi diubah menjadi gelombang VHF (Very High Frequency)
atau UHF (LHra High Frequency).

Sistem Satelit

Sistem satelit ini digunakan untuk mengatasx daya pancar gelombang SHF yang ‘
terbatas dan besarmya biaya yang dibutuhkan unmk membangun stasum relay Pada
sistem ini, pancaran gelombang dan stasiun pusat dlpantulkan oleh satellt hmgga
hanya dibutuhkan satu stasiun bumi untuk setiap kawasan yang memerlukan N
penerimaan siaran televisi.
Sistem Kabel

Sistem kabel menyalurkan siaran-‘tele'visi dan stasiun pusat atan stasiun relay ke

pelanggan lewat kabel serat optxk Slstem kabel 1 1m pada awalnya dntu_;ukm untuk e

.mengatasn sulitnya penenmaan siaran di daerah yang berbuklt tmggl d1 sekltar



pegunungan. Biasanya pada sistem ini, pelanggan membayar sejumlah iuran )

tertentu agar mereka dapat menerima siaran televisi kabel ini.
4. Sistem Gabungan
Sistem gabungan adalah sistem penyiaran televisi yang menggabungkan dengan N

berbagai bentuk sistem transmisi. (Kasali, 1992).

2.1.3.2. Penonton Televisi

Di Indonesia, televisi telah menjadi perlengkapan standar yang hampir dimiliki
oleh seluruh masyarakat, disebabkan sen.zakin terjangkau harga te‘levisi oleh
masyarakat, disebabkan semakin terjangkau harga televisi oleh masyarakat. Seba:g;ii-
catatan, di Indonesia terdapat antara 10-12 juta pelanggan televisi (hitam-putih m@m
berwarna) dan pada tahun 1984 ada 50,7 juta orang dari 113,8 juta ofan_é yang berpsia |

di atas 10 tahun menjadi pemirsa televisi (Kasali, 1992).

2.1.3.3. Program-program Acara Televisi
Berdasarkan waktu siaran, Shlmp (1990) membagi siaran televisi menjadi tiga
bagiar, yaitu : |
1. Prime Time
Periode waktu siar antara jam 20.00 - 23.00 malam. Pada periode ini disiarkan
program-program paling menarik, .terbéjk dan m;lilal (dan seglj- produksi). Jumlah

penonton pada pér_iode ini merupakan jumlah penonton yang terﬁaqyak dibanding




waktu-waktu lain. Iklan-iklan yang ditayangkan pada periode ini dikenaken biaya

yang lebih tinggi pula.
Day Time

Peniode siaran antara pagi hari sampai sekitar pukul 16.00 sore hari dikenal
sebagai day time. Pagi-pagi, disiarkan berita yang ditujukan bagi mak;ma;k'
Selanjutnya di sore hari program yang disiarkan ditujukan untuk golongan wanita
yang bekerja di rumah.

Fringe Time

Periode sebelum dan setelah prime time disebut fringe time dan merupakan
periode terbanyak kedua yang paling sering ditonton setélah prime fime. Biasanya
dimulai pada jam 16.00 - 20.00 dan 22.00 ke atas. Bagian awal dari fringe time
dituyjukan untuk anak-anak dan bagian akhir dari periode -ditujukan untuk» orang
dewasa.

D1 Indonesia, disamping pembagian di atas, program-program yang disiarkan

dibagi pula berdasarkan jenis acara yang disiarkan, seperti :

—  siaran pendidikan

—  siaran informatika dan berita
—  siaran agama dan kebudayaan
~  siaran olah raga dan hiburan

siaran iklan (khusus televisi swasta)




2.1.3.4. Pembagian Iklan Televisi

1.

Iklan-1klan yang ditayangkan di televisi dapat dibagi menjadi :
Iklan Network
Iklan yang ditayangkan secara nasional.
Iklan Spot
Iklan tipe imi ditujukan untuk khalayak sasaran tertentu dan biasanya ditayangkan
pada acara-acara tertentu pula.
Iklan Lokal
Iklan lokal adalah iklan yang ditayangkan oleh stasiun-stasiun peman-car. loka.l" '
untuk daerah ;J:au kota tertentu pada lokasi -tersebut l
Iklan Televisi Kabel
Iklan televisi kabel imi ditayangkan oleh stasiun televasi dengan sistem transmisi
kabel.

Berdasarkan bentuk partisipasi yang dapat diberikan pengiklan, iklan dibagi

menjadi :

1.

Persponsoran, pengiklan membiayai/mensponsori seluruh biaya pembuatan suatu
acara televisi.

Partisipasi, iklan disisipkan di antara satu atan beberapa acara dalam bentuk iklan
spot selama 15, 30, 45 atan 60 detik.
Spot Announcement, iklan pengumuman’ dite_mpaﬂ(an pada pergantian. acara

untuk waktu tertentu.



Iklan Layanan Masyarakat, iklan yang berisikan pesan sosial disisipkan pada

acara dan biasanya atas permintaan pemerintzh atan Lembaga Sosial. (Kasali

1992)

Berdasarkan bentuk iklannya, Bovee dan Arens membagi iklan-iklan di televisi

menjadi

1

3

Pengumuman Langsung (Straight Anmouncement)

Pembaca iklan langsung menyampatkan pesan iklan di depan kamera pada $aat
gambar ditayangkan di layar tv dan akan efektif bila naskahnya baik dan
pembacanya pun cukup meyakinkan. . : 2
Demonstrasi

Pada iklan jemis im, pihak penglklan mendemonstrasikan kegxmaan dan kuahtas
produk di depan layar. Beberapa produk dapat dldemonstrasxkan dengan tlga cara,
yaitu dalam pemakaian, perbandingan dengan produk lamn dan perbandingan
keadaan sebelum dan sesudah penggunaan produk.

Reference Group

Salah satu teknik iklan yang dapat digunakan adalah dengan memanfaatkan tokoh
tertentu yang disegani/populer atau . tipikal dalam masyarakat, seperti kaum
selebritis. ahli, eksekutif dan lain-lain. Adapun pemanfaatan tokoh-tokoh tersebut
dapat dilakukan dengan cara, yaitu tokoh'ditampilkan di dalam iklan sedang

menggunakan produk yang diiklankan (endorsement), tokoh menjadi bagian dari

Q@
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produk yang diiklankan (sctor), tokoh menjadi wakil untuﬁ'\pj‘oduk PRINS >

bahkan dapat saja menjadi juru bicara bagi perusahaan (spokes person).

Pemecahan Masalah (Slice of Life)

Iklan ditampilkan dengan cara memainkan suatu situasi yang menggambarkan

keadaan sebenarnya. Situasi yang digunakan biasanya dia&a.li dengaﬁ keadaan -

sebelum konsumen menemukan pemecahan masalah yang dihadapinya.

Gaya Hidup (Life Style)

Pada saat pengiklan ingin menampilkan pemakai produk dengan mengglmakan_' '

produk perusahaan, dapat digunakan teknik gaya hidup. Pada teknik gaya hidup

tertentu dari segmen pasar yang hendak diraih pengiklan.
Animasi
Pada iklan jenis ini, dxglmakan gambar kanlm boneka atau demonstras1 animasi

lainnya dalam penyampaian pesan tentang produk

2.1.3.5. Teknik Produksi Iklan Televm

Teknik produksi yang dlperguna.kan dalam membuat suatu nklan telev:m

adalah :

1.

Teknik Animasi \
Dengan teknik animasi ini, iklan dapat dibuat dengan membpat obyek dan binatang
tertentu “hidup” dengan cara melakukan sistem fotografi dan teknik. animasi. dalam

bentuk Gambar Kartun, Boneka, Animasi Foto,§iop Motion.
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Life Action

Teknik life action adalah teknik pembuatan iklan dengan merekam keadaan sesuai
dengan situasi kehidupan sehari-hari manusia. |

Special Effect

Teknik pembuatan iklan ini dilakukan dengan mendramatir musik, gambar-dan

fotografi.

2.1.3.6. Kekuatan dan Kelemahan Televisi

Dalam posisinya sebagai salah satu media yang dapat digunakan dalam

periklanan, televisi memiliki beberapa kelebihan dan kelemahan jika dibandingkan

dengan media iklan lainnya, sebagai berikut :

A. Keknatan Televisi

1.

Iklan di televisi memliki kemaﬁpum yang unik dalam mendemonstrasikan
pemakaian produk tertentu. Tidak ada media lain yang dapat me;lcapai konsumen
terus-menerus secara audio dan visual.

Iklan televisi memiliki nilai ketabanan atas inhupsi/gangpan (z'ntrus‘icm value)
yang tidak dapat disamakan dengan media-media lain. Iklan di teievisi mampu
menarik perhatian seseorang meskipun orang tersebut \tidak berminat
menyaksikannya. Berbeda dengan iklan di surat kabar ymlg_hé;lya dibaca jika suka.
Iklan di televisi memiliki kemampuan menghbur dan xﬁeﬂciptakan kepuasan

sekaligus.
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4. Iklan di televisi memiliki kemampuan untuk mencapai konsumen satu per satu.

5. Dibanding dengan kemampuan media lainnya, televisi memiliki kemampum; lebih
dalam memanfaatkan humor, terutama dalam upaya meuciptak.:.aﬁ iklan yang efektif
6. Iklan di televisi mampu untuk menghasilkan efek tertentn. Efek tersebut adalah
, kemampuan iklan di televisi untuk mengddiﬂm kondisi kesadaran da.lan_x dm ‘
untuk menerima pesan-pesan iklan. (Shimp, 1990)
Kasali menambah beberapa keunggulan yang dapat diraih dari penggunaan
media televisi sebagai media iklan, sebagai berikut :
1. Efisiensi biaya
Dengan"kemampuan menjangkau ld]a.layaklsasaran 'separalluas, biaya yang
dikeluarkan untuk iklan di televisi dinilai jauh lebih efektif dibandingkan
iklan melalui media lain.
2 Menghasilkan sinergi yang besar
Dengan memanfaatkan dua indera, penglihatan dan pendengaran, 'iklan
televisi maupun menciptakan dampak yang lebih kuat. Iklan televisi maupun
mengkombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama dan humor
sekaligus.
3. Pengaruh yang kuat
Televisi mempunyai kemamp‘_llxajnl yang kuat untuk mempengaruhi persepsi
konm;xnen. Konsumen sering lebih percaya pada perusahaan yang

mengiklankan produk di televisi. (Kasali, 1992)
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B. Kelemahan Televisi

1. Pemakaian iklan di televisi meningkatkan biaya periklanan.

2. Berkurangnya jumlah penonton televisi, terutama bertambahnya alternatif alat
hiburan lain, seperti kaset video, laser disc dan lain-lain.

3. Kemudahan penonton dalam mengganti saluran televisi, disaat penayangan iklan:
langsung.

4. Meningkatnya jumlah non-program (cluster), seperti iklan komers:onal" kl
layanan masyarakat dan pengumuman promosi serta semakm pendeknya wakm
rata-rata tlap iklan yang dapat mengm‘angl keefektifan suatu 1k!an dapat
memberikan kesan negatif mengenai iklan tersebut

Kemudian Kasali juga mengungkapkan beberapa kelemahan penggunaan media
televisi sebagai media iklan, sebagai berikut
1. Biaya yang besar
Secara absolut, biaya yang harus dikeluarkan untuk penayangan iklan di
televisi jauh lebih besar jika dibandingkan dengan media iklan Jainnya.

2. Khalayak yang tidak selektif
Sangat sulit bagi iklan di teievisi untuk membatasi sasarannya secara

khusus, karena penonton televisi tidak bisa dibeda-bedakan berdasarkan

segmen tertentu.




3. Kesulitan teknis

Secara teknis iklan televisi tergolong sulit dalam pengaturannya. Iklan yaﬁg )
telah dibuat tidak dapat begitu saja diubah jadwalnya, terutama menjelang

Jam penyiaran, (Kasali, 1992)

2.2. Persepsi Khalayak

22.1.1. Defmnisi

Terdapat beberapa definisi ime) yang dikemukakan oleh ahli, antara lain :

“The total impression of what person or group of people. thmk and
know about an object”. '
Keseluruhan kesan yang dipikirkan .an yang diketahui oleh seseorang atan
sekelompok orang mengenai suatu hal.

(Aacker & Myers)

“An image is the impression gatned according fo knowledge and
understanding of the facts”. - :
Imej adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetabuan dan pengertiannya
terhadap fakta-fakta.

(Frank Jefkins)

“Image is representing the totality of all mformation about fhe world arny
individual has prossesed, orgunized and strored”.

Imej menggambarkan keselurunn informasi yang telah diolah,
diorganisasikan dan disimpan dalam benak seseorang, mengena: sesuatu hal.

(Robert)

221.2. Imej Sebagai Sdmmpulan Perseps:

Seperti yang dikemukakan Assael sebagm berikut :

“An image is a total perception of the subject that 1s Jformed by processing
m mformation from various sources over trme




dibentuk melalui proses informasi yang diperoleh dari berbagai sumber.

(Henry Assael, 1987)

2.2.2. Pengertian Persepsi
Salah satu kunci kesuksesan strategi pemasaran adalah péngembangan
rangsangan atan stimulus pemasaran (marketing stimuli) yang relevan dengan
kebutuhan konsumen. Untuk itu, pemasar harus berusaha memahami “alam pikiran”
yang akan mempengaruhi perilaku dari konsumen atas kebutuhan tersebut. Terdapat
empat faktor yang mempengaruhi alam pikiran konsumen dalam proses penerimaan
suatu rangsangan p“emasaran, atau yang biasa disebut faktor-faktor psikologis, yaitu :
1. Motivasi (Motives)
Seorang manusia memiliki banyak kebutuhan pada suatu wakta tertentu. Ada yang
berupa kebutuhan biogenis seperti rasa lapar, haus, dll. Ada pula yang berupa
psikogenik yang muncul dari kondisi psikologis, seperti kebutuhan akan rasa
memiliki, penghargasn, dIl. Sebagian besar dari kebutuhan ini tidak cukup besar
untuk memotivasi seseorang untuk bertindak memenuhi kebutuhammya secara
langsung. Suatu kebutuhan berubah menjadi motivasi bila kebuﬁxﬂan i meningkat

pada tingkat intensitas tertentu. Jadi suatu motif adalah suatu kebutuhan yang cukup

menckan yang mendorong seseorang untuk bertindak. Pemuasan kebutuhan akan

mengurangi rasa tertekan tersebut..

Imej merupakan keseluruhan dari persepsi seseorang terhadap suatu hal yang .




2. Pérsepsi (Perception)

Persepsi merupakan suatu proses informasi, dimana seseorang menerima suatu

rangsangan stimulus yang dapat menimbulkan getaran pada syaraf-syaraf indera

penerima. Getaran yang terjadi disebut dengan sensasi. Kemﬁdian, sensasi yang

berisikan berbagai informasi ini dikirim ke otak untuk diseleks, diorgénisir dan
diinterpretasikan, berdasarkan kecenderungan-kecenderungan yang ada dalam diri
seseorang, seperti motivasi, hasil belajar, keyakinan dan sikap, schingga suatu

rangsangan yang sama dapat saja diterima berbeda oleh dua orang. Proses yang

dilakukan seseorang dalam memilih, mengorganisir dan menginterpretasikan input

informas1 yang akan menciptakan: gmnbmn yang memiliki arti mengenai
rangsangan yang diterima tadi, yang disebut sebagai persepsi.

Hasil Belajar (Leam'ing)

Belajar adalah perubahan dalam perilaku individu yang bersumber dari ™

pengalamannya. Sebagian besar perilaku manusia didapat dari hasil belajar. Hasil |

belajar seseorang &iperoleh mélalui keadaan saling xhempenngnmi antara
dorongan (drive), rangsangan (stimmudi), petxmjuk‘(cues),'tmggaﬁan (responses)
dan faktor penguat (remnforcement)

Keyakinan dan Sikap (th'efs and Attitude)

Keyakinan-dan sikap seseorang didapat melalui tindakan dan hasil belajar.
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Keyakinan adalah gamabaran pemikiran yang dianut oleh seseorang gentang E)
sesuatu. Kepercayaan ini bisa didasari oleh pengetahuan, pendapat atau blsa Juga"
mengandung unsur perasaan. L .
Sikap adalah hasil penilaian kognitif yang bmkmanpun tidak balk, perasaan
emosional, dan kecenderungan tindakan yang tetap terha_dép bebefapa. gagas;m ataw - '
objek. Sikap im akan menempatkan se-seorang dalam suatu kerangl.(a berﬁklr,ya.ltu
menyukai atau tidak suatu objek dan mendekati atau menjauhinya. | i

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat dalam bagan berikut ini :

Bagan 2.5. . i
Faktor-faktor Yang Mempengaruhi Ferilaku Konsumen

1 Kebudayaan :

b—————— +——————— =

| Budaya | Sosial d

| i ——— e !

: | Kelompok - | Personal :

I : referensi L :

: [ A [ e 1

' ] | Usia dan tahap ! Psikologis | _

: | | il KA

| | i daur hidup i | i
| | s m : ok

! : s ¢ MotWasx : .

] ; b Vs

) ! P 1 1. 7 .l

I : 1 Pekerjam | | I !

|- ' | 4

‘E ! : -t Persepsi’ ! Perilaku. !
1

: : : : - :Konsumen :

| Sub . ; A i b

| | [ ! ! e
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Kebudayaan  Keluarga Keadaan Ekonomi  Hasil Belajar
Kepercayaan
dan Sikap

Gaya Hidup
Kepribadian

(Kotler, 1991)
Keempat faktor psikologis tersebut saling berinteraksi satu dengan yang
lainnya. Persepsi sebagai salah samu dari empat faktor psikologis yang mempengaruhi
perilaku konsumen dalam penerimaan suatu rangsangan pemasaran adalah menjadi
lebih penting bagi pemasar dibandingkan dengan pengetahuan .l‘consumen% .yah'g ’
berdasarkan pada kenyataan Sebab setiap tindakan dan reaksi.individu didasari oleh
persepsi yang ada pada dirinya Koﬁsumeﬁ fidak melihat apa yang s’esxmgguhnya'féij_gdj_ .
atas suatu rangsangan tertentu (stirmdi), melainkan apa\y.ang dipikirkmmya atas

rangsangan tersebut, dan hal ini akan mempeﬁgamhi pgrilaku konsumen selanjumyi

2.22.1. Defenisi Persepsi
Oleh Schiffinan dan Kanuk (1987), persepsi didefenisikan sebagai berikut :

. a3 the process by which an individual selects, organitation and

mterprets stimuli mto meaningful and coherent picture of the world,




Persepsi adalah proses dimana seorang individu menyeleksi, mengorganisasi .
dan_memahamu rangsangan ke dalam hal yang bermakna dan sesuai dengan
dunia nyata yang pada padanya.

Dalam konteks pemasaran, yang dimaksudkan dengan ran;!;sangan atau stimulus,
adalah input/masukan (sensory iputs) bagi setiap indera penerima, seperti produk,
merek, kemasan, iklan dll. Sedangkan yang dimaksud dengaﬁ indera penerima (sensory
receptor) adalah mata, telinga, hidung, mulut dan kulit, yang berfingsi melihat,

mendengar, mencium dan merasakan.

2.2.2.2. Proses pembentukan Persepsi
Hawkins; Best dan Coney (1986) membagi proses pembeﬁtukari .persepsi
kedalam tiga tahap, yaitu :
1. Tahap Eksppsur (Exposure)
Eksposur terjadi disaat suatu rangsangan mencapai daerah syaraf
penerima indera seseorang (sensory receptor). Misalnya pada saat acara
di televisi berganti dengan tayangan iklan, maka pada saat itu pula
pandangan mata yang semula terfokus pafia acara, kemudian teralih pada
tayangan iklan.
2. Tahapan Perhatian (A ttentiorn) s
Untuk dapat menjadi perhatiaxi seseorang, setelah mencapai daerah syaraf
-peﬁerimazn indera ses}‘eorg.ngj (sensory recvptor); .‘maka selanjutnya

ranSSaﬂgan tersebut hé!‘us dﬂp"I menggetarkan syaraf indera dan




menimbulkan respon langsung atau  sensasi-sensasi pada otak
(sensations). Misalnya setelah acara menarik berganti dengan tayangan
iklan dan pandangan mata yang semula berfokus pﬁa acara, kemudian
teralih pada tayangan iklan, maka syaraf mata yang semula mengendor,
perlahan-lahan kembali terfokus dengan melihat tayangan iklan yang
menarik, sehingga menimbulkan kesan dalam pikiran perhifsa dan kesan
yang diperoleh akan terus berlanjut, disaat pemirsa terus memperhatikan
tayangan iklan tersebut.

Tahap Pemahaman (Comprehensive)

Setelah mencapai daerah syaraf indera penerimaan seseorang (’sens'or,y
receptor) dan menggetarkan syaraf-syaraf dari indera tersebut kemudian
menimbuikan respon laﬁgsmg atau sensasi-sensasi pada otak (sensations)’
yang selanjutnya, diartikan atau dilakukan pemahaman terhadap sensgsi-
sensasi tersebut. Pada tahap pemahaman inilah persepéi .terbentuk_
Misalnya, dari berbagai kesan yang ditimbulkan tayangan tlan terhadap
pikiran pemirsa pada s@ memperhatikan tayangan iklan tersebut,
kemudian pemirsa mencoba untuk mengerti dan memlzerikan penilaian

terhadap iklan tersebut, yang selanjutnya mengarah pada pembentuk:

persepsi terhadap iklan tersebut. o




Setelah persepsi tersebut, kemudian disimpan ke dalam ingatan (memory).
Adapun proses pembentukan persepsi dan penyimpanan persepsi ke dalam ingatan
hampir terjadi secara bersamaan dan bersifat interaktif dimana lama-tidaknya persepsi.

seseorang terhadap suatu rangsangan di dalam ingatan bergantung pada seleksi yang

dilakukan seseorang selama dalam proses pembentukan persepsi, yaitu dengan

mengukur sejauh mana keterlibatan seseorang terhadap suatu rangsangan_ i
Untuk lebih jelasnya, proses pembentukan persepsi di atas dapat dlhhat pada

bagan 2.7 sebagai berikut

Bagan 2.7
Proses Pembentukan Persepsi
Exposur
Tidak Disengaja
disengaja
~ Perhatian
Keterlibatan _ Keterllbatan,
Rendah Tinggt '
Pemahaman .
Keterlibatan Keterlibatan

\/ Rendah ' Tinggi




Ingatan
Jk. Pendek : Jk_fpanj ang
Pemecatan ' Pengalaman,
Masalah : keyakinan,
Secara Aktif motivasi, dll

Keputusan Pembelian
dan Konsumsi

(Hawkmszest/Coney, 1986)

Mesklpun setlap saat, seseorang menenma ber’oagm macam . rangsangan tetapi
pada dasarnya, tidak semua rangsangan dapat d:tenma orang tersebut Hal 11 dapat |
terjadi, sebab pembentukan persepsi terha.df.#; suatu rangsangan bukan hfmya_' mef;ipalfan.
fingsi dari unsur-unsur yang terdapat pada rangsangan -tersebut dan keadéap inéera-
penerimaan (structural factor) semata—mata, ‘melainkan ditenhlkan' pulg oleh Ifl'aidor-‘
faktor psikologis dalam diri Seseoraxl.g'(;ﬁ..mgsioml factor), dan untuk dapat mémb'ejnt]ik.-__.;.;
persepsi, maka keduanya dlpertenmkan dalam konsep “lmgkmlgan pmkologls”
dalam pikiran seseorang (Krech/Crutchﬁeld, 1948). Kemudlan Hawkms Best dan

Coney menambahkan faktor sitnasi (s:fuatronal factor) sebagm salah satu fhktor yang

)

turut mempengaruhi proses pembenmkan persep51 seseorang_

Untuk mempertegas pendapat di atas Krech dan Crutchfield (1984),

menambahkan pendapainya bahwa, pada'dasamya perseps| mengenai apapun, . bmk_.
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objek sosial afaupun non sosial seperti lingkungan fisik, akan mengikuti proses

perseptual yang sama Sehingga berbicara mengenai persepsi,‘be.rarti bukan hanya
“penglihatan” saja melainkan Juga “pengamatan” melalui seluruh indera penerimaan.

Faktor struktural (structural factor) terdiri dari dua unsur yaitn pertama, unsur-
unsur yang terdapat pada suatu rangsangan, yang aklan mempengaruhi sistem syars:f
indera penerimaan (stimuls factor), nﬁsalnya unsur-unsur yang terdapat pada iklm | _
adalah tampilan gambar, musik pengiring, dli. Da.n kedﬁa, ke_gdaan ri.nderztl»pen-erimaan
itu sendiri (sensory factor), misalnya mata yang secara ﬁsioicx'é.is- dapat melihat gambar
dengan jelas, telinga yang peka terhadap suara, dil. - _

Best dan Coney mengemukakan bahwa hanya faktor rangsangan (stimulus
factor) yang berpengaruh pada proses pembentukan persepsi dan mengasmns1kan faktor
indera penerimaan (sensory factor) berﬁmgsi‘ dengan baik. Untuk faktor ﬁ;ngsibt;al
(functional factor) Hawkins, Best dan Coney menggunakan kata “‘faktort inéi\;i&ua'l” i
(individual factor) sebagai terminologi la#n*dari faktor fingsional, dengaq pengertian
yang sama, yaitu faktor-faktor psikologis dalam din 58580@& sepérﬁ motivasi, hasil
belajar, keyakinan dan sikap. Sedangkan untuk pengertian'falﬁor situa.si (situational _
factor) adalah situasi yang ada disaat pembentukan persepsi terhadap suatu rangsangan,
misalnya suasana hati (mogd),:kebi_singarl dan lain-lain.

Jadi semakin bem cuatu objek atan rangsangan bagi individu yang
! maka se_makin besar kegumgkinan objek

bersangkutan, dikarenakan oleh kebutuhannya
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tersebut masuk ke dalam organisasi perseptualnya, dengan demikian semakin besar

pula dampaknya kepada perilaku individu tersebut.

Faktor rangsangan, individu dan situasi (stimudus, indr'vx';iual and situational
factor) tidak pernah berdiri sendiri; melainkan akan selalu berada -dalam proses
pembentukan persepsi seseorang. Hal imi dapat dimengerti mengapa tidak s;gmua ‘
rangsangan dapat diterima, perhatikan dan dipahami oleh seseorang, sebab dalam
proses pembentukan persepsi, akan terjadi seleksi terhadap berbagai rangsangan yang
ada, baik disengaja maupun tidak disengaja, sel;a-gajmanar p.roposisi yang dikemukakan
oleh Krech dan Cm_’_thﬂeld “Perceptional is functionally selective”.

Dari proposal ini, dijelaskan bahwa tidak seluruh objek atau rangsangan masuk
ke dalam persepsi seseorang. Pada dasamnya, hanya sejumlah rangsangan tertentu yang
“dipergunakan” di dalam menata persepsi. Sedangkah rangsangan lainnya hanya
memiliki peranan yang kecil atau bahkan tidak berperan sama séka.li. Hal ini sangat
dipengaruhi oleh ketiga faktor di atas, yaitu faktor rangsangan, individu dan situasi

selanjutnya, Hawkins, Best dan Coney menambahkaﬁ baha seleksi yang
dilakukan seseorang terhadap berbagai rangsangan yang ada, tefjadi pada setiap tahap
dalam proses pembentukan persepsi, yang dapat diukur dari tinggi-rendahnya
keterlibatan seseorang terhadap rangsangan-rangsangan tersebut selama dalam prgses

pembentukan persepsi, yang pada akhimya akan menghasilkan persepsi yang selektif

pula (selective pereep tio). Artinya, bahwa semakin tinggi keterlibatan seseorang .




terhadap berbagai rangsangan yang ada, maka semakin selektif seseorang terhadap

rangsangan-rangsangan tersebut, demikian pula sebaliknya.

Adapun proses pembentukan persepsi yang selektif dapat ailihat pada bagan 2.8

sebagai berikut :
Bagan 2.8
Proses Persepsi Selektif
Rangsanggn _

\ Eksposur

\ Perhatian

Pemahaman -




1. Eksposur Yang Selektif (Selective Exposur)

Walaupun berbagai rangsangan atau stimulus dapat mencapai daerah syaraf .-

penerimaan indera seseorang (semsory receptors) tetapi. T ——
rangsangan yang ada dapat diterima begitu saja, seseorang akan melakukan s?leksl_ii_; -
terhadap berbagai rangsangan yang ada (sel_[selécfed)'yang dipengaruhi ole(h_’--i(eti‘éé |
faktor tersebut di atas, faktor rangsangan, individu daﬁ ;iﬁlasi. Pada @@a kifa :
akan mencari informasi yang kita pikir akan dapai‘ membantu mencﬂ;l)?j tujuan "kita'--"l "
dan berusaha untuk menghindan rangsangan yang tidak dapat at%tu ﬁdak.-Seéﬁaj |
(deliberate). Contohnya, dari ‘sualtu stlu-di' dilakukan di Améfil.(a.'r;lenlnijuld(an
bahwa hanya 40% dari perokok yang mehhat (erposed) amkel mengenm
peringatan bahaya merokok da.n kanker sementara 67% dan yang bukan perokok ‘
melihat artikel yang sama. Hal ini memm_;tﬂckan bahwa telah texjach proses seleksn
atas rangsangan atau stimulus tersebut (artikel). Selain selek51 yang sengaja
dilakukan seseorang (deliberate), juga seleksi dapat terjadt dengan sendirinya
(rcmdom) dimana faktor dimana sxtuasx san,gat berperan dalam hal ini. Mlsalnya,
disaat seseorang dapat sedang berkendaraan dan melewah sederetan erboard

maka seseorang akan melihat ﬂdan-:klan d: berbagﬂl billboard tersebut, dengan

tidak sengaja.
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2. Perhatian Yang Selektif (Selective Attention)

Dari berbagai rangsangan yang dilihat seseorang, baik itu disengaja maupun tidak
disengaja, agar suatn rangsangan dapat diproses lebih lanjut, maka dibutuhkan |
keterlibatan orang tersebut terhadap rangsangan yang dilihatnya. Artinya akan =
terjadi proses “penguatan” dan “pelemahan” terhadap berbagai rangsangan. yangv |
telah dilihatnya Tinggi-rendahnya perhatian seseorang terhadap suatu rangsangan .
bergantung pada faktor rangsangan dan faktor individu yang mempén@iuyaﬁ
Tentu saja perhatian terjadi di dalam konteks suatu siltuasi tertentu. Dalam hal ni,
faktor situasi menjadi bagian dalam tahap ini hingga akhir proses pembentukan
persépsi Seseorang akan memberikan perhatian yang tinggi terhadap rangsangan
tertentu tetapi tidak untuk rangsangan lmnnya, mlsalnya dengan sengaja perhatlan
dipusatkan pada suatu rangsangan (;“ocus aftentxon) Akan tetapl suatu rangsangan
dapat pula menjadi perhatian seseorang, tanpa orang tersébut menyadannya atan

tanpa ada usaha memusatkan perhatian pada rangsangan tersebut (nonfocused |

attenition).

a  Focus Attention

Dari berbagai rangsangan atau stimulus yang diterima, kenyataan menunjukkan

bahwa tidak semua rangsangan dapat menimbulkan respon pada seseorang

Untuk dapat menimbulkan respon pada diri seseorang, berupa perhatian yang |

an-rangsangan yang : diferima, sangat dipenganjhi, =

seksama terhéﬂap rangsang




oleh dua faktor, yaitu faktor rangsangan dan faktor individual. Tentu saja

perhatian terjadi di dalam konteks suatu situasi tertentu, misalnya seseorang
dapat saja mencurahkan perhatiannya pada tingkat -yang berbeda ‘.Pada.
rangsangan yang sama dalam situasi yang berbeda.
Yang harus diperhatikan dari unsur-unsur yang terdapat pada suatu mngséngm
agar dapat menarik perhatian, antara lain : |
— Kontras (Contrast), dapat dibeda.kanv dengan rangsangan lam atan_di
dalam rangsangan 1tu sendiri, harus ada yang dapat ditonjolk;an, misalnya |
iklan yang berwarna hitam-putih dalam majalah yang penuh warna atau
iklan -produk dengan latar belakang tertentu.
— Bentuk Ukuran dan Intensitas dari suatu rangsangan (Size zmd‘
Intensity), misainya iklan déngan ukuran besar yang penuh gambaf. |
Warna dan Gerak (Color and Movement), suatu rangsangan akan
menarik perhatian épab_i]a penuh dengan warna dan memiliki gerak
dibandingkan yang t: dak berwarna dan tidak bergerak, misalnya iklan di
televisi dengan gambar berwarna dan bergerak, dan iklan di majalah
dalam bentuk foto dengan gambar yang sama.

Posisi (Position) atan penempatan suatu rangsangan dengan cara tertentu

misalnya iklan televisi, biasanya

ditempatkan di awal/tengah/akhir suatu

acara.




Isolasi (Isolation) atan pemisahan suat rangsangan dengan rangsangan

lain, misalnya untuk iklan tertentu di televisi biasanya dimulai dengan
gambar putih polos sehingga layar televisi terlihat.kosong, 8 i
— Pesan yang singkat padat daﬁ suatu ranésangan (Compressed
Message), misalnya iklan televisi biasanya ditampitkan bentuk pesan yang
singkat dan padat.
Selain faktor rangsangan, seperti yang telah dijelaskan di ;atas, faktor individu
juga berpengaruh pada perhatian seseorang terhadap berbag:ii 'ralig'sang'm; yang
ada diterima seperti motivasi,‘_ hgsil be]?:jar, keyakinan dan _sil_(ap. :
Misalnya, keinginan untuk l#epergianb -séla-ma masa iibufan walauplm anggaran
yang dimiliki seadanya. 'ben-gan berdasarkan kedua faktor tersebut maka
seorang akan mencari (Erpdsure) dan memperhatikan (Attentioxi) mformasn
yang relevan dengan keadaan m-érekzla. saat ini, ‘sepert.i iklan-iklan yang
berisikan informasi mengenai tempat-tempat berlibur yang relatif agak murah.
Proses perhatian di atas disefmt pfoées perhatian. dengan keté;i_liba.tan.t?nggi
(high muolvement attention 'proae;ss) dimana seseorang. dengan sj_ehgaja' dan
sadar memfokuskan perhatiannya pada beberapa unsur déij suamfmgsangan,

sebagai akibat dari adanya pengaruh ketiga faktor, yaitu faktor rangsangan,

individual dan situasi.
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b. Nonfocused Attention

Suatu informasi dari suatu rangsangan dapat saja diterima tanpa adanya fokus g 111

perhatian yang sengaja atau tanpa memberikan perhanan yang membutlﬂlkaﬂ
keterlibatan tinggi. Kemungkinan ini dapat terjadi disebabkan ; '
—  Hemispheric Lateralization, merupakan suatu 'pen'g.ertiaﬁ: menéénai e

pemisahan fungsi kerja dari otak ke dalam otak kiri dan 6ta§ _kana'ﬁ atan

dikenal dengan teori pemisahan otak (the splif—érarh fﬁ'Ory)'

(Schifinan/Kanuk, 1987) Pada umum, otak ki, memlllkl kemampuan ]

mengelola informasi verbal, mengartlkan berbag,au sunbol melakukan
serangkaian analisa, kemamp_uan untuk menyadan dan meliput apa yang

terjadi disekelilingnya. Otak kiri menéo'nt"rol segala iceg'iatan yang bersifat

rasional, aktif dan realistik. Seseorang yang terekspés (exPOSSEd) suatu _ o

informasi verbal (dialog dalam suatu iklan tv, majalah, dl), maka secara
kognisi akan menganalisa informasi tersebut melalui prbseé kérj'ﬁ pada |
otak kiri den kemudian membentuk gambaran atau kesan‘ (:'mages). e
Sedangkan, otak kanan berkmtan dengan kemampuan membuat suatu
gambaran, kemampuan geometns, kemampuan bemnagmas: tanpa terbatas : ."
waktu, kemampuan mengelola mformas: nonverba] Otak kanan bekerja .

dengan daya imajinasi dan kesan mendalam yang dtperoleh dari suatu

75 lrangs serta bersifat emosional, udak nyata (metaphortc) unpuls:ve o




dan intuisi (nfuition).

Di dalam proses kerja, otak kiri membutuhkan masa jeda untuk menerima

- informasi selanjutnya, sedangkan otak kanan dengan mudahnya dapat

meliputi sejumlah besar informasi dalam jangka waktu lama. Hal' ini
menjadi perhatian dalam penelitian Krugman mengenai iklan dan
mengemukakan pendapatya : “It is the right brain's picture-taking
abolity that permits the rapid sé'reenfné of the environmt - t;_»_ sglect |
what 1t 1s the left bram shouldfo:ms on”. ' gt
Kemampu otak kanan dalam membentuk gambaran, memungkinkan ada
penyaringan secara cepat terhédap berbagai rangsangan berasal dan
lingkungan untuk menyeleksi apa yang sudah sehma menjadi fokus |
perhatian otak kiri. | ok el
Dari pendapat di atas, menunjukkan bahwa suaty @gmgm dapat saja
menjadi perhatian, tanpa ada usaha dengan sengaja h'Jémperhaiikmmya.‘ .
Berdasark=n pertimbangan tersebut, maka dalam ;;eriklanan ldisarankan
melakukan perulangan selama berkali-kali untuk iklan tertentu, yang
nantinya akan mengahsilkan pengaﬁxh yang kuat (subs fanfx'al eﬁe;t),
Subliminal Stimuli, suatu rangsa'ngr;m dapat saja mepjadi perhatian
seseorang tanpa menyadari bahwa ia telah memperhaﬁkap rangsangan

tersebut. Suatu informasi atau pesan dari rangsangan dim tidak




terlihat atau subliminal jika ditampilkan dengan cara yang sangat tepat

atau sangat lembut atau ditutupi dengan menggunakan unsur-unsur lain,
yang dapat membuat orang-orang tidak menyadari bahwa ia telah mehhai
atan mendengar pesan tersebut Misalnya, penggunaan simbol-simbol
berupa wama, musik pengiring, model penyampai pesan, dan lajr;—lain
Hal ini sering diaplikasikan pada periklanan__ Pada pokbknya, pesan-pesan
yang disampaikan dapat membujuk orz;ng-orﬁng untuk membeli barang
atau berpenilakn seperti yang diharapkan pengiklan tanpa merék;
menyafiarinya atau dalam istilah periklanan disebut dengan soft sellmg
advertising, yaitu iklan-iklan dengan pesan-pesan menjual yang tidak
secara langsung ditampilkan, misalnya penggunaan kata “ lima lag: y?z
Pak, buat persediaan”™ pad:i iklan obat flu INZA, akan memﬁual pemirsa
televisi dan pendengar radio meuxperhatikan/mendengz;r iklan tersebut
tetapi tidak menyadari adanya unsur bujukan untuk membeli sebanyak lima
strip obat dalam iklan tersehut. |

Pemahaman Yang Selektif (Selective Comprehénsibn)

Adapun pemahaman atas berbagai sensasi yang ditimbulkan oleh suatu

rangsangan yang menjadi perhatiannya dilakukan secara selektif (Selective

an tidak semua sensasi yang ada, dapat dipahami oleh

Comprehension) d
arena itu, ‘dibutuhkan “penguatan’” lebih lanjut, agar sensasi-

seseorang. Oleh k




sensasi yang diterima dapat dipahami sehingga akan menghasilkan persepsi

terhadap rangsangan tersebut. Pemahaman seseorang terhadap berbagai
sensasi yang ditimbulkan oleh suatu rangsangan yang xhenjadi perhatiaﬁnya
merupakan satn kesatuan fingsi (Gestalt), yang dipengaruhi oleh tiga faktor -
yaitu faktor rangsangan, individu dan situasi yang melingkupi seseorang aisaat
pemahaman terhadap rangsangan akan mempengaruhi perilaku dan buka_n o
berdasarkan pada kenyataan sebenanwa; Contohnya, dengan z.idanya.eﬁs_ier;si
dalam proses produksi dan pemasaran maka suatu perusahaan dapat
menawarkan produk baru dengan harga yang lebih murah dari produk yang
ada. Jika l;onsumen mempersepsi harga yang rendah mencerminkan mutu yang
rendah pula, maka dapat dipastikan produk baru tersebut tidak akan sukses di
pasar .Kemudian Hawkins, Best dan Coney menggambarkan hubungan ketiga
faktor (stimulvs, individual dan situasi) yang mempengaruhi pemahaman

seseorang terhadap suatu rangsangan, ke dalam suatu bagan : .




mengorgzmxsas:kan suatu rangsangan,

Bagan 2.9

Proses Pemahaman Terhadap Rangsangan

Faktor
Individu .
v

Faktor _ '
Rangsangan Gestalt e Pemahaman

Faktor
Situasi

Selanjutnya, Hawkins, Best dan-Coney juga mengemukakan bahwa di dalam

proses pemahaman terhadap suatu rangsangan, seorang melakukan organisasi atas

rangsangan tersebut, sebagaimana dengan proposisi yang dikemukakan oleh Krech dan

Critchfield : “The percepfual and cogm"fr'w- field m its natural state is' organized

and meaningful”. Persepsi dan kognisi di dalam kondisi yang alami diorganisasikan

dan (diinterpretasikan sehingga) memiliki.
Proposisi di atas menunjukkan bahwa setiap individu mempersepsi berbagai unsur

yang terdapat dalam suatn rangsangan, maka yang akan tampak adalah satu-kesatuan

yang terorganisasi dan mempunyai arti tertentu bagi individu tersebut. Di dalam

maka akan terjadn penambahan UNSUr-unsur




ataupun pengurangan, seperti yang ditujukan pada eksperimen yang dilakukan (Asch

(1946), tentang sejumlah kata sifat yang diberikan. Dengan perkataan la.m, dari

sejumlah unsur yang dapat ditangkap dalam persepsi seseorang; selalu akan tampak

sebagai suatu keseluruhan yang berarti (paling tidak baginya pribadi) dan teratur. +

Seseorang akan selalu mempersepsi suatu rangsangan yang sudah terseleksi ke ﬂalam =

suatu tatanan yang terorganisasi (mengikuti prinsip-prinsip yang. dimiliki) dan -

mempunyai arti baginya (betul berarti demikian bagi dirinya). Bentuk dan corak. |

organisasi yang diberikan seseorang kepada suatu rangsangan dapat saja berbeda,
dengan yang diberikan orang lain terhadap suatu rangsangan yang sama. Sehingga sétiap |
orang akan memilil;i persepsi yang berbeda. |
Sebagaimana yang telah dikemukakan di atas bahwa di dalam proses pemahaman
terhadap suatn rangsangan, seseorang melakukan organisasi tersebut dapat dibagi ke
dalam dua bentuk proses organisasi, yaitu :

a Categorizatr'on

Pemahaman dilakukan dengan menempatkan suatu rangsangan ke dalam kategori

pengertian yang telah ada dan menambahkan kategori baru jika belum ada,

sebagaimana  dengan proposisi  yang dikemukakan o_l_eh Krech dan

Crutchfield (1948) ”Objects or events that are close to each other m space or

time or regemblé each 0

structure”. Suati of;‘jek atan kejadian yang dekat satu sama lain dlllhatdan ruang,

ther tend to be apprehended as parts of 2 CBRERE




waktu atau kemiripan bentuknya, cenderung untuk dipahami sebagai bagian'_ Yﬂﬂ.é.
struktur sama. | N

Di dalam proses pemahaman, terdapat kecenderungan untuk mempersepsi . suatu - .

objek atau rangsangan ke dalam suatu kumpulan yang sama, sedahékan objek atau

-

rangsangan yang berbeda akan ditempatkan ke dalam kumpulan lainnya yang. sama . ...°
pula, berdasarkan derajat kedekatan baik dalam rumg dan wakts mawpun
kemiripan rangsangan atau objek yang satu dengan lainnya. Perhi diiiigathahﬁ)a |

“jaub” atau “dekat” suatu objek dengan objek lain selalw dajam pengernan “ |

sebagaimana nampak bagi diri orang tersebut. Jadi selalu. mungkm dua ha.l yang
dipandang sebagal saling berhubungan secara dekat atau mirip oleh seseorang,
tidak demikian halnya dengan'o'rang lain. 'Derm_klaq pula dua atau lt?blh kejadian
dapat dipandang sebagai suatu rangkaian oleh seseorang dan bag orang ]am
kejadian-kejadian tersebut tidak saling berhubungan. =

Sebagai contoh, di saat microwave ovent pertama kah dlhmcurkan, konsumen
mengkategorikannya ke dalam kategon antara, yaitu sebagal oven dan sebagal alaI

memasak biasa. Proses pemahaman tidak hanya sampai- dlSltu ssga, konsumen
kemudian mendapatkan berb

kemudian memasukkannya ke dalam bentuk kategori tersendiri. "

T e

agai tambahan informasi _tentan_g_ m!ﬁ"owa_w dan - -

EEaT
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b. Integration

Bila seorang memahami suaty rangsangan, maka ia akan memahami rangsangan
tersebut secara keseluruhan. Mitchell dan Olson, mempertegas pemyataan
terhadap iklan, yang dipahami seseorang bukan hanya pesan, melainkan j Juga semua

unsur yang terdapat pada iklan tersebut, yang menjadi pertimbangan seseorang

pada iklan tersebut, yaitu unsur eksplisit, unsur nyata yang dapat dilihat dan
didengar, dan unsur implisit, unsur tidak nyata yang hanya dapat dirasakan.
Pengertian ini sesvai dengan proposi yang dikemukakan oleh Krech dam

r Critchfield = “The perceptual and cognitive properties of a substructure are

: part”, Suafu substruktur yang terdapat dalam persepsi' dan kognisi ditentukan oleh
struktur dalam skala luas, dimana substruktur tersebut menjadi bagiannya.

Dari proposisi di atas dapat diartikan balwa persepsi mengenai rangsangan tersebut

akan dibentuk sesuai dengan segala hal yang telah 12 tangkap (ketahul) mengenai

keseluruhan dari rangsangan

Padanya. Kerangk

Pemah dltangkapnya dan mas:h melekat pada pikirannya sehmga dapat berperan

|
I
|
N

f dalam memahami iklan tersebut. Hal ini termasuk pula reaksi seséofang térhzltdap-'
keseluruhan gaya (style), bentuk (viswal) dan suara yang melatarb-elakangi

} (auditory background) dan berbagai unsur verbal dan nonverbal yang terdapat |

determined m large measure by the properties of the sfm_cturé of which it is a

tersebut, sesuai dengan kerangka berplklr yang ada -

a berpiklr tersebut tentunya hasil olahan dari' semua masukan yang ;
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sebagai referensi bagi persepsinya. Oleh karenanya, kerangka ini disebut kerangka

referensi  (frame of reference),  sebagaimena  didefenisikan oleh Sherif dan 'Ti

Cantril (1948) : “ ... The term “frame of reference” is sx'mpfy used to denote the %
functionally related factors (present and past) which operate at the moment to
determine the- particular properties of a psychological phenomenonsuch as

peroepfion —

e

... Istilah “kerangka referensi” digunakan untuk menunjukkan hubungan antar unsur-

wsur (yang diperoleh pada masa lalu dan sekarang) yang saling berkaitan secara

- S FETRE L e

fingsional pada waktu tertentu, yang akar menentukan faktor-faktor yang ada pada suatu

2 g e

fenomena psikologis, seperti persepsi ...

(Krech/Crutchfield, 1948)

e e

Menjadi jelas bahwa kerangka acuan referensi juga merupakan hal yang penting dalam

persepsi maupun proses psikologik lainnya Kerangka acuan referensi ini diperoleh

}.‘ dari pengalaman, schingga selain tergantung dari masukan, juga bergantung pada b

organisasi terhadap masukan tersebut.

an. Corak kehidupan tersebut berbeda karema ‘

A

oleh corak kehidupan yang berlain

liugkungan fisik yang berbeda, berbagai masalah yang dibadapi danberbasa!

|

Selanjutnya diasumsikan bahwa beda pandangan seseorang dengan lainnya, disebablan f %
!

i

1

|

e ; i dinamis memiliki kemampuan . 4
kemampuan mengatasinya Manusia sebagai mahluk din N{

|

iri. Berarti ada kemampuan untuk dapat | 4

mengembangkan daya penyesuaian d

%
;
’r
E:
]
&




memandang sesuatu secara lain, ada kemungkinan perubahan. Jadi persepsi, walanpun
hal yang berstruktur utuh, tetapi juga merupakan hal. yang dapat berubah dalam
kesinambungan. Dalam hal ini faktor pengolahan pengalamah berperan pentil:lg,

disamping adanya berbagai kemungkinan yang dapat merupakan masukan baginya.

Perubahan konselasi perangkat psikologis yang dimiliki seseorang seperti mot‘ivas.i, |

hasil belajar, keyakinan dan sikap, secara bersama-sama akan menent_ukan,-

mengarahkan dan merubah persepsinya.

Setelah tahap pemahaman yang selektif terjadi dan menghasilkan peréepsi yahg' ‘

selektif pula, maka tahap selanjutnya adalah penyimpanan persepsi yang telah terbentuk
ke dalam ingatan (.-‘n-zemory) dan tidak semua persepsi ciapat masuk ke dalam ingéia;x
Pada tahap ini, terjadi seleksi ingatan persepsi (memory selective) hal- ini tergantung
pada proses pembentukan itu sendiri, apakah pada waktu menerima- (exposure),
memperhatikan (ettenticn) dan memahami (comprehension) satu  rangsangan

menggunakan keterlibatan tinggi dan seseorang atan tidak.

e S

£ |
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‘ BABII
' | GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN - | ’
| , I :
| Obyek dalam penclitian ini adalah orang twa siswa SMP Negeri § 'ﬁji;;;bléndang
i_ Alasan penulis memilih orang tua siswa karena menurut asumsi penulis, orang, tua yang
g memiliki - putra-putri - bersekolah biasanya tingkat perhatiannya terhﬂdﬂp dunia -
r pendidikan lebih besar dibanding orang tua yang tidak memiliki putra-putri befsekoi ah . Ha
| (usiasekolah) ' )
' Sedang dipilinya SMP Negeri 6 Upmgpandang sebagai lokasi peitinn
karena menurut pengamatan pemulis, sekolah ini memj]il;:i siswa~§isw§ yang Jmn]ahnya '
cukup besar dengan latar belakang kelumgaymgmﬂqxpﬁajemu@ . | o _ -‘ “
; 3.1. Sekilas SMP Negeri 6 Ujungpandang |
Sekolah yang terletak di J1. Jenderal Ahmad Yani 25 ini berdiri sejak talm .
J 1960 melalui SK Peresmian nomor 352/SK/B I tanggal 25 Oktober 1960. Pada awal !
berdirinya dipimpin oleh seorang Kepala Sekolah bernama H. Husam, ymg :
mengepalai sekolah ini hingga tahun 1975. . | | ;I
Berikut ini dlkemukakan rotasn kepemunpman SMP Negen 6 Ujmgpandangl-""-.i:' o §
sejak tahun 1960 hmggasekarang : L . | [i
1. H Husain 1960 - 1975 l
3. R Paat 1975 - 1984 S v |




4. H. Ranreng Pateha 1984 - sekarang

Melalui periode kepemimpinan Bapak H. Ranreng Pateha inilah SMP Negeri 6
Uj

akademik maupun kegiatan ekstra-kurikuler.

Salah satu prestasi SMP Negeri 6 Ujungpandang yang paling menonjol paﬂa era

kepemimpinan Bapak H. Ranreng Pateha ini adalah terpilihnya sejumlah siswa-siswi -

SMP Negen 6 Ujungpandang sebagai siswa-siswi teladan tingkat kotamadya maupun -

propinsi. Juga kegiatan penulisan karya ilmiah/penelitian siswa yang diasuh oleh guru-
guru pembimbing membuat sekolah ini cukup dikenal hivn‘gga ke tingkat nasional.
Sedang perkembangan milai akademik (réta—rala NEM) siswa SMP Negeri 6

Ujungpandang menunjukkan grafik peningkatan yang cukup memuaskan. Selengkapnya

dapat dilihat pada tabel bertkut :

ungpandang mengalami peningkatan prestasi yang cukup pesaf; baik dalam bida;lg ‘

RIS M5 s
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Tabel 3.1.

Rata-Rata NEM g

NO. | TH. PELAJARAN | PMP | B.IND | MTK IPA IPS | B.ING 'RA'g‘jT
| Rag

1 1984 /1985 680 | 686 | 658 | 590 | 672 | 599 6f
2 1585/1986 684 | 7.03 | 560 | 634 | 654 | 7.50 | 6.
3. 1986/1987 783 | 664 | 635 | 639 | 6314 | .6.96 6 |
1. | 1987/1988 | 763 | 7.64 | 659 | 619 | 680 | 763 | 7.
5, 1988/1989 | 7.98 | 824 | 679 | 666 | 746 | 827 | 7.
6. | 198971990 | 822 | 758 | 694 | 663 | 664 | 808 | 7:h
7. 1990/1991 792 | 843 | 621 | 605 | 687 | 771 | 7 ;
8. 1991/1992 9.09 | 826 | 58 | 669 | 645 | 739 | 7.0
9. 1992/1993 823 | 825 | 608 | 620 | 679 | 846 | 71
0. | 199371994 710 | 772 | 731 | 707 | 655 | 7.34 7.15;"
1. | 1994/1995 774 | 769 | 660 | 660 | 7.06 | 717 | 7.
12. | 199571996 734 | 860 | 756 | 647 | 718 | 845 | 7|

B | 1996/1997 ]

. | 199771998 -

15. 1998,/1999

16. 1999 /2000 i

1

Untuk tahun ajaran 19971998 ini, jumlak siswa SMF Nezef 6 Ujungpandang . |

sebanyak 943 orang, dengan perincian sebagai berikut : ’

Kelas I , . 302 siswa i

Kelas In . 360 siswa : |




Kelas III . 281 siswa

Jumlah guru pengajar mata pelajaran sebanyak 50 orang dan tenaga penyelenggara T&é |

Usaha sebanyak 12 orang. Struktur pelaksanasn proses pendidikan pada SMP Negeri 6
Ujungpandang sejelasnya pada bagan di bawah inj - .l
Kepala Sekolah
Wakil
Urusan
Tata Usaha
[ l
Perpustakaan Laboran
Wali Kelas
Guru Mata Pelajaran
Guru Pembimbing

Ket ; Garis KomandofKoordinatoeronsultm

'SK. Dirjen Dikdasmen

No. 260/e/KP/1996 Tanggal 2 Oktober 1996

SLTP N eéen' 6 Ujungpandang -




3.2. Keadaan Orang Tua Siswa SMP Negeri 6 U i W

Dari 95 sampel respondcn yang dipilih, dnperoleh data orang tua Slswa SMP
Negeri 6 Ujungpandang yang digolongkan memurut stratifikasi usia, kedudukan dalam )

keluarga, pendidikan terakhir, pekerjaan, pendapatan, termasuk pemilihan mééia " 2

sebagal sumber informasi.

3.21. Usia

Berikut prosentase usia responden :

a 25 - 35tahun 5 orang 53 %
b. 36 - 45tamm 60 orang 63,1 %
c. diatas 45 tahun 30 orang 316%

Data di atas memumjukkan sebagian besar usia responden berada pada kelompok W

antara 36 - 45 talun { 63,1 %).

3.2.2. Kedudukan Dalam Keluarga

Berikut prosentase kedudukan dalam keluarga responden

a Ayah 72 orang 75,7%
b. Ibu 22 orang 33’2 %
¢. Wali siswa 1 orang 1,1%

Data di atas memm_]uld(an terbanyak responden yang megjgwab pertanyaan "
l .' - '_‘ ..'- . : i

adalah ayah ( 75,7 %)-

T, L




3.2.3. Pendidikan Terakhir

Berikut data pendidikan terakhir dari reépondén :

a SLTP. 4 orang 4,2 %
b. SMA 24 orang 25,3 %
¢. Akademu 10 orang 10,5 %
d. Sarjana 57 orang 60 %

Data di atas menunjukkan bahwa sebamyak 57 or;ang (60%) responden berlatar -

belakang pendidikan sarjana (51/52/ S3)

3.2.4. Pekerjaan Responden

Berikut data mengenai pekerjaan fgsponden !

a. PNS 58 orang
b. ABRI 4 orang
¢. Pegawai Swasta 12 orang
d Wiraswasta 10 orang
e. IbuRT 11 orang

3.2.5. Pendapatan Responden
Tingkat pendapatan responden cukup beragam. Namun prosentase terbanyak
I, P

ada da:ﬂ:ar
berkisar pada jumlah Rp. 600.000 mngsa Rp 1 juta Selengkapnya P

di bawah ini : -




a Dibawah Rp. 100.000

3 orang i
b. Rp. 100.000 - Rp. 250.000 1% wromg ’{
¢. Rp.250.000- Rp. 600.000 26 orang 1
d Rp. 600.000- Rp. 1.000.000 33 oramg . 1
e. Di atas Rp. 1.000.000 16 praing - SR |
f Tidak mengisi 3 orang : ' i
Selanjutnya dilampulian juga data mengenai jenis-jenis media yang dimilld i
oleh responden sebagai data tambahan menyangkut terpaan informasi yang. dialami , hjj;
responden selain dari media televisi. Responden yang memiliki radio sebanyak 1
18 orang, koran}.l:;lajalah 16 orang, dan responden yang memiliki keduanya
(koran/majalah dan radio) 58 orang Responden yang memiliki media lainnya, yaitu ’
internet sebanyak 3 orang. :
!
!
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HASIL DAN PEMBAHASAN

41. Hasil Penelitian

Dari penelitian ini dihasilkan data primer untuk mengetahui tanggapan penonton
terhadap Tklan Layanan Masyarakat : GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH,
yang ditayangkan melalui media televisi, dilakukan dengan cara menyebarkan kuisioner

kepada 95 responden yang menjadi sampel Orang Tua Siswa SMP Negen 6

dan aspek iklan, serta proses pembentukan persepsi responden.

42. Pembahasan

42.1. Pola Menonton Responden
Pada bagian ini, akan dibahas tanggapan responden atas berbagai pertanyaan

isi dari si st
pada kuisioner, mengenai pola responden dalam menonton televisi dari siarau televi

pilihan, prioritas waktu menonton dan jenis tontonan acara.plhhan.‘

Dari pertanyaan mengenai sal

hY

sebagai berikut

S e L e S s i e S

Ujungpandang, Kuisioner yang disebarkan terdin dani empat kelompok pertanyaan,

yaitu data pribadi responden, karakteristik responden sebagai pemirsa : pola menout'n

uran televisi yang sering disaksikan, didapat data . -

e————p——




Tabel 4,1
PRIORITAS MENONTON SALURAN TELEVISI
SALURAN FREKUENSI PERSENTASE |
1 2 8 1 2 3
TVRI 27 5 10 | 284% | 53% | 105%
TPI 6 6 8 | 63% | 63% | 84% |
RCTI 34 39 | 8 | 358% | 41,1% | 84%
SCTV 11 22 | 17 | 1L6% | 232% | 179%
ANTEVE 0 10 | 12 -] 105% | 126%
INDOSIAR 17 | 3 | 179% | 126% | 358%-
TVLUAR (jika'ada) | 0 1 6 - 11% | 63%

Sumber : Data Primer yang telah diolah
Keterangan : 1 = umntuk prioritas pertama |
2 = untuk prion'tas kedua

3 = untuk prioritas ketiga

Dari data pada tabel 4.1, menunjukkan bahwa dalam mehhat saluran televisi,‘i L

sebagian besar responden memilih RCTI sebagai
dan 41,1%) dan INDOSIAR sebagm prioritas ketiga (358%
memmjukkkan bahwa sebagian besar dari respor
ditayangkan di RCTI, TVEL

b
frekuensi responden dalam megyakmkan
;kanacara-asaranya

tele\ﬂsx tersebut, selam meﬂyaks

pnontas pertama dan kedua (35 8% .
). Dan data d1
nden menyakmkan berbagm acara yang :: ,‘.'f.
SCTV dan ]NDOSIAR- Hal ini akan mempengamhj_.

erbagai 1klan yaug dltayangkan sa]m-m] ot




Dar1 pertanyaan mengenai waktu menonton televisi, maka diperoleh data

mengenai prioritas responden dalam menonton siaran televisi pada waktu-waktu -

tertentu sebagai berikut :

Tabel 4.2

PRIORITAS WAKTU MENONTON TELEVISI

WAKTU PRIORITAS PERSENTASE
ONTON 1 2 3 1 2 3
JAM 06.00 - 12.00 19 4 11 | 200% | 42% | 116%
JAM 12.00 - 16.00 10 5 37 1105% | 53% | 32%
JAM 16.00 - 19.00 40 22 7. | 42,1% | 23,29% | 74%
JAM 19.00 - 21.00 23 50 18 | 242% | 52,6% | 189%
JAM 21.00 - 23.00 3 13 49 | 32% | 137% | 516%
SETELAH JAM 23.00 | 0 1 7 - 11% | 74%
i JUMLAH 95 - 100%

Sumber : Data Primer yang telah diolah

Keterangan :

1 = untuk prioritas pertama |

2 = untuk prioritas kedua

= unfuk pl‘lOI‘!tBS ketiga

Data yang terdapat

responden memilih menonton pada
Pertama, kemudian pukul 19 00 ~'21.00
2100 - 23,00 (51, 6%) sebagm priori

Penyebaran waktu menonton Yﬂﬂg tidak m

pukul 16. 00

(52 6%) sebagai pnontas ke
itas ketiga. Hal ini menml_]uld(an adanya

pada tabel 4.2, menunjukkan
- 19.00 (42 1%) sebagai pnontas |
dua dan pukul '

bahwa sebagian besar

emta dan mengelompok pada waktu-waktu
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tertentu saja. Yang perlu untuk dicatat, adalah terdapatnya altenatif tambahan waktu
menonton selain dan ketiga prioritas waktu menonton yang ada, yaitu pukul

06.00 - 12.00 (20,0%) sebagai prioritas pertama.

Dari pertanyaan mengenai jenis tontonan acara televisi yang disukai responden,

didapat data :

Tabel 4.3
PRIORITAS TONTONAN ACARA TELEVISI
ACARA PRIORIT AS PERSENT ASE
PILIHAN 1 2 3 1 2 3
A. FILM ASING 11 2 10 | 11,6% | 2,1% | 105%
B. FILM NASIONAL/SINETRON | 21 6 11 | 22,1% | 6,3% | 11,6%
C. FILM KARTUN 0 2 1 - 2,1% | 1,1%
D. MUSIK 4 4 5 14,2% | 42% | 53%
E. OLAH RAGA 8 11 5 8,4% | 11,6% | 53%
F. PENDIDIKAN AGAMA & g 2 13 8,4% . | 27,4% | 13,7%
BUDAYA
G. KUIS 3 11 6 | 32% |11,6% | 63%
. 8 42% | 232% | 84%
H FORUM DIALOG 4 2 .
' 36 11 36 | 37,9% | 1L,6% | 37,9%
L BERITA
95 . 100%
| o JUMLAH R E—

Sumber : Data Primer yang telah dioll
Keterangan : 1 = uatuk prioritas pertama
2 = untuk prioritas =

3 = untuk prioritas Ket?

T T TR TS T




Dari data pada tabel 4.3, dapat dilihat bahwa Berita merupakan acara yang
paling disukai dan 37,% dari seluruh responden meﬂjéﬂikma sebagai prioritas
pertama, kemudian 27,4% responden memilih siaran Pendidikan; Budaya dan Agama ,
sebagai prioritas kedua. Persentase yang cukup tinggi juga diperlihéﬂ(m oleh | %
responden dalam memilih Film Nasional/Sinetron sebagai prioritas pertama (22,1%) |
dan Forum Dialog sebagai prioritas kedua (23,2%). Selebihnya, pada acara-acara lain i : :

dengan proporsi yang jauh lebih kecil dan dengan penyebaran yang tidak merata. 1

422. Tanggapan Responden Atas Aspek Iklan 1;
Pada bagian ini akan dibahas tentang tanggapan-tanggapan yang diberikan 1 .
responden atas pertanyaan-pertanyaan mengenai berbagai aspek iklan yang menjadi 4
pertimbangan responden dalam memperhatikan suatu tayangan iklan di televisi. Adapun
Peﬂaﬂyaan—peﬂanyaan yang diajukan kepada responden adalah untuk mengetahui
frekuensi waktu menonton televisi, frekuensi responden dalam mellh& suatu tayangan . ,
iklan, frekuensi dalam memperhatikan tayangan iklan yang dilihatnya, serta untuk
unsur-unsur yang terdapat pada iklan (stimulus factor) dan

mengetahui peranan

peranan faktor individu (individual factor) yang diperkirakan menjadi dasar -

1klan.
Pertimbangan responden dalam melihat dan memperhatikan suatu tayangan

faktor individu adalah faktor yang ada da.lam dm

Yang dimaksud dengan

aruh térhadap apa yang di

indivi Jihat, dirasakag dan dipahami dari
dividu, yang berpeng

eyakman, harapan dan kemampuan belajar.

Suaty tayangan iklan, geperti motlﬁ k
an adalah durasi penayangan dan

1kl
Sedangkan umsur-unsur yang terdﬂpilt Pada suatt

i
|
i
]
i

91 -




frekuensi penayangan, cara penyampaian pesan, model penyampai pesan, isi pesan,
zmpilan huruf dan gambar, serta musik pengiring.
Setelah prioritas waktu menonton dari responden diﬁeroleh, maka untuk

mengetahui kualitas dari prioritas waktu menonton televisi yang dinyat;li‘k'an dalam

frekuensi sering tidaknya responden menonton pada waktu-waktu tertentu, re,sp.onde.n B
diberi enam pertanyaan masing-masing untuk wakin penayangan antara pukﬁl_ .
06.00 - 12,00, pukul 12.00 - 16.00, pukul 16.00 - 19.00, pulul 19.00 - 21.00, pukul

71.00 - 23.00 dan di atas pukul 23.00 WITA, didapat tariggapan sebagai berikut : *
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A

Dari data pada tabel 4.4, dapat dilihat bahwa ternyata responden lebih sering

menyaksikan siaran televisi pada kelompok wakty pukul 16.00 - 19.00, pukul
.00 - 19.00, p

19,00 - 21.00 dan pukul 21.00 - 23.00 (34,7%, 42,1% dan 29,5%). Sedangkan untuk

kelompok waktu pukul 06.00 - 12.00 adalah kelompok waktu yang kadang-kadang

ditonton responden (44,2%). Kemudian kelompok waktu yang jarang ditonton adél ah di -

atas pukul 23.00 (44,2%).

Bila dikaitkan dengan aspek pola menonton yang telah dibahas sebelumnya,
yaitn mengenai prioritas waktu menonton responden, juga tampak bahwa kelompok
wakty pukul 16.00 - 19.00, pukul 19.00 - 21.00. dan pukul 21.00 - 23.00 adalah
prioritas yang dipi.iih responden (dapat dilihat pada pembahasan 4.2.1. Pola Menonton
Responden).

Pada pertanyaan yang menanyakan apakah responden pada saal menyaksikan

] i i idapat data
acara-acara di saluran televisi juga menyaksikan tayangan iklanmya, dlda?
sebagai berikut :
Tabel 4.5 .
FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN TAYANGAN IKL
X
— ]

TINGKAT FREKUENSI
Pree S+ 17,9%
SERING 1; e
apans G 2 45.2%
KADANG KADANG 41 ay
e ; 1,1%
DAK PERN A I e P |

S : Data primer yang sudah diolah

- e
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Dari data yang terdapat pada tabe] 4.5, menunjukkan bahwz selain menyaksikan

acara-acara di televisi, ternyata 28,4% dari seluruh responden yang ada, cukup seri 3
sering A’

menyaksikan tayangan iklannya daq hanya terdapat 1,1% respondén yang mengaku tidak
pernah melihat tayangan iklan di televisi. Hal inj menunjukkan bahwa sebagian besar
responden (98,9%) sudah terekspos iklan di televisi.

Dari berbagai iklan yang disaksikan di televisi, sclanjutnya porlu diketabusi |
berapa besar perhatian responden dan terhadap tayangan iklan tersebut, dengan melihat ‘
frekuensi responden dalam memperhatikan iklan hingga akhir penayangan. Diperoleh | ;
data sebagai berikut : ;

Tabel 4.6 | ]

FREKUENSI RESPONDEN MEMPERHATIKAN IKILLAN SAMPAI SELESAI |
|

TINGKAT FREKUENSI .- % |
SERING 8 ot
CUKUP SERING 1 14’7:
4714
KADANGKADANG = 263%
JARANG e 2,13;
TIDAK PERNAH . ]
SO __,_/;;"/d ‘ 100%
JUMLAH - A
Stmber : Doty primer yang sudah diolah den cukup sering :
en -
5 | 4.6, mommnjukkan pahwa walaupu respon o |
ata pada tabel 4.6, orhatikan iklan hingga akhir . . |
menyalwlkan iklan d1 televisi, responden yang eI |

elihat dan
iketahui alasan-ﬂlﬂsan responden m E

ey 547 4965 Untuk ito, porlt ¢



mempel‘hahkan ta'y angan-

fiktor yang mempengaruhi responden yaitn unsur-ungur pembentuk dari iklan (st
SItMTuUiUS

fuctor) dan faktor yang ada dalam diri seseorang (individual factdr)

Dari pertanyaan mengenai perhatian yang diberikan respond-en terhadap: iklan
dengan waktu penayangan (duration) yang singkat, padat, didapat data sebagai
berikut

Tabel 4.7 , .
FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN DENGAN WAKTU
PENAYANGAN YANG SINGKAT DAN PADAT

tayangan iklan di televisi dengan meulpeﬂimﬁmm kedua S

IINGKAT FREKUENSI | %
SERING IV S 128%
CUKUP SERING 5. o 268%
KADANG-KADANG 4 TR
JARANG 12 i - 126
TDAK PERNAH 2 TRk M
I
- 9 100%.

. I R
Sumber : Data primer yang sudah dlolah | s
Data ada pada tabel 4. % menunjukkan bahwa hanya 2,1% dart ref"_o_!]den
yang ada p :
Yang tidak menjadikan waktu penayangan iklan ya!

altu pen
ey meﬂyaks;kan iklan Hal ini memml“"“““ palwa Wikt

bisa diandatkar-

ol
"igat g padt dapt dgadlkan daga tarik yang culup




Dari pertanyaan m al perhati : |
engenal perhatian responden terhadap- suatu iklan an
) | lan d
cara penyajian yang menarik dan mudah dipahami didapat data seb "
a3 ’ sebaga benkut :
T'abel 4.8 |
FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN YANG C:IAR:‘-.A-I .

PENAYANGANNYA MENARIK DAN MUDAH DIPAHAMI

TINGKAT FREKUENS |
I A
MENARIK .
% JELAS %
SERING 18 189% 16 | 168%
CUKUP SERING 30 31,65 32 . 337%"
KADANG-KADAING 40 42,1% 38 40,0%
JARANG 6 6,5% 7 7,4% ﬁ,
TIDAK PERNAH 1 1,1% 2 2,1% - |
| JoMLaH 95 | 100% o5 . |- 1008 |

Sumber : Data primer yang sudah diolah

Deri data yang ada pada tabel 1.8, maka dapat disimpulkan bahwa sebagian

 besr dari respon<en memperhatikan iklan dengan ¢7r% penysjian yang menarik 020 -

31,6% menyatakan cukup-sering

Wdah dipahami, yaitu 18,9% menyatakan sering dan
pernah hanya 1,1% d
yang menarik dan mud_ah

, 01 ini relatif
Sementafa by esponden yang menyatakaﬂ tldak ain nilal 1

Wgat kecil, Hal ini menumjukkan balwe €% penyajian

dinghor | :
indhami dapat dijadiken daya tarik suat iklan.




Dari pertanyaan mengenal perhatian reg |
| ponden terhadap suatu iklan —
del penyampal pesaniya menarik, terken TR : ‘
0o al dan dapat dipercaya, diperoleh data P
ebagal berikut '}
| Tabel 4.9 - |
FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN YANG PENYAMPAI |
PESANNYA (MODEL) MENARIK/TERKENAL/DAPAT DIPERCAYA 3
TINGK AT FREKUENST < J
MENARIK 4 TERKENAL | % DAPAT % |
DIPERCAYA | 1
SERING ' 11 11,6% 1| 1L6% B | 1BI% |
CUKUP SERING 23 24,2% 18 189% | - B 242%
KADANG-KADANG 50 52,6% 58 . | 6L1% | o 86T k] 4
JARANG 9 9,5% 7 7% | 2o |RER
1 1% | F e PR
TDAK PERNAH 2 2,1% AR T
T | . |10%
- 100% - ¥ .
95 100%: % [P B

Sunber : Data primer yang sudab diolah R
' '11,6% responden
Untuk kriteria model penyampa-‘ pesan yang menarik, hanya 11,6% sp ]mmk ;!
ad;kannya'ﬂlasan- PN INER
Wenyatakan sering dan 24,2% menyatakaﬂ cukup. 59”“3 -menj SR |
Temperhatikan suatu tayangan iklan. - Se
2,1 /o Hal ind 0§

Witrig tersebut sebagai alasan, hanya

8 dapay dijadikan daya tarik Suam ;klan ®




Untuk kriteria model penyampaj it Pong 1o |
sponden yang menjadikannya alasan wntuk men 3. rkenal \fvalaupun jumlah
perhatikan suatu iklan hanya 11,6%
genlakan sering dan 18,3% menyatakan cukup sering, tidak berarti kriteria model
yang terkenal tidak dapat dijadikan daya tarik suatu iklan. Jumlah inj bila digabungkan
naka akan mendapatkan frekuensi yang lebih besar, jauh melebihi responden' yang
penyatakan tidak pernah menjadikan alasan model terkenal untuk imenyaksikan suatu
iklan (1,1%). |
Untuk kriteria model penyampai pesan yang dapat dipercaya, jumlah responden
yang menyatakan sering dan cukup sering menjadikannya alasan dalam memperhatikan
suatu iklan cukup ‘besar (37.9%) melebihi responden yang menjawab tidak pe_:rnah
(1%). Walaupun frekuensi responden yang menjawab kadang—kadang masth iebih
besar (48,4%). Hal ini menunjukkan bahwa model Peﬂyﬂlﬂpm pesan yang dapai

dlpmayajllga termasuk salah satu daya tarik iklan yang dapat diandalkan.

Dari pertanyaan mengenal perhatipn respo.

asi, jelas dan dapat dipercaya, diperoleh data

| : Versiken pesan yang bermanfaat, bervari

- Whagaj berikut -

nden terhadap suafu ﬂJan yang

B N—-
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Untuk kriteria isi pesan y . an
pesan yang bennanfaat, tidak seoran
8 pun responden yang

atakan tidak pernah menjadikan kriteria ini set
- p njadikan kriteria in; sebagai alasan wntuk 1 rh
emperhatikan

ity tayangan iklan. Sedangkan responden yang menyatakan ser" d .
} sering dan cukup sering

penjadikannya alasan untuk memperhatikan suam tayangan i : -
| sing-masing 26,3% dan 41,1%. Hal ini menun; e e e P
‘;‘ ’ nunjukkan bahwa kriteria isi pesan yang
bermanfaat sangat dapat dijadikan daya tarik utama suatu iklan, .

Untuk kriteria i1s1 pesan yang bervariasi dan kriteria isi pesan yang jelas,
5: fekuensi terbesar ada pada jumlah responden yang menjawab kadang-kadang (50,5%
\ 4 48,4%), Kriteria ini tetap dapat dijadikan sebaga daya tarik iklan sebab gabungan | 1
| jmizh responden yang menjawab sering dan cukup sering menjadikan kriteria isi pesan
1 yag bervariasi dan jelas ini sebagai alasan untuk memperhatikan suatu iklan adalah |
|

bidsk terlalu jauh berbeda (43,7% dan 44,2%).

Sedang untuk kriteria isi pesan yang dapat dipercaya, hanya 2,1% dan

- beseluruban responden yang menyatakan tidak pernah menjadikan riteria ini sebagai

| e memperhatikan suatu iklan, Nilai 2,1% sangat kecil dibanding depgan
ikan kriteria ini sebagai alasan untuk

N y
i “Seluruhan responden yang menyatakan menjad _ _
| o <o tarik, sebab
"perhatikan iklan, Isi pesan yang dapat dipercayd dapat dijadikan daya tarlt

cukup sering menghasilka?

' Bhugn : :
- g0 jumlah responden yang menyatakan ser05 dan

Mo
| "Mtase yang cukup besar (50,5%0)-

A :




Dari pernyataan mengenai perhatian respondénl terhadi;p atu ik
| ' su l lan deﬂgan
- yupilan puruf dan gambar yang menarik dan sesuaj dongan i e .
| idapat data  °
 hagai berikut -

Tabel 4.11

[EKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN YANG BERHURUF D AN .

BERGAMBAR MENARIK DAN SESUAI DENGAN I‘IDUt/ISIPESAﬁ' 4

TINGKAT FREKUENSI
L
MENARIK % SESUAI % 1
| [BRNG 7 7,4% g eas | \
. |CUKUP SERING 13 13,7% W | B ‘
57,9 . 57 60,0%
XADANG 55 & o e . |
[ ARANG 17 179% | e
| TDAK PERNAH 3 3,2% s | 58
| - | T | 100% -
|  Sber: Data primer yang sudah diolah : X
llhatkan bahwa 0, 0% respmlde“ |

Data yang ada pada tabel 411 memper

bar menarlk sesual

| ydslon kadang-kadang menjadikan témpllan h“r"f dan g

{

{

_ Lklan. Penuhs berasﬂmSI |

L i pesan sebagai alasan ‘m“‘k'meﬂyaksm - onden Y8 i

| "0l it totapy dapat dijadikan, daya tariK tayan ey

4 men . . R |

| IWab tidak pernah 5,3%. r |

’ . s 1’

.r‘ |

|

A




Dari pertanyaail mengenai perhatlan re &
Sponden terhad
ap suatu iklan dengan

il penglflﬂg (jingle) yang enak didengar, diperoleh data sebagm berikut *
eri

Tabel 4.12

FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN II(LANYANG MUSIK | 4
PENGIRINGNYA (JINGLE) ENAK DIDENGAR

TINGKAT FREKUENSI

. |SERING 14 7% el
CUKUP SERING 28 29,5% . | 3

| JARANG

' |¥ADANG-KADANG 44 46,3% _ |
8 8,4% ' i 1
1

|TDAK PERNAH - L1%

| ToMLAH 95 100% , A

‘J
| Sumber : Data primer yang sudah diolah

E Untuk kriteria musik pengmng yang enak dldengm‘ 44 2% dari keseluruhan

i sebagai alasan
' ™ponden menjawab sering dan cukup sering menjadlkan kntena ini

‘m]ban onden \

slasmn wereka |
l "ljawab tidak pernah menjadikan musik penginog Umgle) sihage i

ar ini meﬂlmJ“kk“ﬂ bahwa - |

‘ bes
memperhatikan suatu iklan. Perbe Y a tar ik utama . i1

. | ! i 1 dl
l lkla e . ) . . .. . ..:‘ V \
‘ | (] 0! de te ad Suﬂtu ta ﬂngal]

. role S i

P

1087



Tabel 4.13

FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN

.
! UNTUK KEDUA KALINYA ‘
[ TINGKAT —— % |
 |SERING 2 T
| cuxup SERING " o
. |\ADANG-KADANG " o
e R 34,7%
| TDAK PERNAH i . |
100%
JUMLAH o8 :

Sumber : Data primer yang sudah diolah _i
Data yang terdapat pada tabel 4.13 di atas, 2,1% dari responden menyatakan

sering memperhatikan iklan untuk penayangan kedua kalinya Distribusi selanjunya,

7% k
5,3% menyatakan kadang-kadang, dan 34,7% 2

|
21
4
|

|

1

116% menyatakan cukup sering, 4

e e I S

nggan menysksikan iklan untuk .

ab tjdak pernal -

oi t ; dene
| Tenyataken jarang. Namun 10 tidak berarti responde

; ang menjaw
Mnayangan kedua kalinya, mengingat _mmlah responden yang
< hanya 6130/0.

jga alasan
imi 1, an tiga
eriany ' responden Jiminta uptuk me gurutk
- . jan dan diperoleh data

ya ; ik
i sugt tayangaft
8 menjadi prioritas dalam memperhahkan

Seb&gﬁi berikut : ;

A




| Tabel 4,14 8
| ALASAN YANG MENDORONG RESFONDEN MENYAKSIKAN |
| IKLAN DI TELEVISI = EREREE
' [}fASAN MENYAKSIKAN TKLAN | PRIORITAS |  PERSENTASE |
1 2 |3 1 2 3
\ Cara penyampaian menarikjelas | 41| 16 | 5 | 432% | 16,8% | 53% 'i: 11"
dan mudeh dipahami 1. P

8. Huruf dan gambar yang menarik dan LA | |
| wosi dengan  pesmn  yang) 5| 9 3| 53% |95% |32% |
disampaikan - j
¢ Musiknya enak didengar 10| 13 | 11| 105% |137% | 116% x
2 D. Isi pesan yang bermanfaal bagi | 1
1 tehidupan sehari-hari/ bervariasi/ | 27 | 32 23 | 284% | 337% | 242% | “
:i jelas, mudah dipahami dan dapat |
| dipercaya | '_ | |
!1 E Penyampai pesan terkenalfmenarik/ A 9 | 16| 42% 9,5% 16,8% a\
i‘fi ahli dan dapat dipercaya e | |
. |} Waktu penayangan relatif singkat 4 10|29 42% 10,5% 305%| E
| dpadat o e ? s AR
|6 Tdut  terlambat menyaksika | | " g g | 32% - 63% 4'2 >\ 1
kelanjutan acara B f 1 : 1 ', ‘.
I‘;l ¥ Alasan 1gin - o " 1’1%' v | 42k {‘
| 1 Malas menekan salures . Bl oty 1
& B e I
‘7 T TS 95 | 99 -95--L/"’ ~, |
L wam ol

e : Data primer yang sudah diotal “\1

A



permgan s 1 = untukc prioritas pertama
2 = untuk prioritas kedua
3 = untuk prioritas ketiga L B !
i antjara beb_erapa alasan yang digjukan, cara penymnpaian_yang-menarik,fjelas " ‘ l
 gnmudsh dipahami ying dijadikan prioritas pertama (43,29%), kemudian isi :ﬁe;;;
‘1 yang bermanfaal, bervariasi, jelas dan dapat dipercaya menjadi pll'ioriias' Vet *
. (337%) dan waktu penayangan yang relatif singkat dan padat sebagai priorit;;két-i.ga—:_; - .
(30,5%) yang mendasari responden untuk memperhatikan suatu tayangan iklan. Sell-z.ﬁh
i, terdapat alasan lain di luar materi iklan yang tampak menjadi alasan responden.: \

- menyaksikan suatu tayangan iklan walaupun tidak dominan. The s, P

423. Proses Pembentukan Persepsi/T anggapan-‘

Pada bagian ini akan dibahas mengenal tanggapan responden terhadap I]dan e

Layanan Masyarakat : GERAKAN NASIONAL ORA RANG TU A ASUH yans dltayangk‘aﬂ

. diompat televisi nasional : RCTL SCTV, TVRL TPL Adapun pertanyaa pertanyan

n dibagi 'ke- dalam tlga kelompok pertany‘aaﬂ,:t-ﬂ» i

den mehhat

¥g diajukan kepada responde
erSepSl, Ymm WSP"“

| sebagmmana tahapan dalam proses pembentukan p

A ASUH (E xposurg) memperhailkan I_

{ ﬂd
n GERAKAN NASIONAL ORANG T

lld
U tersebut (Attention) dan - melakukaﬂ

k“ be
% elumhan (ComPrehenmon) Ketxga tahap daler pem .

t daP




; [acfﬂ?’)7 faktor-faktor yang ada dalam diri Seseorang individu {md; | o

| o o st oot de o widual faétor) dan

am tklan (situationg} factor)

4231, Eksposur Responden Terhadap Iklan GERAKAN I;IASI-O |

| St . | NAL ORANG | |
Dari berbagai iklan yang respond&_:n libat di televisi, kemudian di.ajukan

_‘ perfanyazn kepada responden jika responden pernah mgnyaksikan iklan hany:;. yang

berisikan pesan, informasi atan tip yang ditujukan wntuk masyarakat. Dan dida;;;iﬂcan :

.‘ tggapan sebagai berikut

R R A S

. Tabel 4.15

FREKUENSI RESPONDEN MELIHAT IKLAN
LAYANAN MASYARAKAT

| P i S T A—
5 il R '.
278 . ’ ST 7_9,5_% - ‘:]
39 411% |
- 01%
B .
*—//;g// T 0%

Sy - : Data primer yang sudah dmlah ‘

Dari dala yang ada pada tabel

S S SRS 2




‘ _— Hal ini menunjukkan adanya eksposur responden terhad: * .
| e

| akat yang cukup tinggi, wal e
- aupun frekuensi responden

b 0 yang kadall&kﬂdang

;‘ i aksikan sangat besar (41,1%).
Selanjuinya, dari berbagai ‘Iklan Layanan Masyarakat di televisi y :
ang

psponden saksikan, kemudian diajukan pertanyaan kepada responden jika responden

| permeh menyaksikan Tklan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH, diperoleh

" mggapan sebagai berikut :
Tabel 4.16

FREKUENSI RESPONDEN MELIHAT IKLAN LAYANAN MASYARAKAT
GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH

TINGKAT FREKUENSI #__—_9;5__(____
| 15 158%
|CUKUP SERING 36 iy
KADANG KADANG 32 ,
| " 12,6%
[TDAK PERN AH //i’__/ :

JUMLAH 95 L”___,,lg?—%;’/

" g .
ber : Data primer yang sudah diolah

Dari berbagai tayangan Iklan Layan

i e IR S S



augkﬂ (ertinggi, dengan proporsi responden yang menjawab sering dan ' “k“.P”senng .
qenyaksikan iklan tersebut sebesar 53,7% atau sekitar separuh dari Jumlah keseluruhan

‘ csponden. |
| gelanjutya, dari tayangan Iklan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH :
 jitelevisi yang responden saksikan, kemudian responden diminta .meny'e.butkan" je.:n'is
s Idan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH yang paling sering dilihat -
| nsponden, dan diperoleh tanggapan sebagai berikut :
| Tabel 4.17
FREKUENSI RESPONDEN MENYAKSIKAN IKLAN GNOTA
| BERDASARKAN JENIS 151 PESAN;/INFORMASI/TIP

T e |
] ’ %
@le IS /PESAN /INFORMASI FREKUENSI

/ ’ 1

| 54 56,8%
'1 Pas Photo Anak Sekolah | -

: : 1
{ Bermain di halaman sekolah 4

""’7,’5'/". 100%

S“Hlber :Data primer yang gudah diolah

| ditayan
- CRRAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH Y’mg

n
. Myebaran yang merata dari jumlial fesp"“de

Yo Penayangan kedua Jems Iklen GER

aksikan oleh Sen

| Sy berimbang dan merata pula dis




: %;
|
| |
32. Perhatian Responden Terhadap Ik ok T |
42 P klan GERA_KAN NASIONAL ORAN(;
TUA ASUH |
telah menyaksikan Ikl B gt T 1
i ¥ an GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH, :
diketahui b - | 3
nka perlu diketabui besar perhatian responden terhadap iklan tersebut yang - ",
Jfinyatakan dalam frekuensi perhatian, dengan mengajukan beberapa pertanyaan yang *  1
. perkaitan dengan hal tersebut di atas. “
; Dari pertanyaan yang diajukan mengenai apa yang dilakukan respo.ﬁden saat ‘,
- Kan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH ditayangkan di televisi, diperoleh | }1
w tmggapan sebagai berikut : {
Tabel 4.18 |
| FREKUENSI PERHATIAN RESPONDEN PADA SAAT
i PENAYANGAN IKLAN GNOTA = - . .- -
"~ . REKUENSL | % |- 0
| PERHATIAN e | ERERE T A
| ean ik annya g6 484%.
| A Perhatian tetap ke televisi danmellllpefhatl he o B LR 5-,'3'9,’_
B rhatikan iklan 24 AR :;
| - Melakukan kegiatan lain dan tetap mempe T ST ! ;
C. Memperhatikan iklan beberapa saat kemudian menekag 16 " 168% | 5
100% 1
N : ' - ‘ ' 31
_“mbel‘:Data' primer ya]]g Sudah"dI.OI__ah LT g
%
A\




pada saat Iklan GERAKAN NASIONAL ORANG Tua asuzg di :_
1 ditayangkan di

televisi, maka yang paling sering dilakukan oleh re i : :
sponden adalah mem :
perhatikan

-— sungglm—sungguh hingga iklan tersebut selesai (48,4%) -Ke'mudia'n 25,3% d |
. 2% dar

. gpondeﬂ yang melakukan kegiatan lain sambil tetap memperhatikan iklan, berad
, Derada

pada peringkat kedua. Selanjutnya, 16,8% responden dan lainnya memperhatikéﬁliklz-ml

heberapa saat kemudian menekan saluran TV lain, pada peringkat ﬁetiga

Untuk menggali perhatian responden secara lébjh mendalam, maka Ai;tjlﬂ(an dua
pertanyaan kepada responden mengenal a]asan—alz;san yang mendasari responden
memperhatikan Iklan GERAKAN_ NASIONAL ORANG TUA ASUH dan keinginz_m
responden untuk ﬁlemp erhatikan iklan tersebut kedua kél inya |

Dari pertanyaan yang diajukan, responden diminta menyebutkan alasan utama
yang mendasari mereka mempefh;(atikan Tkian GERAKAN NASIONAL ORANG TUA

ASUH, dan diperoleh tanggapail sebagai berikut

1
k3
.\_ |

|




[ Tabel 4.19
ALASAN UTAMA YANG MENDORONG RESPONDEN

| MENYAKSIKAN IKLAN GNOTA - .
| |asAN UTAMA MENYAKSIKAN IKLAN GNOTA | FREKUENS! | % 3
), Cara penyampa.iarmya menarik/jelas dan mudah dipahami - — el
“.‘ B, Huruf dan gambar yang menarik, sesual dengan pesan yang .

| disampaikan. 16 | 168%

i Musiknya enak didengar P P o & %’1
|D. Isi pesan yang bermanfaat/bervariasi/jelas dan mudah ol 1
| dimengerti/dapat dipercaya. 33 34,7% ::
"\‘:‘ I Penyampai pesan terkenal, menarik/ahli dan dapal xl
| dipermya 0 g |
I“ F, Waktu penayangan singkat dan padat 11 11,6% o ‘!
6. Takut terlambat menyaksikan kelanjutan acara 4 42% |
| |1 Alasan lain : malas menekan saluran 4 4,2 W:

| TOMLAH | s 100%

| Sumber : Data primer yang gudah diolab

: o con yang
Data yang terdapal pada tabel 4.19, memm_;ukkan pahwa isi pesad ¥

an utama terbanyak

!
k, sesual ;‘

"Sponden yang menyaksikan Tklan GERAKAN NASION

‘ btk 34,79, K emudian cara peﬂyampaiamya yans

A



GRAKAN NAS IONAL ORANG TUA ASUH, selain beberapa alasay di uar
i ilan- | | | e unsur-
| Berikut ini, tanggapan responden atas pertanyaan akan perhatian ‘;;S.ponden:
- phadap penayangall Iklan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH untuk kedua 4
- falinyd - |

Tabel 4.20 e

PERHATIAN RESPONDEN TERHADAP PENAYANGAN .
IKLAN GNOTA UNTUK KEDUA KALINYA

FREKUENSI % J N \

7 74%
21 | CTRI% i
53 55,8% 1
13 O 137%
— |- 100%

= | - 7

- Swber ; Data primer yang sudah diolah |
| : b ar erhanan.
Secara keseluruhan data di aias menunjukkan bahwa C'—‘k“P es p

! "ponden terhadap penayangan Ikl Adapus-

an responden. A5 . ‘

(55:80/3)‘

dari keselunlh
wab adang-kad208 1

ik Penayangan kedua kalinya, yait 98, 90/




i jdak memperhatikan (Tabel 4.18) hlngga walmpm A
meﬂyakmkan taYangan

| ptan? pelum tentn menyaksikannya pada tayangan Kedua

33 pemahaman Responden Terhadap Iklan GERAKAN ﬁASI(;NAI:'éRAN' .
| C

TUA ASUH

getelah mengetahui  tanggapan  responden

pembahasml dilanjutkan pada pemahaman responden terhadap iklan

Yang dimaksud pemahaman responden terhadap 1klan ini adalah pemahaman e

elhadap berbagm unsur yang ada pada Tklan GERAKAN NASION-AL ORANG TUA e

| ISUH, meliputi unsur eksplisit dari iklan, yaitu msur-unsm' yang dapat dldengar ‘dan

| et serta unsur implisit atan upsur-umsu YA hanya. dapat 'dmsakm Tingkat

| pmﬂhmﬂaﬂ responden terhadap iklan dapat diketahui dengan mehhat kemampuan |

“*P‘mden mengingat kembali berbagai unsur yang terdzapet pada |
|  Bmberi penilaian berdasarkan kerangka referensi yaog 2 pada dmnya '

| Dari pertanyaan yang diberikan kepada resPOﬁden fn’eng
wd‘m gambar pada Tklan GERAKAN NAS IONAL

R %311 sebagai berikut ¢ -

| dalam menyaksikﬁ) dan 3
[. omettatiken Tlan  GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUE, i

iklan dan kemmnpuan L




Tabel 4.21

PEMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP : -

DAN GAMBAR JUDUL/IKLAN GNOTA

(UKUP MEN ARIK
TDAK DAP AT MEMASTIK AN

KURANG MEN ARIK
|mAK MEN ARIK

qutber - Data primer yang sudah giolah | C \
; Dari perolehan data di atas, menuruul\kan bahwa pemahaman responden ' 1
%\ trhadap daya tarik tampilan burud dan gambaf Tklan GERAKAN NASIONAL PR
i TUA ASUH sangat besar, yaitu 67,3% menyaiaka“' m;aﬁafik dan ’ .

" nemujukkan tampilan huruf dan gambar merupakan sala .

" perusphaan di akhir tayansa | | PERRTI RS ¢

"} S, diperoleh data sebagal berikut :




Tabel 4.22

gMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP TAMPILAN 1LOGO DAN N
p —_—
RUSAHAAN/YAYASAN GNOTA DI AKHIR TAYANGAN IKLAN‘“”‘A

GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH

\ FREKUENSL

Sumber - Data primer yang sudah diolah

4.22 menunjukkan bahwa te.rdapél 29 5% responden
| Data yang ada pada tabel 4.22, - -
ying menjawab jelas dan 47,4% regponden menyat o : .
tpilan logo dan nama perusahamlfyayasan CERAK:N .

SUH di akhir tayangan iklan. Dapet digimpulkan -
Frsshaan pada iklan ersebut cukup jelas dan dap
g
Dari pertanyaan mengenal pemaham
kejelasan cara penyampaian P - dari

li S, diperoleh data gebagal perikut °

|




\'\
\
Tabel 423

PEMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP CARA PENYAMPAIAN
[KLAN GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH S

. DAYATARIK PENYAMPAIAN . 3
FREKUENSI |

(UKUP MEN ARTK
IDAK DAPAT MEMASTIKAN
|

KURANG MEN ARIK |
TIDAK MEN ARIK |
|

—

4 Smnber:DaIa'primer yang sudah diol 'GEFAKAN N | \

idan o

| ampaian PE e dm 15 |
| Uniik daya tarik cara P enilal mE0™ 1

% DRANG TUA ASUH, terdapat 32:60/ ?
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g meuilai cukup menarik. Sedangken untuk kejelasan ¢
ara penyampaian pesan,

g o gari responden menilai jelas dan 44,2% menila; i 1 R
Je as Ha] m

‘memmj skkan bahwa cara penyajian yang cukup menarik dan cﬁkup jelas m;m akan
p

|
. | 1’

g satu daya tarik iklan tersebut. | _ SR
Dari pertanyaat mengenal  pemahaman  responden terhadap daya tarik, s }a
jPUP“]”"‘”s dan kepercayaan pada model penyampai pesan TKlan GERAKAN : . |
JSONAL ORANG TUA ASUH, diperoleh data scbagai berikat : |
Tabel 4.24
PEMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP MODEL" IKLAN GNOTA R R|
_ ~. |
A DAYA TARIK MODEL | : //_] _ \]
MENARIK ) 23 _24‘2_ |
(KUP MENARTIK - 17%’; ol
|mapaparvEmasTKAN | Y | |
KURANG MEN ARIK . B . 11% gl
TIDAK]]EI] ARIK _ 1 : / ]

‘ 1 100% |

Saber Dot priraer yang sudab G101




Sumber : Data primer yang sudah diolah

¢ KEPERCAYAAN TERFIADAP MODEL

KURANG DAP AT DIP

JUMLAH

Sumber : Daia primer yang sudah d1

TIDAK DAPAT DIPERCAYA o

olah

- 119

;. FAMILIARITAS
TINGKAT

| FREK[IENSI % A~ 1
| TERKENAL .
| cUKUP TERKEN AL u AT

IDAK DAPAT MEMASTIKAN 28 _—" |
| KURANG TERKENAL 44 46,3%
‘_ HDAKTEKKENAL 9 95% o




Dari data yang ada pada tabel 4.24, sebagian besar responden menilai model -

i yangmenyampaik?m pesan Iklan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH ada]ah_- :

- cukup menarik dan dapat dipercaya, dengan proporsi masing-masing 43,2% dan
| 34 7%. Sementara 46,3% responden menilai model penyampai pesan tersebut tidak

| terkenal. Hal ini berarti, meskipun model yang digunakan'dajam Iklan GERAKAN

| NASIONAL ORANG TUA ASUH tidak torkenal tetepi kepercayaan yang diberikan e

| responden menjadikan iklan tersebut tetap menarik

Dari pertanyaan mengenai pemahaman responden terhadap manfaat, variasi,

kejelasan dan kepercayaan pada isi pesan klan GERAKAN NASIONAL ORANG

TUA ASUH, diperbleh Jata sebagai berikut :
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' ; KERAGAMAN ISI PESAN

[ TINGKAT FREKUENSI

| %
gERVARIASL 10 10,5%

i cuKuUP BERVARIASI .42 44’,2%

| DAK DAPAT MEMASTIKAN 18 18,9%

| KURANG BERVARIASI 24 253%
TIDAK BERV ARIASI 0 .

. gumber : Data primer yang sudah diolah

Y KEJELASAN ISt PESAN

121
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. KEPERCAYAAN TERHADAP ISI PESAN

TINGKAT FREKUENSI : % 5
DAPAT DIPERCAYA 34 | _ 3518%w
CUKUP DAPAT DIPERCAYA 135 36,8%
TIDAK DAPAT MEMASTIKAN 20 C1%
KURANG DAPAT DIPERCAYA 5 - 53%
TIDAK DAPAT DIPERCAYA | 1 11%

JUMLAH 95 ©100%

Sumber : Data primer yang sudah diolah

Darl data yang ada pada tabel 4.25 di atas, unmk isi pesan Iklan GERAKAN

NASIONAL ORANG TUA ASUH sebagian besar responden memlaJ bermanfaat dan

cukup bervariasi dengan proporsi m

responden yang men
ini menunjukkan bahwa manfaat dan variasi isi-pesan merupakan daya tank utama dari

iklan tersebut.

Untuk kriteria kejelasan dan képercayaan terhadap is1 pesan, lebih dari separuh

responden menyatakan 1s1 pesan Iklan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH

jelas atau cukup Jelas (72 7%) dan d
-(72 6%). K.ntena ini tetap merupakan daya tank iklan te

_f88ponde_=n menyaiakan kuram;)elas dan b,

tidak dapat dipercaya

asmg—masmg 53,7% dan 442% Sementara :

nyatakan kurang bermanfaat hanya 4,2% dari seluruh responden Hal v

apat dlpercaya atan cukup dapat dipercaya

rsebut, walaupun 12,6%

4% menyatakan kurang dapat dipercaya atanl




Dar1 pertanyaan mengenai pemahaman rsponden terhadap wakﬁx penayangan

Ilan GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH (duration), diperoleh data

sebagai berikut :

Tabel 4.26

PEMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP WAKTU PENYAMPAIAN
1SI PESAN IKLAN GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH

ST TR

e

TINGKAT © FREKUENSI %
SNGKATDANPADAT | 2 ° 30,5%
CUKUP SINGKAT DAN PADAT 50 o suen
TIDAK DAPAT MEMASTIKAN u | e
AGAK BERTELE-TELE o 42% -~

JUMLAH Sl I Tl 100% -

Sumber : Data primer yang sudah diolah i

Data yang dlperhhaﬂ(an pada tabel 4.26, menunjukkan- h_gn'ysi 4,2% responden
yang menilai durasi iklan tersebut agak beﬁele—tele dan 11,6% responden tidak dapat
memastikan Sedangkan 83,1% responden laipmya menyatakan Iklan GERAKAN
NASIONAL ORANG TUA. ASUH singkat atau cukUp singkat dan padat. Kriteria m1

juga meﬁjadi salah gaty daya tarik iklan tersebut.

psile pengiring (jingle)

didapatkan data sebagat ber@t S

13




Tabel 4.27
. pEMAHAMAN RESPONDEN TERHADAP MUSIK PENGIRING (JINGLE)

IKLAN GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH

TINGKAT FREKUENSI %

' |ENAK DIDENGAR 32 33,7%

' |CUKUP EN AK DIDENGAR 49 51,6%

TIDAK DAPAT MEMASTIKAN 10 10,5%

KURANG ENAK DIDENGAR 4 4,2%
TIDAK EN AK DIDENGAR. 0 2

JUMLAH 95 ©100%

Sumber : Data primer yang sudah diolah |
Dari perolehan data pada tabel A.27 di atas, 51,6% dari responden yang

menilai musik pengiring iklan tersebut cukup enak didengar dan 33,7% responden

lainnya menilai enak didengar. Peneliti menafsirkan bahwa musik pengiring merupakan

an GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH.
~ng terdapat pada Iklan GERAKAN

daya tarik dari 1kl

Yetelah memahami berbagai unsur ¥

NASIONAL ORANG TUA ASUH, selanjutnya responden menggabungkan berbagat

g telah dikategorikan atau kerangka referensi yang

pemahaman terhadap unsur-unsur yan -
an menyeluruh hingga suatu motrvasl

ada pada pemikiranny2 ke dalam suaft pemaharm . |
or). Berikut ini diketengahkan data mengenal

dalam menetapkan tindakan (behavi

' : Nasional Orang Tua
keterlibatan atau partisipasi responden dalam Program Ggrakan

Asuh :
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Tabel 4.28

P ARTISIP ASI RESPONDEN TERHADAP PROGRAM

GERAKAN NASION AL ORANG TUA ASUH

ARET

SRR TR

TINGKAT FREKUENSI %
A. Tkut Berpartisipasi Sebagai  Orang 30 31,6%
Tua Asuh |
" = 5 b 1
B. Tidak Tt Berpartisipasi Sebaga 65 68,4%
Orang Tua Asuh
JUMLAH # 100%
Sumber : Data primer yang sudzh diolah




BAB V

PENUTUP

. 51, Kesimpulan
Penelitian tanggapan orang tua siswa SMP Negen 6 Ujlmg-pal_ldangﬂ: t;érhadap
iayangan Kian Layaan Masyarakat Gerakan Nasional Orang Tua’ Asuh di televisi
dilakukan melalui proses informasi, yaitu proses pembentukan persepsi sebagai akibat

adanya penayangan iklan melalui televisi. Sebagaimana konsep teon yang dikemukakan

oleh ahli_psikologi dari Gestalt, Jerman, bahwa imej adalah keseluruhan persepst i

seseorang terhadap suatu hal yang dibentuk melalui proses informasi yang'dlperoleh..

dari berbagai sumber (Assael, 1987).

Selama dalam proses pembentukan persepsi, yaitu mehhai berbagal rangsangan, :

(erposuré), memperﬁaﬁkan rangs

rangsangan (compre

melalui tinggi rendahmya keterlibatan seseorang terh

pada akhirmya menghasnlkan persepm yang selektxf (selecttw peraeptrcm) Hal ini

berarti bahwa semakin tmggl keterhbatan seseonmg terha.dap b

tersebut dan
- ada, maka semakin selektnf seseorang; terhadap rangSangaﬂ rmgsangan e an

-semakm gelektif persepm yang , dihasilkannya- Denuknan pula sebahj,mya.

apat dlhhat tmgkat keterli
Tua Asnh dl telewsn cukup tingsi.

batan responden temadap
Pada penehtlan ini- d :

penayangan ]klan Gerakan Naswnal Orang

angan tertentu (attentwn) dan kemmdian memaham: .

hension), seseorang akan melakukan selek91 yang dzpat dinkur

adap rangsangan terteﬂtu, yang

erbagm mﬂgsansan yang
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i

2. Sebagian besar respondeﬁ mémilih
3. Berita merupakan acara yang

4. Selain menyaksikan acara-

5. Walaupun responden cukup sering

| Keterlibatan ity ditunjukkan dengan jumlah prosentase yaitu cuk

responden padal masing-masing tahapan pembentukan persepsi ya.
perhatian maupun pemahaman terhadap tayangan iklan.
Berdasarkan hal tersebut di atas, maka dapat ditarik kesimpulan sécam umum
behwa penayangan Iklan Layanan Masyarakat “Gerakan Nasional Orang Tua Asub” di
televisi cukup efektif dalam membentuk tanggapan/persepsi positif responden. Untuk
mengetahui keseluruhan jawaban dari permasalahan penelitian yang diungkapkan pada
bab terdepan, dikemukakan beberapa kesimpulan spesifik sebagai berikut :

1. Sebagian besar pemirsa memilih saluran televisi RCTI sebagai prioritas pertama

dan kedua serta INDOSIAR sebagai prioritas ketiga. Hal ini mempengaruhi :

frekuensi pemirsa dalam menyaksikan berbagai tayangan iklan pada saluran televisi

tersebut.

' alam hari.
memunjukkan bahwa pola menonton responden terutmna pada tayangan m

dan budaya, film nasional/ sinetron serta forum dialog.
acara di televisi, ternyata pada umumnya pennrsa juga

sering menyaksikan iklamya Hal in1,

(exposed) oleh tayangan 1khm , _
menyakslkan iklan d1 telewsn

am

alasan.

cKSDOSUT,

menonton pada pukul '16 00 23.00. Hal ini -

paling disukai, di samping siaran pendidikan, agama B

memmjukkan bahwa pemlrsa sudah terekspos |

parmun tidak.




4 Minat pemirsa menyaksikan iklan pada penayangan kedua kalinya,

7. Pemirsa akan memperhatikan suatu tayangan iklan dengan kriteria sebay,
- Waktu penayangannya (duration) yang singkat dan padat. |
— Cara penyampaian menarik dan mudah dipahami.
— Model penyampai pesan yang menarik dan dapat dipercaya.
—~ Isi pesan yang bermanfaat, bervariasi, jelas dan dapat dipercaya | LA
— Tampilan huruf dan gambar menarik serta sesuai dengan isi‘pesan
—  Musik pengiring {j mgle) yang enak didengar.

§ Dari berbagai kriteria di atas, kemudian disusun berasarkan priontas

pertimbangan pemirsa dalam memperhatikan suatu tayangan iklan yaitu :

_  Cara penyampaian yang menarik/jelas dan mudah dipahami.

— TIsi pesan yang bermanfaat, bervariasi, jelas dan dapat dipercaya.

_  Wakiu penayangan yang relatif singkat dan padat.

nnya yang membuat pemirsa memperhatikan suatu

A

Selain itu, terdapat unsur-unsur lai
tayangan iklan : - ) i

Takut terlambat menyaksikan acara/kelanjutan acard.

— Malas mengganti galuran.

tayangan Tklan Layanan Masyarakat sangat ti_nggi.

9. Eksposur pemirsa terhadap |
] | permi ad:

Arti iklan tersebut mampu menjangkau hampir semua dari pemirsa yans a.
inya,




10, Exposure responden terhadal Iklan Layanan Masyarakat “Gerakan Nasional O
| rang

Tua Asub’” mencapai angka tertinggi. Berarti iklan tersebut disaksikan oleh éelurﬁh

responden.

{1. Penayangan kedua jemis Iklan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh cukup berimbang
dan merata disaksikan oleh setiap responden. |

12. Pada saat Iklan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh ditayangkan, umumnya
responden memperhatikan dengan‘ sungguh-sungguh_atau sambil tetap melakukan
kegiatan lainnya. |

13. Sangat besar minat responden memperhatikan tayangan iklan tersebut untuk kedua_

kalinya.

14. Pada umumnya pemirsa memperhatikan Iklan Layanan Masyarakat “Gerakan

Nasional Orang-Tua Asuh” dengan beberapa alasan, yang

prioritas sebagai berikut :

— Isi pesan yang bermanfaat, bervariasi, jelas dan dapat dipercaya

_  Cara penyampaian pesai yang menarik, jelas Jan mudzh dipahami.

‘ ' ' isampaikan.
_  Huruf dan gambar yang menarik, serta sesudl dengan P3$aﬂ yang dlsalflpﬂl

.- . . b i
Hal ini menunjukkan bahwa iklan tersebut sudah memenubi kriteria ptaxna ag

- - iy T an allg
mirsa dalam memperhatikan suaty tayangan ilan. Kriteria 151 P8 y
pe ‘
bermanfazat, pervariasi, jelas dan dapat dipercay2 menjadi
e » . | |
) ' 1o it sendiri, yaitu
nunjukkan Kesesuaian Konsep penayangan iklan 1w S€ y
me

ang permanfaat pagi masyarakal-

pemirsa

menyampaikan isi pesan y

disusun berdasarkan |

prioritas pertama bag .
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{5, Pemahaman pemirsa terhadap unsur-unsur yang terdapat pada iklan "t b.
ersebut

(Categorization) adalah sebagai berikut :

— Pada umumnya pemirsa menilai tampilan huruf dan géinbar iklan GI;IO'I;A'

cukup menarik.

ﬁymgm iklan tersebut cukup jelas.

- Pada umumnya pemirsa menilai cara penyampaian pesg:;'yivgclmCNOTA cukup
menarik. A

- Pa.da umumnya pemirsa menilai model penyampai pesan iklan- GNOTA

meskipun tidak terkenal namun cukup menarik dan dapat dlpercaya. *

_ Pada umumnya pemursa menilai iklan GNOTA bermanfaat dan cukup

berVanasx cukup Jelas dan cukup dapat dxpercaya.

_  Pada umumnya responden memlau waktu penayangan 1klan GNOTA cukup

singkat dan padat.
_  Pada umumnya responden menilai musik perfgirl'ng

cukup enak 'dli’de-rllgar.s -

Pada umumnya pemirsa menilai tampilan logo yayasan GNOTA diakhir

ing (jingle iklan GNOTA




52, Saran-Saran

Un‘mk mengefektitkan pembentukan tanggapan/persepsi yang positif dan
pemirsa terhadap iklan GNOT A, penulis menganjurkan hal-hal sebagai berikut. :

1. Disarankan kepada pengikl@ untuk mempertimbangkan stasiun televisi< IN'DOSIAR
sebagai alternatif stasiun penayangan iklan, mengingat INDOSIAR cukup menj-adi..
stasiun favont pemirsa

2. Disarankan kepada pengiklan untuk lebih membuat variasi isi pesan iklan GNOTA
sebagai tambahan daya tarik bagi pemirsa.

3. Disarankan kepada yayasan GNOTA agar dapat pula mengungkapkan secara

transparan pengelolaan hasil sumbangan masyarakat untuk menggalatllg}»kepercayaan |

yang positif.
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T

“GERAKAN NASIONAL ORANG TUA ASUH” DI TELEVISI

! pata Pribadi o
mak di sisi kanan sesuai jawaban Bapak/lby) "

H (R 04 Lo S —
| 4 25-35 tahun

B 36.45 tahun g . or. [ e
¢ diatas 45 tahun. | | S S |

| Kedudukan dalam keluarga -] 02

A Avah L

!B Thu

"C Wali siswa _ vy % R
k= |

 Pendidikan terakhir Bapak/Ibu ' = 03. -

A SLTP

- B. SMA

(. Akademi (D1/D2/D3/D4)

D Sarjana (S1/82/83)

Suami/Istri (sebutkan)

o4, [ ]

Pekerjaan Bapak/Ibu
A PNS .
[C Peﬂawm Swasta

eramwasta

£ Tou Rumah Tangga

- Lain-ain (sebutkan) |

uarm,qsm (sebutkan) D

' : 05

:Pendapatan Keluarga perbulan

1y Sibawah Rp. 100.000,-

;-c Rp. 100,000 - Rp. 250.000,- _ |

v Rp.250.000 - Rp. 600.000.- | C |
Rp. 600.000 - Rp. 1.000.000,- T » |

1+ dlatas Rp. 1.000,000,- ., 0s. [ | |

1i : i

ed'a lainnya yang Bapak/Ibu mlhlu selaif 1eleV151 A

R I(Oran/I\/Ia_]alah .

¢ —

" Radio e g .
10 Keduanya 4 . ' | /K
Y Lain-lain (sebutkan) - ——— S —




l\

. - g . . bl aﬂtaraj
s j;f‘D_akah Bapak/Ibu menonton siaran pelewtat

4; I:l D '

'?[L Karakteristik ReSponden Sebagaj Pemirsy

] pola Menonton
b

. quran  Televisi  yang  serip - P : : |
s Sﬁl (urutkan berdasarlg<an Iii?r?:d{bu saksikan , .- |
(- as) 06. . ; !
A TVRI .
p. TPI . -
¢ RCTI B
p. SCTV -
E. ANTEVE '
F. INDOSIAR ;
G. TV Luar Negeri (jika ada)
(] lfada jam berapa saja Bapak/lt?u 'biasa menonton televisi 7 (pilih 07.- [ |
- tiga & urutkan berdasarkan prioritas). e !
A antara jam 06.00 - 12.00 WIB '
B. antara jam 12.00 - 16.00 WIB
© (. antara jam 16,00 - 19.00 WIB
- D. antarajam 19.30 - 21.00 WIB |
. E antarajam 21.30 - 23.00 WIB !
- F. Setelah jam 23.00 WIB i
B Jenis acara yang disukai di Televisi - g o [ ]
, (pilihtiga & urutkan berdasarkan prioritas Bapak/Tbu) |
. A Film Asing ’
B. Tilm Nasional/Sinetron
C. Film Kartun |
~ D Musik
£ Oiah Raga |
- F Pendidikan. Agama dan Budaya |
G Kuiz
i Forum Dialog -
* L Berita '
, v@lan | e

. by B ot 00s
: Apakah Bapak/Ibu menonton siaran televisi antara ._Fam_6._ e

N ]

selaly - kadang-kadang
\

Apakah Barak/Ibu menonton siaran ;elewsz antara

3

Selaly

| jarang
sering

00

am 12.

-

O

my

I—

.o kadang-kadang :
o 16,005/ 19.00 WIBY

/412,00 WIB 7

S
: ?

tidak pernah

s/d 16.00 WIB ?

(]

tidak pernah

L




selalu sering kadang—kadang

Jarang tidak pernah
5 Pada saat menyaksikan acm

I " ) .
menyaksikan iklan-iklannya ? .te evist, _ apakan  Bapal/Tby juga

i ", Kadang-kadang *  jarang gk pernah

6 Pada saat menyaksikan iklan dj telewsx apakah Bapak/Ibu memperhatikannya
sampal iklan tersebut berakhir ? :

O O ] RN

selalu sering kadang- ]-.adang : 'iarang - tidak pernah

I Apakah Bapak/Ibu akan memperhatlkan suatu iklan bila waktu penyampaian
Klannya smgkat dan padat ?

MRS R = R

tidak pernah

_ﬁalj_;sering " .. kadang-kadang jarang

i . ) - ) 5 - . T —
! Apakap Bapak/Ibu akan memperhatikan suatu iklan bila - cara penyajianny
Menarik 7 :

0. O [j O, O

: . tidak pernah
Selaly sermg I\adangvl\adang jarang

a 1annya jelas
Pal\ah Bapak/Ibu akan memperhatlkan suatu lklan bila cara penyj

Mdah dipahami 2 - - < D saw D
D _ . D ' arang fidak pernah
Slaly . i kadang-kadang )

| \sermg

akah Bapak/Ibu akan. memperhaﬂl\an suatu -.
" palkannya (model) menarik 7 l:] ]

(] ] - tidak pernah

H _ jarang
Mﬁg' kadang-kadang

iklan bila orang Yyang




—‘

y, Apakah Bapak/Ibu  akap MeMperhatijay, \h

menyampaikannya terkena] 9
selalu sering kadang_ D

adang Jarang tidak pernah y
ppakah  Bapak/Ibu  akan Memperhatikay, Suaty . !
2 menyampaikannya seorang ya

) iklan B

I [

selalu sering kada“g‘kada"g jarang tidak pernap,
5 Apakah Bapak/Ibu akan Memperhatikan gyat, iklan bila jg Pesan bermanfagt 9 .
selalu sering kadang—kadang

jarang tidak pernah |
4 Apakah Bapak/Ibu akh . |

Perhatikan syapy, iklan bila pesan berisikan
bermacam-macam informas;j (bervariasi) ?

LI O L] O

selalu sering kadan g-kadang Jarang tidak pernah

= U Apakah Bapaki/Tbu akan memperhatikan suatu iklan bila jg; pesan  yang
. Gisampaikan jelas dan mudah dimengert; ?

U o O O O

jara tidak pernah
selalu sering kadang-kadang jarang

: ik ila isi pesan yang
 Apeka Bapak/Tbu akan memperhatikan suatu iklan bila is p
sampaik dapat dipercaya ?

D i tidak pernah
Sy sering kadang-kadang JATdIg ;
g \ X . . d L/iSi pesan iklan
:T.Apakah Bapak/Ibu akan memperhatikan suatu 11\11263;131{ Jl; u

Uampifap ke dalam bentuk huruf dan gambar yang

N ] -

jarang tidak pernah

selaly sering kadang-kadang
\
i

: . i i san iklan
: 120 bila Juduth{ pe
o Bapal/Ibu akan memperhatikan suatu iklan an pesan !

ﬂ‘i[am : ;

-ang sesuai deng
Fdkan ke dalam bentuk huruf dan gambar yang D

(] [] L tidak pernah

jarang i
o Sering hadang 18 pila musik pengiringny : §
\ " atu Iklan —
?Pﬁ Bapak/Ibu akan memperhatikan Su L
%) engl didengar ?

[ ]



k/Ib
b Apakah Bapak/Ibu akan memperhatikan Suaty i

U falinya? iklan ypg,
| D . D ) k penay&ngan kedua . i
J— Jarang o3 {

{

I Alasan yang mendorong Bapak/Ihy men
(pilih tiga & urutkan berdasarkap priorit
A Cara penyampaian menarik/jelas 4

an :
B Huruf.dan gc':}mbar Yang menarik &ms‘;iah.dlpahami
yang disampaikan Suar dengan pegan
¢ Musiknya enak didengar
D. Isi pesan yang bermanfaat bgoi 1.
. % a i :
gan/bervapaswelas & mudah dimengénik;:;ira?; sehari-
E Penyampaian pesan terkenal/, : i ercaya
dipercaya menaril/ahli - . & dapat
Waktu penayangan yang relatif s
ngkat da
Taku terlambat menyaksikan keianjautan aCI; faadat
H Alasanlain: |, f

_—
2

Il Proses Pembentukan Persepsi |
A

yaksikan ik
a8 Anda), . 31.

@ ™

% L Tahap Eksposur (Exposznre)-

 Dar ikdan vane d ¢ el
ik]aan lll)erbagai iklan yang ditayangkan di televisi, pernahkah Bapak/Ibu melihat ‘. i
fhanya yang berisikan pesan/informasi/tip yang ditujukan untuk masyarakat ? .

U O O O O

Selalu sering kadang-kadang - jarang tidak pernah
— g jarang

) . _ .
Petnahkaf Bapak/Ibu melihat iklan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh ?

Selaly sering kadang-kadang jarang  tidak pemah |

K : - ; -
Bklan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh.yang paling sering 34. j .t
Pak/lby fipat - . :

as fot.o anak sekolah
®Tmain di halaman sekolah

l | J o '

Tahas” _ . |
| hap Perhatian (Attention) ' —_—E a ¥
- ' 35, |

Tua Asub ditayangkan,

§ b
ad .
I"ﬂk& 22t iklan Gerakan Nasional Orang
A aBapakfnr)u _
b pgg e tetap ke televisi & memp
¢ VClakukap kegiatan lain & tetap memperh
eemperhatika““}’a untuk  beberapa
"ekan salyran TV lain . .
2D di tempay tegapi tidak memperhatikan iklan

erhatikan iklannya ‘ i
atikan iklannyd

saat kemudlﬁﬁ

n

o




*

Yaﬂg mendorong Bapak/Ibu menyaksik 1
‘. Orana Tua Asuh , yaksikan iklan Gerakan Nasional 36 .| £ I
(Pnhh tiga & urutkan berdasarkan pnontas Bapak/Ib o r
Cara penyampaian menarik/jelas & mudah dlpahti)rm B . " B
B. Huruf dan gambar yang menarik & scsuai den . L |
disampaikan GAn pesan Yang .o, |
Musiknya enak didengar ‘ B
. Isi  pesan yang bermanfaat/bervariasi/i
- dimengerti/dapat dipercaya. ariasi/jelas & mudah
Penyampai pesan terkenal/menarik/ahli :
, 1 & dapat di
Waktu penayangan yang relatif singkat & padat PIIEE
Takut terlambat menyaksikan kelanjutan acara ..

Alasan lain : 1.

"
.

oo

aelios e oo

77, Apakah Bapak/Ibu memperhatikan. ilan G
erakan Nasional
untuk penayangan kedua kalinya ? | sl Ofaﬂg Tua-Asuh

R i 0 o O

-selalu sering ~  kadang-kadang jarang - tidak pernah

C. Tahap Pemahaman (Compreﬁension) :

A i Pemahaman Terhadap Unsur—unsur Iklan (Categorization) .

8. Menurut Bap L/Ibu Judu] 1klan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh dengan pesan - e A

. iklan yang d1sampa1kan AAlaN oo = y
A. Sesual, | . D.-.Kurang sesua ' A

B. Cukup sesual iy - | E° Tidak sesuai
C. Tidak dapat 'nemasanan ' '

39. Menurut Bapa}\/][bu tampilan da”l Qa'nbar iklan Gérakan ‘Nasional Ora'n’g'ffua'

Asuh diawal hingga axhir ik}m B
A. Menarnik , : '

B. Cukup menarik ;3
C. Tidak dapat memastikan

E Tidan menank

40. Menurut Bapak/Tbu, tampllan nama dan logo. Gerakan Nasm{n.al Orang Tua Asadh

di akhir tayangan ﬂdau Adalall ..o Eomy B "
A. Jelas - D Kurangjelas ' ‘ 0 Py

B. Cukupjelas E. Tidak jelas'-
. C. Tidak dapat dipastikan.

41 Menurut Bapak/Tbu, cara penyampaian iklan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh
...................................................... (mohon diisi kedua-duanya).
A. Menarik D. . Kurang baik”
B. Cukup menarik S " “Tidak menarik
C. Tldak dapat memastxkan : ' .

. D. Kurang jelas

A. Jelas



q

2

4

44,

45,

46.

............................. moh el et ;
tigaﬂya)' ) o (mohon diisi ketiga- 3:
A Me;(ljrllrin o D. Kurang menarik
B, Culppmenams E. Tidak menarik |
¢. Tidak dapat memastikan. |
A. Terkenal D. Kurang terkenal ‘
B. Cpkup terkenal - . E. Tidak terkenal _ |
C. Tidak dapat memastikan. ‘ i
A. Dapat diperczry_a | D.- Kurang dapat dipercaya
B. Cukup dapat dipercaya E. Tidak dapat dipercaya
C. Tidak dapat memastikan.

Menurut Bapak/Ibu, isi pesan/informasi/tip iklan (erakan Nasional Orang Tua -

ASUR (oo (mohon diisi keempat-empatnya).

A. Bermanfaat D. Kurang bermanfaat |
B. Cukup bermanfaat E. Tidak bermanfaat .1
C. Tidak dapat memastikan. - |
A. Bervariasi - D. Kul‘a{ng bervariasi |
B. Cukup bervariasi _ E. Tidak bervariasi . ‘ i
C. Tidak dapat memastikan. 1
A. Jelas D Kurang jelas ‘ - 1 |
B. Cukup jelas E. Tidak jelas 1
C. Tidak dapat memastikan.’

s e _ Kurang dapat dipercaya S

A. Dapat dipercaya D. X ‘ : ;
B. Cull)iup dipat dipercaya - | E_ Tidak dapat dipercaya ‘-
C. Tidak dapat memas,tikan. ' ) , | \
Menurut Bapak/Tbu, waktu penya_mpaian- (duranon) ‘p_csan/mformasuu;_) iklan
Gerakan Nasional Orang Tua ASUR et
A. Singkat dan padat - - . D. Agak be“f}e't‘ﬂe
B Cukup singkat dan padat E. Bertele-tele
C. Tidak dapat memastikan. e
Menurut Bapak/Ibu, musik pengiring (Jl.ngle) iklan Gerakan Né?xqpal Orang Tua
! i

: D. Kurang enak didengar
g. Eﬁiisl:::fzridengar E. Tidak enak didengar
C: Tidak dapat memastikan. f
adi h?
Apakah Bapak/Ibu turut serta menjadi Orang Tua Asu
A. Ya
B. Tidak

. Saran Bapak/lbu, @ = - F——

Menurut Bapak/lbu, model yang menyampaikan pesa

Gerakan Nasional Orang Tua Asuh nfinformasiftip iklan I




V

g

8.

44,

45,

46,

- 47

Menurut Bapak/Ibu, mode! yang menyam

Gerakan Nasional Orang Tua Asuh paikan pesan/informasi/tip iklan

............................. (mohon diisi ketiga-

tiganya).

A Menarik o D. Kurang menarik

B, Cukup menarik E. Tidak menarik

c. Tidak dapat memastikan.

A Terkenal D. Kurang terkenal

B. Cukup terkenal E. Tidak terkenal

c. Tidak dapat memastikan.

A. Dapat dipercay_a D. Kurang dapat dipercaya
B. Cukup dapat dipercaya E. Tidak dapat dipercaya
C. Tidak dapat memastikan.

Menurut Bapak/Ibu, isi pesan/informasi/tip iklan Gerakan Nasional Orang Tua

IBIEL s s s it 55 (mohon diisi keempat-empatnya).

A. Bermanfaat D. Kurang bermanfaat
B. Cukup bermanfaat E. Tidak bermanfaat
C. Tidak dapat memastikan.

A. Bervariasi D. Kurang bervariasi
B. Cukup bervariasi E. Tidak bervariasi

C. Tidak dapat memastikan.

A. Jelas D. Kurang jelas

B. Cukup jelas E. Tidak jelas

C. Tidak dapat memastikan.

D Kurang dapat dipercaya

Dapat dipercaya :
P dupat d E. Tidak dapat dipercaya

A
B. Cukup dapat dipercaya
C. Tidak dapat memastikan.

Menurut Bapak/Ibu, waktu penyampaian (duration) pe;anﬁr_qurmasb’tip iklan

Gerakan Nasional Orang Tua ASUN Lovoveeieiineeemnne e
A. Singkat dan padat

B. Cukup singkat dan padat
C. Tidak dapat memastikan.

E. Bertele-tele

....................

A Enak didengar  Kurar . _
B Cukup enak didengar E. Tidak enak didengar

C. Tidak dapat memastikan.
-

Apakah Bapak/Ibu turut serta menjadi Orang Tua Asuh ?
A. Ya
B. Tidak

Saran Bapak/Ibu, :

giring (jingle) iklan Gerakan Nasional Orang Tua .

<~




