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I3crbagai bcntuk pcrrgelabuhan produsen melalui iklarn, yaitu (1). Pernyataan

yirrrg salalt (fitl:;t: .sttttt'rrtt'trt). I'roduscn rncngungkapkan Iirlitor-lhktor yang ti<Jak

benar, misalnya nrenyataltan suatu zal ada pada suatu produk padahal ticlak ada atau

sebaliknya (2). l'}enyatait:i yang menyesatkan (mislcad). (-l). Iklan yang berlebihan

(pt{/bry). Berwrl1ud opini sub.iektif yang berlebihan tanpa didukung suatu fakta,

rttisalnya mcnggunakan kata-kata nomor satu atau terbaik. (4). Pernakaian tiruan

dalanr rklan (nnt:k up.r) (lla.rtono, 2000)

Berdasar data yang dihimpun Yayasan Lembaga Konsumen Indonesia

(YLKI), bahwa pengaduan tentang periklanan yang bur.rk relatif banyak jumlahnya.

Sebagai gambaran, di DKI Jakarta selama kurun waktu tahun lgg9, YLKI

rncnerima pengaduan iklan menipu sebanyak 35,02 persen (Kornpas, April, 2000).

Kcbanyakan iklan yang beredar pada saat ini (pa<Ia umumnya iklan T'V)

kurang Inetnbcrikatt pcttguruh positif. Pertama, citra iklan dianggap rnenyesatkan,

karena Lenjadi bagian dari kesadaran palsu yang scngaja dikonstmksi oleh

cop\nariter untuk ntemberi kesan yang kuat terhadap produk yang diiklankan,

berdasarkan penelitian [Sungin (2000). Salah satu contohnya, bahwa iklan yang ada

nrerttpakan gambaran orang dan kehidupannya yang tidak realistis atau ideal.

Meskipun iklan nternbcrikan janji yang implisit maupun eksplisit bahrva

kehidupannya akan lebih baik (ideal) dengan menggundkan produk, namun janji ini

tidak benar-benar scmpLtrna atetu menjadi kenyataan ketika mereka menggunakan

produk tersebrrt.

Kedua, iklan diparrtlitng rnembentuk sikap materialistis pada konsumen, dau

rnenimbulkan et'ek konsr,rrntif (baik pada anak, remaja maupun orang de,vasa), yaitu

rttendorong natsu rncrnbcli terutarna procluk yang tidak drbutrrhkan. I-Ial ini terjadi

!
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karena iklan yang ada cenclerung sangat sugestibel. Eksposur ikian yang terlls

menerus dan sangat sugestibel akan menimbulkan pembelian impulsif atau

pembelian yang ticlak direncanakan (Assael, i99g). pembelian impulsif yang

dilakukan terus-nrertcrus dapat mengarahkan pada pola.pola pembelian kompulsif

yang sulit untuk dihentikan (Djudiyah, 2oO2), karena lebih banyak melibatkan

emosi daripada rasio. Apabila individu sudah terobsesi dengan produk ata_u jasa

maka individu aka. bcrusaha keras untuk mendapatkannya (Hirschman ,1992).

Tidak mengherankan bila seringkali te{adi tindakan pencurian (Hirschman,

1992), penipuan, ilan ncngutilan barang di toko, karena tayangan ikran yang ada

seringkali memaparkan kehidupan mewah dan glarnotr (pada umumnya tidak

realistis) dengan prod*k-produknya yang menggiurkan (Loudon dan Bitta, 1993)

Bagi orang yang mampu menjangkau harga produk tersebut brrkan suatu masalah,

retapi bagi orang yang tidak mampu membelinya, eksposur iklan yang terus-

menerus justru akan nrcnimbulkan tindakan negatif seperti di atas.

Menyaksikarr cksptlsur iklan yang berlebihan (r:idak realistis, cenderung

sugestibel) ditambah ragi dengan banyaknya dampak :regatir 1,ang ditirnbulkan

iklan, menyebabkan antara rain timburnya sikap jenuh dan bosan (wear out) pada

konsumen. Hal ini merupakan hasil survei lembaga Marketing Research Indonesia

rttcttgctttti siliitP liorr:ilrtrl(:tt tcrltadap iklnn yung bcrcclur yung tlilukukart tJi clalll

kota besar di Indoncsia (Oakrarn, Januari, 2OO2).

Bila hal ini tidak segera diatasi akan menyebabkan krisis kepercayaan

masyarakat (konsumen) terhadap iklan yang beredar. Selanjutnya, dikhawatirkan

terladi penurunall atensi terhadap exposure iklan, yang diiringi dengan timbulnya

ketidakpercayaan tcrhadap exposure iklan, kemudian penurunan atensi terhadap
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produk itu sendiri, dan akhirnya timbul sikap defensf (penolakan) terhadap produk.

Akibatnya tidak adanya keinginan (minat) untuk mernbeli produk tersebut. Lalu

bagaimana cara mcngatasi hal-hal di atas. Iklan di satu sisi memang mengemban

misi menyampaikan inlbrmasi tentang produk dan menarik perhatian konsumen,

tetapi di sisi yang lain terdapat dampak negatif yang ditinrbulkan oleh tayangan

iklan. Oleh karerta itu cliperlukan suatu strategi iklan yang selain dapat merebut

perhatian konsurnen, .tuga diharapkan mampu mengatasi atau .setidaknya

nrer ni nimalkan darnpak ncgati f yang ditimbulkannya.

Proses awal suatu program periklanan menurdt Aaker dan Myers (1983)

adalah terjadinya pcrsepsi, yang diawali dari adanya suatu rangsangan (sttmuli)

yang menyentuh indera manusia untuk memperoleh perhatian. Banyaknya

rangsangan (stimtrli) iklan yang menghujani kita setiap hari membuat kita menjadi

selektif dalam memperltatikan stimulus yang ada, karena pada kenyataannya setiap

individ;r memiliki kapasitas rnemori yang terbatas, sehingga atensinya pun juga

terbatas. lndiviclu hanya mampu mempersepsi stinr rlus iklan yang menarik

pcrltrtliatt (tttcn1lr:srtrtl<;ttt) Stirrrrrlus iklan ynng mcnarik tcrscbrrt akan lcbih mu<Jah

ditangkap dan relati{ I)orrnanen disimpan dalam rnentori, dimana hal itu akan

memunbulkan sikap positif tr:rhadap suatu merek produk, yang pada akhirnya akan

nreiahirkan ntinal nrenrLreli. Melihat kenyataan tersebut perlu unruk menciptakan

sebuah iklan yang dikcrnas berbeda dari iklan pada umumnya. Diperlukan adanya

suatu kreativitas tersendiri dari para kreator iklan.

Proses kreativitas dalam pembuatan iklan antara lain menggunakan

spokeperson dan taslirrtonial, petnbandingan antar produk secara langsung, teknik

penggunaan,\tory littt" pcnggunaan animasi, dan penggunaan humor (Kasali, 1995)

)?
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Spokeper.ton adalah mertampilkan seseorang yang berbicara tentang pengalamannya

menggunakan produk tersebut langsung dihadapan pemirsa televisi, testimonial

nrenggunakan kesaksillll scseorang yang dikenal luas (antara lain: artis), story linc

tttrr i1l sctltritlr lilrrr ylrrg sirt)Bilt pcrrclok, scclangkarr anirnar;i rnclrggrrrruka11 91rlt;irr

kartun sebagai ganti suilsana alau manusia yang sebenarnya. iklan hr,rmor atau iklan

lucu adalah iklan yang Inenggunakan situasi yang ganjil at.au aneh, memallkan,

situasi yang menimbulkan lelucon secara spontan. Aplikasinya bisa berupa gambar

kartun, karikatur, komik, atau foto.

Iklan humor merupakan salah satu strategi kreatif dalam periklanan yang patut

dipertimbangkan sebagai solusi di atas. Menurut survei yang dilakukan oleh Kasali

(1995), bahwa pemakaian iklan dengan format humor paling disukai oleh

copywriter dan konsttrncn, karena dalam hal ini humor nlempunyai efektivitas yang

tinggl dalam menyela perhatian konsumen. Bahkan clarlam suatu stucli ai USA,

menunjukkan bahwa 94 persen pengiklan memandang humor sebagai lanlkah

efektif memperoleh perhatian konsumen (Weinberger dan Gulas, 1992). Survei

terbaru vang dilakukan oleh Marketing Research lndonesia (Cakram, Januan' 2002)

menyebutkan bahrva 82 persen masyarakat menyukai iklan humor karena ada unsur

nrenghibur (e nt erta i n i nfl .

Humor sebagai suatu bentuk stimulus yang menghasilkan respon tawa

ternyata memiliki latar belakang psikologrs (Gavanski,1986). Oleh sebab itu dengan

memanfaatkan sisi psikologis rlanusia tersebut, maka timbullah ide penggunaan

humor dalam iklan. Tujuannya untuk menarik perhatian (Femina, 1996).

Ada bcbcrrrpn llasirrr digunakannya ide pendekatan humor dalam iklan seperti

pendapat Susianto (Korrtan, 26 Maret 2001) yaitu: Pertama, perhatian manusia

ilil[
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r-r-urdah rertarik pada kctrtlirkscsuaian (incongruity). Dalam kehidr"rpan modern yang

penuh terpaan infornrasi, dirnana konsumen terpaksa memberi waktu sepersekian

detik untuk suatu hal, sebuah iklan harus bisa mencuri perhatian konsumen. Kedua,

ketidaksesuaian ini memaksa orang untuk memproses lebitr lanjut.

Alasan lainnya yaitu dikaitkan dengan teori psikoanalisa milik Freud atau

menurut teori humor clisebut dengan teori pelepasan (Munandar, 1996). Pada

dasarnya setiap manusia urcrniliki dua naluri alamiah (naluri seksual dan naluri

agresil) yang tidak bisa dilarnpiaskan dengan seenaknya. Terclapat begitu banyak

etika, baik etika nroral rraupun bermasyarakat yang memaksa manusia untuk

menahan naluri-naluri tersebut. Namun kalau semua itu harus terus menerus ditekan

tlirrr tliltcrrcliu)1, ()uulg ll\iln rrrr:ryltli strcs. Olch kttrcltit ittt agltr <ltrltltt l;cr'taltatt liiclull

clengan schat, naluri-nalrrri dasar itu antara lain disalurkan lelvat mirnpi, gosip,

maupLrn humor (tertawa) Paling ticlak, setelah berhasil disalurkan lewat cara-caJa

tersebut urnumnya perasaan dan kon<iisijiwa kita akan lebih lega, rileks dan plong.

Humor dalam iklan selain sangat potensial untuk menarik perhatian, ternyata

bisa berfungsi untuk mengurangi rasa frustasi konsumen akibat jalur komunikasi

yang satu arah, menambah daya tarik diantara begitu banyak iklan, dan menambah

claya persuasit procluk, jasa, atau ide yang ditawarkan. Bahkan humor dalam iklan

bisa memberikan imbalan rasa gembira, menghibur dart rnenghilangkan sikap

defenstf konsumen terhaclap produk yang ditawarkan (Suprana, dalam Cakram,

November,1997).

Weinbcrger dan Ciulas (1992) mengatakan, bahwa pellggunaan format humor

dalam periklanan bertujuan menumbuhkan sikap positif pemirsa terhadap iklan

tersebut, yang selanjutnya akan menumbuhkan sikap positif terhadap merek produk.

il
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Salah satu kelebihan yang paling mendasar dari hurnor a,lr scmua orang di

dunia menyukai humor clan memiliki subkultur humor yang berbeda-beda, sehingga

pendekatan humor bisa rnenjadi salah satu pendekatan yang sangat potensial.

Salah satu iklan clengan pendekatan humor yang bagus adalah iklan produk

kopi Nescafe Classic versi Dona (Cakram, Juli,2001; Maret,2002). Nakal dan

.jenaka, begitulah kesan yang ingin ditampilkan. Nakal karena dia langsung

menunjuk kelemahan koyri tubruk yang berampas sehingga bisa mengakibatkan

ampasnya tertinggal di gigi. IJal itu memang bisa terjadi, bukan suatu hal yang

direkayasa, dan bukan pula usaha unfuk menjatuhkan kopi tubruk. Jenaka, sebab

iklan Nescafe Classic versi Dona diramu dalam bentuk komedi situasi. lklan

tersebut memvisualisasikan tiga orang pria yang menanti kemuncuian Dona,

seorang wanita cantik yang menjadi idola mereka. Gara-gara ampas kopi yang tak

sengaja tertinggal di giginya, Dona menjadi bahan tertawaan. Harus diakui bahwa

iklan Nescafe ini memiliki ide dan konsep yang cukup kuat sehingga meskipun

dibuat dalam setting yang sederhana tanpa bahasa yang berteie-tele tetap mampu

rnenarik perhatian peminum kopi khususnya kopi tubruk. Alha.sil, walaupun dibuat

hanya dalam satu versi, penayangan iklan ini tidak menimbulkan kebosanan bagi

lrrrlicrr.

Iklan tersebut bahkan bisa dikatakan keluar dari paritas iklan kopi pada

umumnya, yang kebanyakan memuji rasa. Unsur edukasi dalam iklan Nescafe ini

terlihat jelas, yaitu persuasif dan tidak memaksa, keunggulan produk atau pesan

yang lebih jelas dan ada alasan rasional untuk mengangkat keunggulan produk.

Ketiga unsur ini terkandung di dalamnya melalui key visual ampas kopi yang

tertinggal di gigi Dona. Lewat visual tersebut, penonton atau konsumen dituntun
UNIVERSITAS MEDAN AREA



untuk berpikir dan mcnemukan sendiri keunggulan pro,Cuk yang diiklankan, Cara

rnenuntunnya pun tidak memaksa, tetapi melalui situasi komedi sehari-hari. Oleh

karena itu pada penganugerahan Cakram Award 2002, iklan Nescafe Classic versi

Dona keluar sebagai pemenang kategori kampanye iklan terbaik (Cakram, Maret

2002; Republika, 20 l,laret 2002). Hal ini membuktikan bahwa sebenarnya

rnasyurakat sangat rcspon terhadap iklan dengan bentuk komedi, yang menghibur

dan nrenggclitik, lapi tctap mampu menyampaikan informasi.

Iklan humor tt: rnyata memang memberikan ide-ide penafsiran yang lebih kaya

terhadap suatu mcrck produk dibanding iklan yang tidak nrengandung unsur humor.

'l'erutanra iklan-iklan yang Inongambil unsur humor dari kejadian-kejadian atau

kondisi kehidupan sehart-hari" Artinya unsur humor yang clisisipkan konsentrasinya

pada bagian atau kisah kehidupan sehari-hari yang berhubungan dengan

pengalaman-pengalaman y:Ing sering teqadi pada setiap orang, sehingga mu<iah

untuk, dimengerti dan diterima masyarakat (Chatopadhyay darr Basu, 1992). tlal

tersebut sering kita sebtrt slic:e of life yaitu menunjulckan suatlr potongan kehidupan

(Kotler, 1997).lklan dengan lbrmat tersebut sering kita jumpai di Indonesia.

Humor memang merupakan suatu konsep ide yang bagus, sayangrya selama

ini penggarapannya kebanyalcan menggunakan media televisi dan radio, jarang yang

menggunakan media cctak. Menurut data belanja iklan tahun 1999, tercatat bahwa

media televisi menjadi prioritas utama para pengiklan untuk mengiklankan

produknya, disusul nrcclia surat kabar dan peringkat terakhir adalah media majalah

(dalam Noviani, 2002).

Kebanyakan para produsen enggan mernilih media cetak sebagai tempat

beriklan, karenir pirda unrumnya materi yang disampaikan cenderung kurang keatif.

ll
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iklan cetak yang hetrat arialirlr yang rnenggunakan bahasa dan kata-kata yang tepat.

t.ihat saja iklan rokok A Mild versi "Curatrg", A Mild versi "Kerja Keras", dan A

Mild versi "Ringan" yang hanya mengandalkan kata-kata dengan layotrt warna

hitarn putih, tcrnyata nrilnr[]rr rrrenarik pemirsa dan mendapat penghargaan seb.rgai

iklan cetak terbaik 2002 (.larvapos, 24 Nov,2002).

Sebagai alat komunikasi persuasif, iklan memang ditujukan untuk mengubah

atau membentuk sikap rndividu terhadap pesan iklan yang drsampaikan. Dewasa ini

elektivitas komunikasi pcrsuasi cenderung disamakan dengan adanya perubahan

sikap. Sikap adalah penilaian atau evaluasi terhadap suatu objek (Baron dan Byrne,

l99l; l'}etfy dan Cacioppo, 1986). Objek yang dimaksud adalah iklan. Proses

pcrutrahan sikap rncrnang lranrpir selalu nrenggr.rnakan pengendalian situnsi untuk

menghasilkan perubahan sikap ke arah yang dikehendaki. Untuk membentuk sikap

positif konsumen terhadap iklan yang disampaikan, salah satu caranya adalah

I

menggunakan iklan '-iengan fbrmat humor. Cara itu diharapkan mampu

rnenumbuhkan sikap positrl' pemirsa terliadap iklan tersebut, dan selanjutnya

rncnumbuhkan sikap positi t' tcrlradap merek produk.

Salah satu teori dalarn konrunikasi persuasif yang digunakan untuk merubah

atau membentuk sikap konsunron adalah teort lllahorallon L.ikelihood lvlodel(ELM)

vantl dikt:rr-rrrknknn olt:lr l)r'lly rlan Cacioppo (1986: Baron dan Ryrne, 1991. ilngel,

1995; Kardes, 2000). 'l'cori ini menerangkan suatu asumsi bahwa manusia

ntentproses inlorrlasi denqair cara yang tidak sarna. Terdapat dLra jalur untult

memproses informasi, yaitu: Jarlur sentral (centrul route.), r:ara berpikir yang relevan

dengan argunten pesan yang clisanrpaikan, penuh pertimbangan. .lalur periferal

lperipherul route), clitanilai rlengan evaluasi pesan secara cepat dan etlsien tanpa
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pcmikiran yang rrtcrtdulrnt. l'rinsip yang dikernukakan clalarn teori ini sama dengan

pola kine{a suatu iklan.

Jalur sentral berlirkus pada informasi tentants rnerek pro<juk yang

bersangkutan (argunten). .lirlur periferal berfokus pada pembawaan aspek-aspek

iklan selain informasi yang dikomunikasikan, seperti , humor, musik (ingte),

bintang iklan, serta slogan-slogan (Abilasha,1994).

Konscp ltumor (dalrtrrr rktan) pada umumnya mernang lebih tepat bila

nrcnggtrnakatt gattrtlar scburlrrr bcntuk aplikasinya (eksekusinya), scclangkan media

cetak selama ini merupakatt media yang memiliki keierlibatan tinggi (high

involvement/ (Shiffman chn Kitnuk, 2000) karena lebih menekankan pada kegiata1

memproses argumentasi ittuu penlelasan panjang lebar dan relevan tentang suatu

prodtrk yang diiktattkan tctsctrut (Zang, 1996) lni berarti ntedia cctak tennasuk

dalam jalur sentral, sedangkrtn humor termasuk ke dalam jalur perif'eral, karena

lebilr rnehekankan pada uttsut' pendukung (enclorser). Dua hal yang bertentangan.

Menurut Petty darr (iacroppo tcrdapat tiga faktor vang mempengaruhi ELM :

pesan <lan kctcrliltirtirrt rlrrl;ttlt rnemproses pcsan, kckrralarr ilrgutncn, clnrr

karakteristik audien (Solonrun, 1999). Pertama, secara rinci Peter dan Olson (1996)

rnenjelaskan bahwa pcrsrritsr 1,ang terjadi ditentukan oleh tingkat keterlibatan

konsumcn dengan pcsan produk udalah bila keterlibatan konsumon tinggi, maka

jalur sentral yang cligunal<an untuk proses membujuk (persuasi), dan bila

keterlibatan konsumen rendah, maka jalur periferal lebih cocok dipakai untuk

proses membujuk. Kedtra. idcalnya pesan yang berisi argumen kuat (pesan ^elevan

dengan produk yang diiklanlian) akan dievaluasi lebih positif daripada yang berisi

argunten lernalt (ltcsan tiilirli relcvan dengan produk yang diiklankan), Suatu
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penelitian melnbuktikan [)al]\vir kualitas argumen ternyala rncrnpengiirr-rhi evaluasi

pesan dan sikap pasca pcrntrcrian pesan (petty dan cacioppo, l9g6).

Ketiga, adalah karaktcristik dari audien. Pada dasanrya terdapar perbedaan

tttcltvtdu dalattl httl kubtrttrlrurtttya untuk mengolah inlbrnrasi sccara cermat dan

tttcndalatn atau cliscbtit Ntt'tl .f rtt' (itgrtition (NIrC). Orang yang nteptpunyai NFC

tinggi cenderung termotivasi Lrntuk menganalisis argumen dan rnernikirkan hal-hal

yang berkaitan dengan infbrtrtasi itu sendiri (infonnasi mengenai prociuk yang

diiklankan). Sebaliknyil, orar)lt yang mempunyai NFC rendah lebih mcngutanrakan

perhatian pada faktor-faktor pcriler yang menyertai pesan, bukan pa6a inlorrnasi itu,

sendiri, seperti kemenariktrn atau kelucuan iklan (Petry dan Cacioppo, 19g4, l9g6).

Penelitian mengenai iklirn hurnor memang telah banyak dilakukan sejak la,,ra

(diluar negeri), akan tetapi hanya sedikit yang mengkaji masalah Neetl for

oognitiott (NFC) (Zhang,l99(r), penggunaan dan pengaruh efektifitas humor pada

iklan (Sp6tts, weinbergcr clan Parson, lg91), serta tentang pengaruh humor dan

kekuatan argumen pada kontckr; iklan cetak (Cline dan Kelilaris, 1999). Bahkan di

Indonesia, hanya terdapat pcnelitian widyatmodjo (1997) mengenai perbedaan

sikap pemirsa iklan hurnor di tclevisi, dan penelitian Agus Soetedjo (1999) tentang

pengaruh ilustrasi humor iklan radio terhadap kesadaran pada produk ditinjau dari

:;umLrer daya kogniti f.

Berdasar uraian di atas dapat disimpulkan, bahwa saat ini konsumen merasa

jenuh dan bosan (wear ott) tcrlradap iklan yang beredar. Hal ini terjacli karena

banyak produsen menghalalkan segala cara untuk merebut perhatian konsumen

rrtclrtltrt ililirrt, scrlir Ircgrtrr lrlrl1y11li <.lurrrplk noguti('yppg tl itirrrtttrlkg,r ,rrclllui

tayangan iklan. llila tirllk :;cg$ra di atasi maka akan mcnirnbulkan krisis

r
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licl',t:r't:nyl;rr) t()r.lul(lirp rl.. l;rrr clrtrr nlcrugil(nn prorltrli ytllg rliikllrnliirn tJnttrk

mcmunculkan sikap posilil- konr;rrmen terhadap suatu prodllk yang diiklankan,

dibutuhkan suatu proses kreativitas pada pembuatan ikian tersebut. Salah satu

pendekatan yang dipakai clalarn proses kreativitas tersebut adalah pemakaian format

liunror dalam iklan. Orang yirng tertawa karena senang, akan melahirkan simpati

pada produk atau merek terscbut. Terbangunnya hubungan emosional itu tentunya

akan menimbulkan dorongan untuk mencoba produk yang ditawarkan (Cakram,

Selrtcrntre r, 1997). 'l'idak hrrrryzt itu saja, diharapkan pemakaian hurnor clalarn iklan

clapat rnemberikan hitrurarr scli.avll9115 meminimalkan dampak negatil iklan.

Iklan humor memang tclah terbukli menarik perhatian di media audio visual,

rukurr tetapr bagarrrrarrit Irrlir draplrkasikan pacla rncdia cctak, rnengiugal. adanytt

konlradiklil, bahr,va kckrurlirn lruttror terletak pada gambdr, scdangkan mcdia cetak

memiliki kekuatan pacla tulisunnya (bahasa dan kata-kata) Selain itu juga dikaitkan
I

dengan pcrbedaan indivrclrr (konsumen) dalam memproses infbrnrasi yang

diterimanya melalui iklan tcrscbul lneed for cognilion / NFC). Pennasalahan yang

timbul disini adalah sebcrapa cfektifjika konsep humor diterapkan pada iklan cetak

yang lebih rnengarrdalkan kckuatan argurnen (keterirngan produk), serta bila

dikaitkan dengan pcrbcclaarr NIi(-l yang dimiliki oleh }lonsumcn. BelLrm etdanya

kctegasan bentuk iklan hrrrnor clan n0n hunr0r yang cfektil-(dcngan nrelibatkan

kcktratan argurncr.l clnrr Nl;(') rlalarn rangka mengetahui sikap konsrrmen tcrhadap

produk ini, menggugah pcncliti untuk mengka1i lcbrh lan.lut rnengenai "sikap

konsunrcn pada ltrodtrk tlrtrrryau clari bentuk iklarr hu,nor - non hutnor di media

cetak cltttt naecl.for' (-'o[:trtltott (NIrC]) "

llll |II
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l). 'l'ujuan Penulisan

Bertolak dari pernrasitlithan yang aJa, tujuan dari penulissn ini adalah rnencan

bentuk iklan yang lcbrh ctcktif (bentuk iklan hurnor atau non hurnor) dengan cara

meneliti :

l. Apakah ada pcrtrcclaan sikap konsumen terhadap produk yang diiklankan

ditinjau dari bentuk iklan lrrrrnor- non humor di media cetak'/

2. Apakah ada pcrbcclaan sikap konsumen terhadap produk yang diiklankan

tlitirr jnrr <lnri nactl fitr t't,.t,.niti,,rr (NI?C) ?

3. Apakah ada pertrcrlnan sikap konsumen terhadap produk yang diiklankan

ditinjau dari interal(si ar)tara bentuk iklan humor - non humor di rnedia cetak

dcngirn ne cd /br cognitiort ( N IrC) ?

I

7
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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

A. Siliap Konsumen Terhadap Produk

l. Definisi Sikap I(onsunren

Stkap tnerupakan prcdisposisi, yang berarti senantiasa adanya kecenderungan

untuk rnelakukan scsuit(tr. I.laI tersebut sesuai dengan pendapat Sarnoff dalam

Fishbe in dan Ajzen ( 1975), bahwa sikap adalah disposisi untuk bereaksi

menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap objek sikapnya.

Chave dalam Irishtrcin dan Ajzen (1975) memberikan gambaran bahwa sikap

adalah kompleks dari pcrasaan, minat, keyakinan, prasangka, ataLl tendensi lain

yang dimiliki untttk kcsiirpan bereaksi konsumen yang discbabkan lrermacanr

pengalarnan.

Ilishbein (1975) scnciiri berpendapat bahwa sikap terhadap objek, ide atau

ornttll ntlalith sitillu:ii:il('nt tlt:trgnn kotttl"loncrr kognitif', nlcktil-, rlrrn tcrrdcnsi

perilaku.

Engel (1994) rncrniliki pendapat lain mengenai sikap, ditinjarr dari sudut

konsurnen, bahwa sikap secara sederhana adalah evaluasi positif atau negatif pada

beberapa tingkat intcnsitas terhadap suatu objek, yang digarnbarkan dengan kata

suka atau tidak suka.

Senada dengan lrngel, bagi Petty dan Cacioppo (1981; dalam Baron dan

Byrne, 1991), sikap nre rulrakan penilaian atau evaluasi ^rositif'dan negatif terhadapr

suatu objek, dirinya scncliri atau isu. Sementara itu, I'eler dan Olson (2000)
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menalnbahkan, bahrva sikirlt.juga merupakan evaluasi netral (baik ntenyenangkan

atau tidak menyenangkan )

Srlilll ittlitlitlt r;urttu lrcrrtuk r.:valuttsi atau rcaksi pcrirsaarl. Srkall:icscorarlg

tcrlrirclitll ottlck ldalitlt petirsran nlendukung atau nrernibak (litvorul.rcl) atau pun

perasaan tidak mendukLrng (rtrtn_fuvorabel) objek tersebut (Azwar, 2000).

Jadi definisi sikap korrsumen merupakan evaluasi individu yang rnendukung

(uvorabal), tidak tncnclukrrnq (n<:tn favorabel), atau netraI terhadap suatu objek.

Evaluasi yang dimaksud rlisrni rrettyangkut evaluasi positri atarr nellatii', penentuan

suka atau tidak suka, frtvrtrtrhcl atau tidak favorabel, bahkan mungkin.jLrga netral

(tidak positif dan tidak ncr:.atr{), yang dilakukarn individu (dalanr hal irtr adalah

konsunren) tertradalr lrrotirrl, vlng rliiklankan.

I(onlltonen Sika;r

Ada tiga komponerr sikap (Azwar,2000, Fishbein dan Ajzcn, 1975), yaitu

komponen kognitif , kon-rlrone n af'ektif dan komponen perilaku.

'I'riandis (dalanr Kassarjian dan Robertson, I981) mencoba

mengkombinasikan tiga tipc respon pembentuk sikap yaitu : respon pemikiran

(kognitit), respon pcrasiurn (ali:ksi), dan respon perlakuan (konasi). Sikap dilihat

sebagai penekanan hubungtrn tiga komponen sikap, yaitu kognisi yang nrenyangkut

pengetahuan tentang objek. af-eksi yang menyangkut evaluasi positif'- negatif atau

netral pada objek, dan konasi yang menyangkut kecenderungan berperilaku.

l3cberapa ahli sopcrtr llrown, Campbell, Kretch dan Cructhtleld, Newcomb

(dalarrr liishbein dan A.1zclr, 1975) semuanya menyatakan baliwa trikotomi

1
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kornponen sikap lerscllrrl srrlrrrli irerhLrbungan. Benkur uraian mengcnai konrponen-

komponen sikap (Azwar, 2000)

il. I(omponen l(ognitil'

Kgpr1l<lncn kognitil'lrcrr:ri kepcrcayaan seseorang mcng;cnai apa yat)B bcrlaku

atau apa yang bcnar basi ob.jck sikap, juga menunjuk pada pengetahuan, opini,

keyakinan dan persepsi tcrhadap objek sikap. Komponen kognitif merupakan

komponen perseptLlal, infbrrnational dan stereotipe, berisi bagairnana ob;ek sikap

diterima.

b. Komponen Afel<tif

Komponen atcktil' rncrryangkut masalalt emosional subjcktil' seseorang

tcrha<1ap suatu objek sikirlr. schingga disebut juga dengan komponen enrosional.

Komponen ini berisi perursaan sr:ka atau tidak suka konsumen terhadap objek sikap,

dalanr hal.ini adalah iklatt lttrtttor.

Komponen afektil' lcirih terfokus pada perasaan atau evaluatif pada objek

sikap. Sebagai kotnponcrr cvlluatil', beberapa teori menganggap komponen afektif

sebagai pusat dari sikap, scmentara komponen kognitif dan konatif' sebagai

tambahan yang terbentuk drsckitarnya. Begitu pentingnya komponen afektif dalam

sikap, sehingga banyak ahli yang menyatakan bahwa karakteristik dari sikap

scrrirrrtrusil llcrrgiktrtscr trrkirrr ,;cgi cvaluasi yang bcrusal dali kotttllottctr albktil'

(l;ishllcin dutt Ajzctr, I97.\).

c. Komponen Konatif (Pcrilaku)

Kornponen korrati[' rlalanr strr.rktur sikap ntenunjukkan bagainlantt perilaku

atau kecenderungan ltcrpcrilakLr <lalam diri seseorang berkaitan dengan objek sikap

ItTUtli[T[Tl

r
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yang dihadapinya. llal rrrr tlitlasari oleh asumsi bahwa keltercayaan dan perasaan

banyak mempengaruhi pcrilaku. Komponen konatif diukur dengan meminta

konsumen untuk menjalvair bagaimana ia berperilaku secara aktuiil pada situasi

dimana objek sikap dihaclirkan.

Ditinjau tJari sucltrt kortsumen, Assael (1998) juga membagi sikap menjadi

kornponen, yaitu :

l). Komponen kognitrl' (bclrcl): kcpercayaan konsumen terhadap objek

2). Kornponen al'ekti(' (ltrttrrtl t:rtuluutA:perasaan atau reaksi emosi terhadap objek

3).Komponen behavioral (intcntion to buy) : kecenclerungan konsumen untuk

bertindak terhadap srrattr obick

Inti dasar dari kctiga komponen sikap adalah komponen afektif, yaitu

komponen yang mewarrtar stkap. Menurut Batra dan Ray (daiam Engel, 1994)

komponen kogrrisi dan alcksi al<an saling mempengaruhi.

Chatfee (dalam llaklrnrat, l99l) menyatakan bahwa pentbahan sikap yan61

terjacli pacla penerirna konrrrnikasi berhubungan dengr n perubahan atbktifnya,

sulrc11tlllrr llcrtrtlrrlriu) l\()U,r)ltrl tcrlrltat pucltt pcrrct'ltllillttl irtlilrtrrirsr tlirrt pcrtlLlttltittt

konatiI nampak pacla Jlcr rrllirlr;rn pcrilakunya.

Berdasarkan beberalru ltenciapat di atas, trahrva sikap pada unltttllnya dan

sikap konsumen terhadap lrrocluk dalam penelitian ini tcrsusun alas tiga kolnponen,

yaitu : komponen kogrritr{', hotnponen afeksi, dan konlponen konatil'.

Penelitian ini bcrusalta rnernbahas mengenai l). Seberapa.;auh iklan humor

6epga1 produk yarrg rlitir*,arkern clapat diterima oleh subjek darr sebcrapa besar

kepercayaan subjck tcr hadrtl"r kcunggulan produk yang ditawarkan (komponen

a
J

llllllllTlllll[ |

r

t

UNIVERSITAS MEDAN AREA



kognitif),2). Berisi cvirlrrirsr srrb.jek terhadap iklan dan pro<1uk yang ditawarkan

(konrponen afektit) 3). r\cian1'er sikap positif subjek kepada iklan <ian produk yang

ditawarkan (kompone n korratrl-).

3. (liri-ciri Sikap

Sikap merupakan firktor yang ada dalam diri setiap orang termasuk sebagai

seorang konsumen, yar)g clapat mendorong atau nrenimbulkan tingkah laku

tertentu. Untuk menrbodakarr sikap dengan pendorong-pcndorong lain. antara larn

sepefli :motildan kcbrasiiln, berikut ini dikemukakan crri-ciri sikap (1-or.rdon dan

Bitta, l9tt4) :

a. Sikap lebih dipanclarrg scbagai hasil belajar dari sesuatu yang ditLrrunkan. Sikap

tidak dibawa sojak lahrr, tctirpi diperoleh melalui interaksi dengan ob.1ek sosial dan

situasi so-sial.

b. Sikap selalu mernprrnyai hubungan antara konsumen dengan objek dan

digarnbarkan dalam bcrbagirr kualitas dan intensitas yang berbeda cian bergerak

secara kontinyu dari positil'kc arah negatif. Hubungan positif atau negatif antara

konsurnen dengan oblek tcrtcntu, akan menimbulkan sikap tertentu pula terhadap

objek yang bersangkutan.

c. Sikap dapat tertuju padir satu objek saja, tetapi juga dapat pada sekr-rmpulan

objek-objek.

d. Sikap bersifat relatil- rncnctap tapi dapat berubah, terurtama bila sikap tersebut

belurn begitu menclalarrr (te rhitdap suatu objek).

t]iilr[]
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c Siliirlr ittt lttcrlgirrttlttrrtl llrlitclr [)orasaan tlan t-lidasarkan pada korrsc, cvatuatil,

scrta mcrlggtlgah tingkalr lirku rnotiL lni berarti bahwa sikap tcrlraiiap scsuiltu objek

akan selalu diikuti adarlya l)orasaan tertentu, apakah perasaan bersitht positif (suka

atau senang) atau perasaalr negatif (tidak suka atau tidak senang) terhadap objek

tersebut.

Jadi pada dasarnya sikap baik secara umum maupun sikap terhadap produk

yang diiklankan dalarn penclitian ini, memiliki ciri-ciri lebih tiipandang sebagai

hasil belajar daripada scbagai sesuatu yang diturunkan karena sikap tidak dibawa

scjak lahir, hubunga, ilr)tura konsumen dan objek rnerupakan sikap yang

cligambarkan dalar-n kurtlitits clan intensitas yang bertreda, sikap tidak hanya

diperLrntukkan pacla sattt ob;ck tapi juga lebih, sikap dapat berubah, dan sikap lebih

didasari konsep evaluatil'tcrhadap suatu objek yang akan diikuti dcngan pqrasaan

tertentu (suka, tidak strka ittirtr netral). Evaluasi yang dirnaksud clalanr penelitian ini

adalah cvaluasi tcrlrirdrrp rklan (humor maupun non humor) dan prociuk yang

diiklankan tersebut.

4. Iiaktor-faktor yang I\.Icrnpengaruhi Sikap

Sikap secara Lrtrlr'lrr) drpcngaruhi oleh faktor: a). pengaruh nonra sosial ataur

budaya, b). Karakter kcpribirtliirn scperti kebutuhan, dan c) infbrmasi yang cliterirna

(ungcl, 1994). scdarrgki* Azrvar (2000) meng rtalian bahwa laktor yang

Itlelllpel)garuhi sikall ittlttlltlt lrcngalaman pribadi, hubungan cJengan orang lain yang

dianggap idola, media ntrrsa, :lan thktor emosi individu.

Irylffl[IIil
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Sikap konstttren tcrlradal> suatu produk dipengaruhi olch: l). Keluarga.

Keltrarga mempunyiii Pcrrliaruh yang penting (lalam kep,11iuqiln pcintrclian, 2).

Kelompok katvan scirairr i,t/ct!r group) atau cltes dari rnedra massa dan iklan, 3).

Pcngalaman masa lalu i.,tluitst terhadap produk berkaitan dengan V:ngalaman

ttte nr enan{kan atilLt ii.l.:,., Pensalaman )'ang ment enangkan untLtntn) it akan

direspon positif, -l). Kcrrrririrdian,5).Kepercayaan terhadap produk, serta 6).

Keterlibatan terhaclap protlui,. 'fergantung dari relevansi produk tersebLlt terhadap

glr rtlirclr kottstrttrctt (litrlr:;nir, .1t)t) t; iSwa, 2000).

Sirlirli sitttt [ltli(or \/iur1i I]t(jtl)l)otlgtlrllhi sikap tcrlratln,t ltrotlrrli arlalirlr lrlanya

ctrc.r bcrupa iklan. llal inr lrt:rarti sikap terhadap produk .1uga tr:rgantung darr

bagaimartit sikap kt>rrsurlrc!) turltadap iklan produk tcrsebut. '['crciaput irclrcrapa

Iaktor yang mentpcngirr.rrlri sikap terhadap iklan, yaitu kornunikatur (sottrt.:c), lrps

pesan atau argumen (L'o/n/)nttttcation), dan penerima pesa.n (audiencc) (L3aron darr

Byrne, l99l ).

lJcrclasar uritiatt tli lrtrL:r, sikap sccara urllrrrn dan:;ikap tcrhatlap produk tli

pcrtgaruhi olch I ) Norrnrr sosiill, budaytr, darr keluarga. 2) Kciorrpok tcnrarl

sclraya (pccr gntrtJr). tttr:rli;r trt;tsu tl;ln iklan,3). Kcpribucl izrn, sr:r1a.1) l)cnriirlarnan

pribad r.

5. Sikap I(onsurncn tcrhrrrlrrll Produk

Sikap terlradap lrorlrr\ ilimcdiatori oleh sikap terhadap ikiiin (Ziraitg, 1996).

Menurut Assael ( l99ii) srkap terhadap iklan (uttitucle towttrtl:; ad.t) adalah

kccendcrungan konstullcn .\,rri)g rlcnjadi dasar untuk lrerespon suatu iklan. Sikap

illil|il iltnlill-i
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diiklankan itu merasa lebih bcruntung (positil) karena timbul rasa senang terliadap

iklitn itu, rlan dapat rnc,i*rbrrrkan royaritas merek (Assacr, rggs).

Sikall kottstttltt:lt 1t:rlt:tti;r1t ltrtlclttk adalalr kcccnrlcrrurgarr liorrsur.r.rcp yar)g

rncnjacli clitsar ttntuk nlcrcspor) rttAu rnenerima suatu produk. Sikap tcrhaclap prociuk

hanyalah salah satu dari barrvak jenis sikap yang berbeda yang harus menjadi

pcrhatian pemasar. I)alarn tne nentukan sikap terhacia.p produk antara lain

dipcngaruhi oleh atnt;rrt pr.orlrrk (Lingcl, 1994)

Kcrnampuan iklarr rtnttrk rnenciptakan sikap yang menyol<ong terhadap suatu

produk rn"rngkin sering bcrgrttltung pada sikap konsurnen terhadap iklal itu sencjiri.

Iklan yang tlisul<ai atlttr tlievaluasi secara mcnguntungkan clapat rncnghasilkan

srkap ylng lebih positil'tcrlrirdap produk. Iklan yang ticlak tlisukai rrr:ngkin

menurunkan evaluasi Jrrocluk cllch konsumen (Engel, 1995)

Sikap konsumen lcrhittlitP suatu produk dapat diubah apabila sikap tesebut

lcrnah dan konsurnen ragu-rasu te,rhaclap produk itu. Untuk mengubah sikap itu,

pemasar dapat membcrikzttt ptoduot image yang baik keparJa konsurnen dengan

menggrrnakan iklan. Mcnttrttt llawkin dkk (1995), strategi pengubahan sikap bisa

dilokuskan pada a). Aspek at'cktif, b). Aspek kognitif, dan c) Kornbrnasi kedua

aspek tersebut.

Daya tarik yang bia.. cligunakan oleh pemasar untuk mengubah sikap

konsunlen salah saltrnYil a<litlltlr tlcngan menggunakan kreativir;rs dalanr pembuatan

iklannya.
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llcberapa pcrrclitrirrr ruc,r,crrihatkan bahwa srltap tcrhrrcr.pr sLr^tu ikla,

bcrlungsi scbagai 1;crrltttrrl yang signifikan ata.s sihap rcrhaclap procluk (l1ngel,

19951

IJerdasar trraian <li ittas ciiipat ditangkap suatu kcsinrpulan bahrva sil<ap

konsunren terhadap ililrirr tlcrupakan respon teriradap ililan ),u.rg daplrt

menimbulkan peningkatart perhatian terhaclap iklan rtu sendin rnaupun sikap

positil'terliadap rlrcrck uotiLrk yang <liiklankan tcrsebut. Sikap posiril rcrhadap

sttatu produk akarl ttlclaittrkan rttinat rncrrbcli. Jlcii clapiit tlrsinrprrlkal, b^hrva

sikap positil'teriradlrp ililltrt ltttt'nor clalarn penclitian inr ciiirai-apkarr <1apat ,rcn1ac1r

.iclll[)lltilll ttltttrk tttcttrrtttlrrtltk;rrr sikrrp p0siti{-tcrlrarlal-r Jlr0clrrk ylrrrg tiiikllrrrkarr

li. llenruli Iklan Hunror llada Nleclin Cetak

l. Stratcgi Markctins

Markcting (1,'etttitsittitrr) rncrupakan inti dari scluruh aktivitas usaha (bisnis),

yang berlungsi sebagai pcrr,glrubung antara perusahaan clan konsurlen.

l)cnlasaran aclalah .sttatu proses per., ncanaan <Jan pe laksanaan konsep,

penetapan hargri, lrro'rrsi, sertir penyaluran irle, barang, dan .iasa, untuk

menciptakan, menawitrkart sertil mempertukarkan proriuk yang bernilai antara

individtr dengan straltt kclontpok secara mernuaskan (Kotler, 1997; purnama,

2002).

Program pcmasaran tcrdiri dari strategi produk, strategi harga, strategi

distribusi, strategi pr()rlr()sr, se rtir :;trategi sumber claya marrusia (pr,rrnam a,2002)
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Agar produk yang clikcrnbangkan, dan harga yang ditarvarkan bisa sartrpai

pada konsutt-tctt, tnaka lrcrusahautt harus berperan scbagai kornunikator yang

berkornunikasi dcngan kr>nsurrten dan sernua yang berkepentingan pada perusahaan

tersebut. Oleh karena itu setngat diperlukan adanya suatu komunikasi pcmasaran

yang disebut juga pronrosi (Kotler, 1997).

Prornosi pada hakckatnya adalah salah satu faktor pcnrasaran yang bertugas

menyalnperikan atttu tttcngkor-ttunikasikan tentang suatu prociuk, baik untuk

memberikan inlorrnast, urttuk membentuk atau mcrubah sikap mauplrn menciorong

untuk bertindak. Scrtrua rnr dalarn rangka menrlukung tercapainya tujuan

pemasaran dan bukan sekcclar uenrbeiian (Hartono, 2000)

Pronrosi adalali bagilin dari baruran pemasaran hnurkaiinc nrlxf 1,npg terdiri

atas lima variabcl, yaitu iklan (aelvertising), pemasaran langsung (direct

murkcting), sule.t pt'ontotron, kchuntasan (ltublic ralutiott ancl publicl4;), penjualan

pcrorangan (per.sonul selltrtg) (Kotler, 1997). Iklan merupakan alat promosi yang

paling umum dan paling brrnyak digunakan khususnva untuk produk konsurnsi.

Meskipun ticlak sccarit lartgsurrg trcrakibat tcrlradap pembelian, iklan mcnrpakan

sarana yilng clcktil' rrtrttrli rrrcnialin konrunikasi antara pcruszrtraan dengan

konsurncn dalarn usirhanyu urrtrrk tncnghadapi pesaing.

Bertolak dari uraian cli atas, bahwa suatu proses pemasaran tidak akan

berjalan dengan lancnr apabila tidak didukung dengan suatu kornunikasi.

Komuttikasi dalarn penlasaran ilisebut juga dengan promosi. lklan menrpakan salah

satrr bcntrrk prornosi.

7
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2. Pcngcrtian Iklan

Sccara scdcrhatta iklan didct'inisikan scbagai pcsan ya,ng mcnawarkan suatu

procluk yang ditu.iukan kcpucla rnasyarakat lervat sualLl rredia (Kasali, 1995).

Masyarakat pcriklanan lntioncsia (1983) mcndeflnisitr:an iklan sebagai segala

llcttlttk I)osfltt lcnliull slr;tlu pr<itlrrk yang dislrnrptikarr lcrvat ntcrl ia, ditrr.j trkan

kcpada sebagian atatt sclunrh tttasyarakat l-ebih lanjut Kasali mcncleflnisikal

periklanan sebagai : kese lrtruhalt proses yang meliputi penyrapan, perer)canlan,

pelaksanaan, dan pcnga\vasiut penyilmpaian periklanan,

Iklart ntentrrrrt .lc{trrrs (199(r) merupal<an cara nlcr jual nrelalui pelyctrarap

inl'orntasi (tentrr sa.ia tidal< scrnbarang inforrnasi) ),anlj rncnrbuirt kita tairLr apa yang

dilrral atau apa yang ing.in krtir bcli. Iklan juga mcnrpunvai ar-ti .lrcnqkonrunrkasian

ide ataLr gagasan ntenqeniti suutrr produk sehingga rnemotivasi konsumen untr.rk

merxt)eli.

Mcnurut Anrcricatt Markcting Assosiation (Kotlcr, 1994) iklirn acialirh semua

ilcnttrk pcnya.jiart nori 1rr:rsottal ilan prontosi irlc-idc, biirang ataLt .1asa yang

dilakukan olch sponsor tcrtentu. iadi iklan rlapat deflnisikan sebagai alat

kom un jkasi searah rJ a n ;t rocluscn kepada konsunr en, )/ilng bertujuan untuk

jasa, mcnarik konsumenmcnyampaikan peslrn, tinttrk ln0ngurnuntkan prociuk atau

dan merangsang pentbei iarr

3. 'l'u.iuan lklan

Langkirh [)crtar]lir <l;rllutr nrcrlttturt prograllt pcrikllurirn acialah nrcnctapkan

tuiLran ltcriklattatt (Kotle r. lt)97) 'l'ujuan pcriklanan adalah rrengubah ataLr

illil t
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lxenlpengaruhi sikalr-srlirrl; khalayak, dalam hai ini tentuni,a aclaiah sikap-sikap

konsurnen (Jelkins, I 9()6)

Me nurut Kasalr ( i 99.5 ), trl uan perikranan adarah a). scbagai 
^rat 

bagr

ktlltttrtltkilsi dan ko0rtitrtirsr iragi J;errgiklan (klien), dan tirn kreatil'untuk saling

bcrkonrLrnikasi, b). Sciras,ar alat bagi evaluasi. Molakukan cr.,aluasi rcrhaclap hasil

suatu kanrpanye periklanan.

Seclangkarr ttryttrttt tltiuuanyA aclalah suittLr konrunikasi rnassa da, harus

clibayar ttntttk menttrik kcsittiitran, rttenananrkan inlbrmirsi, rrrcngenrbangkan sikap,

atau nrengharapkan acianya srratu tindakan yang menguntungkan bagr pengixlan.

Colley (dalarn Kotlcr. 1997) mengelompokkan tujuan iklan bercjasarkan

J)csan yartg ingirr disirrttP;ttkirn Itrcrtiacii tiga, yaitu: untuk rnernbcri inlormasi, untuk

ttlctttllttittk, cl:ttt ttlttrtl' rtleltr,r irrgatkan. Sebagai alat urrtuk n"rcnrbcri irr{brrnas.,,i;.larr

mernpurlyai peran unttrk tttcrttberitahu pasar tcntang produk baru, menganjurkan

cara penggunaan baru bagi stratu produk, menjelaskan cara kerja suatu produk,

menjelaskan jasa-jasa pe layartan yang tersedia, dan mernb,angun ciira pe rusahaan.

Scbagai alat untuk nternbujuk (persuasi), iklan mempunyai fungsi

mcmbangun pilihan tncrck, rncngirnjurkan berpinclah ke merek lertcntu, mengubah

persepsi konsumen tentanp. alribut produk, mernbujuk konsumen untuk membeli.

dan rnencrima ajakan produscn. Sementara sebagai alat pengingat, iklan beqperan

untuk mengingatkan konsuttten dimana tempat membeli produk tersebut,

nlcngingatkan kOnsrlntctt Prrrla saat pasaran sepi, scrta mcrriaga kesa<jaran

konsurncn tcrlradap llroduk tcscbut (l-lartono, 2000).

I
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l)akar periklitnarr lrtclottesia, Ahrnacl S. Aclnanputra (<lalam Kasali, 1995)

menyebutkan empat trUuar) periklanan yaitu . penampilan (exposttre), kesadaran

(ou,rrrcne.;:;), sikap (rtt t tt tult:).cjan tindakan (ocrion).

Metode yang Lln.)utnnya c'lilalui untuk mencapai keberhasilan clalam tujuan

periklanan (Kasalr, I995. I.'.ork.r, 1997),yaitu :

l). Collcy clttlattr bLrkrrnya yang terkenal DeJining .4rivcrri.sing Goals /itr
A4att'vttred /ltlvat'ti,trttg llr'trtll (DAGMAR) rncngerl[;angkan suatu nretocle yang

discbtrt flicrurch.vt ttl /'.'lit:tt.: L4rtrlcl(Model i)roses Kornunikasi), iatah . langkalr-

llrrrlili;rlr yltrr;1 lllrr tt:; <ltl;tltrr :i.irl. l)ro(lrrk lgirr srrrul'riri grircltr ttr.j triul l)cl)llsirrirl

(bcrrrPit tinclakitrt kottstrtucrr rlalant pcmbelian) (Kasali, 199-5): a). purrlrna, scorang

cltlon pernbeli yang llclttrtt Pcrnalt rnelihat rlan nrencleugar suatLl produk berrnula

pada keadaan tidak sadar rttas kehadiran produk itu. Tug:as periklanan cli sini

adalah nleraih kesaclaralr calon pcrnbeli sebagai langk rh awal. b) Kedua adalah

pemahzrman' Lzrngkalr ttti dibutuhkan sebagai suatrr proses sebeiurn orang

lllengalakan sttkit ittitrr tirlrtl" sLrlia terhaciap suatu prcduli Calorr pcrlbcli aka,

rnempcla.iari hal-haI scJ)cr rr k;lrakter spesifik produk tersebut, pcrbedaannl,a

tlcngarl lxerek Iaitt. sertir ir[r.tkith akan rnenguntungkan.ji]ia clibclr c), Ketiga.

aclalah kcpitstian, yakrri rrrr:rrrirstikan sikap calon pen-rbeli rlari suatu balrangnp

ntenuju kepada suirtu iirl(lakarr ci) Keernpat, adalah tinda<an.

2) Modcl kcclttit ittlllrtlt tttotlcl AIDA, yaitu pcsan iklan itLr harLrs menarik

pcrhatiarr (urcntrrtr), .r,riri (intcra.;t), rnembangkrtkarr kcing rntr^ (cra.s.irc), clan

rtte tt131,3c1irkkurt tiltrlll*:iut IIt( tIi)tL,) .

lliil
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llerdasarkan ltcltci'lirir pcndapat di atas bisa disinrpuii<an bahrva tr.luan utarnil

dari periklanan acialah rncngubah atau mentpengaruhi Sika.p. ker,,rrnen rnelalui tiga

cara yaitu dengan nrcrrrberi infonnasi, dengan rnernbr-r3uk, ataLl dengan

mengingatkan. Lintul.l rnr:14elaskan tujuan periklanan icrscbui model yang

trmur)rnya dipergunakarr riuliutt komunikasi periklanan aclalah rnodcl hirarki ef'ek

dan AIDA.

4. Iirrngsi Iklrrn

Ada bebcrapa ltrngsi iklan rnenurut Swastha (198a) :

a. Mcmbenkiirr inlirrmasi. lklan dapat rnemberikan rnlbrnrasi lebih banyak

nrauprlr) irrlbrrrrasi laintcntang suatu proclrrk, lrirrk rncngcnai barang-barirng, harga,

yang berguna.

b. Mcrnbujttk atau r)ror)rpcngaruhi. lklan dapat rnernbujuk pcrnbeli-pcrnbeli

potcnsial dengan rttcrtl,irtakun bahwa produk yang ditarvarkan Icbih baik daripada

produk lain.

c. Menciptakan \csun (imuge). Melalui iklan, diharapkan dapat memberikan

kesan yang baik tcntang produk yang diiklankan.

d. Sobagai alat kornunikasi. I)eriklanan adalah suatu alat pembuka

kornunikasi antara pcrr.juai dan konsumen, sehingga keinginan ntereka dapat

tcrpcnuhi.

Sementara itu,

rncrnbagi fungsi iklan

Wclls dkk. (2000), bersama Rovee dan Arens (1982),

sctragai berikut :
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1) Bidalg pemasaran. lklarr berfirngsi rnenjual infonnasi tcrltang barang, jasa dan

gagasan melalui rnedia nrassa ilengan membayar ruang dan waktu sebagai ternpat

lewzitnya pesan ilari korntttlrliator pada khalayak sasaran (konsumen).

2) Bidang Kontunikasi. lklan bcrftrngsi mcmbcri pencrangan dan informasi pada

pilrirk (korrsutttctt) yitttg frcltrrtl tttcngetahui, ttlcnoiptakatt kcdekatart pada lillnlsvrk

(konsurncn) ctcngal kclndirannya di meclia massa, agar khalayak mcmbeli dan

memakari Prodtrk terscbttt

3) l3i6ang Ekonomi. lklan sebagai sumber informasi yarlg mampu meningkatkan

Sensitivitas harga konsurtren dzin mendorong persaingan pasar. Selain itu juga

membuat konsumen tahLr tcntang produk-produk tertentu, bentuk pelayanan jasa

dan kebptuhal, scrttr rrrcrnperluas gagasan yang menda'.angkan keuntungan

Iirransial.

4) Bidan[ sosial dan penrlidikan. Iklan mempunyai fungsi sosial ketika menjadi

salitS salrr pcntlororrlt utitnla yang rnembantu memperbaiki standar hidr'rp manusia.

Berflngsi men<lidik kciika iklan dijadikan pengetahuan untuk meningkatkan status

hidupnya.

Kesimpulan yang bisa <litarik dari uraian di atas, bahwa fungsi iklan adalah

suatu produk, membujrrk konsunlen (persuasi),

memberikan informasi. Selain itu fungsi iklan

nlcnlt)erikan ittlbrttltrsi tcl)tang

menciptakan kesan (inruga) dan

rnasih di bagi dalanr biclang

perrdidikan

pemasaran, komuntkasi, ek-onottr j, sosial darl
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5. Jenis-jcnis lkl:rn

Terclapat clua katcgori iklan berdasarkan meclia (Jelkins, 1996; Kasali, 1995):

a. Iklan lirli-atas ('ttltove the line) merupakan jenis iklan yang nrengharuskan

pernbayaran kornisi kcparla biro iklan, meliputi antara lain tayangan ikla,r di meclia

cetak, dan media clcktronik (televisi radio, bioskop), scrta media luar ruang (papan

reklame, h illboartl, dan arrgkutan)

b. Iklan Iini-lrarvali (below the line) merupakan jenis iklan yang tidak

ttteltgltarttskan adarrylt korttisi terdiri dari seluruh rlecjia selain r:ieciia di atas,

scpcrti drrect nrutl, pantcrirrr, brrlsur, kalender,

rnatA.

lJerdasarkan apI ika.sin_ya .;r:nis ikIan dapat digolongkan nren"ladr trrl uh (l3olen,

1984), yaitu : (l) ililirrr rcrarl atau eccran, (2) lklan brsrrrs, (3) lklan.lasa atau

pclayanan, (4) lklan non komcrsial (non prort( aclverti,ting, (5). iklan politik, (6)

Iklan hubungan ntirs),ii rak;tt (ptrblic relutir:rt), dan (7). iklan

Bovee dan Arcns (lgS2) membedakan iklan menjacii

(ko:nersial) clan iklan norr konrcrsial atau nirlaba. ciri-c;ri

agenda, gantungarl kunci, atzru tanda

irr tc r-nlrs io rr a l

ciua, yaitu iklan produk

iklan korlersial adalah

menciptakan perdagang^n, mcngubah kebiasaan rne rnbelr (pada konsumen),

nrcmberitahukan itclittt1,11 Prodr-rk baru, menyampaikan ciri-ciri dan keunggulan

produk, meningkatkarr citra produk, dan rnengingarkan orang untuk kembali

nlenrbeli. lnti clart rklan kornersial berusaha rnembujuk aucliens untuk

rttr:tr1111rrnir kirrr prorlr rl<. y;r r r1,, r I i ik lir rrknn.

lJcrilasar llcrtclitPrtt tlrrrtaS rnaka dapat disirnpulkan bahlva pada dasarnya jenis

iklan dapat dikelornpokkatt berdasarkan medianya dan berciasarkan aplikasinya.

[n]TtT]ffi[il]ll-

qT
i

I

I

I
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I)cnelrliarr irli rtrcrrgl|rutiirttt.jt:rris iklan kornersial (dengan pcnciekntarr 1rrr.i,.. dlrr

non humor) karena mertgirrfbrmasikan adanya suatu procluk (barang konsurnsi).

(;. Iklan Mcrlil (lcrlli

Menurut 'l'ha Atulir lJureutt of Circttlatlon.s (Wells, cikk., 2000) media cetak

adalah rnedia yang lrcntltLrnyai rating tertinggi pemakaiann),a dalarn publikasi iklan

sebesar 73 pcrsen dibandingkan dengan media elektronik. Kasali ( 1995)

ntenyatakatt baltrva tttctlia cctak adalah suatu media yang statis dan me,guta*akan

pesan vistral. Mccliir ini lcrtliri dari Iembaran dengan se.jrrmlah ilrrstrasi yang terdiri

clari kata-kata, sclrtritir bcntuk gambar dan bisa juga bentuk transparan maupun

skctsa asli, baik bcnuvitt'tut Inauplln hitarn putih. Sarna halnya nrcciia televisi dan

radio. rnedia cetak .jtrga bcrfungsi memberi inforrnasr dan mengl-ribLrr. .Menurut

Farbey (1997; Soeted.jo, 1999), pemasangan iklan pada media cetak lebih

menekankan pada aspek ()pporlunity lo see, yang menrpakan tolok ukur berhasil

atau tidaknya iklan tersebut menumbuhkan perhatian atau kesadaran konsumen

pada isr pesan r irng dr-santp::rkan

lklan media cctak adalah iklan-iklan yang muncul di hadapan khalayak

sasaran dalam suattt benltrk publikasi berupa barang cetakan, misalnya poster,

sclcbaran, brosur, katalog, tlirect mail, serta iklan-iklan pada surat kabar dan

nrajalah (Kasali, 1 995)

I-ebih lanjut Kasali menielaskan, bahwa pembuatan atau penulisan suatu kopi

iklan trntrrk rnedia ccllk serirrg juga disebut copyt,riting. Hal yalrg perlu
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diperhatikan dalanr pcnrbuatan iklan cetak adalah, tata letak (luyout),teks meliputi

heutlline, subheatllinc rnaupun hocly text, kemudian .setli,tg dan ilustrasi.

lklan yang clinruat pada rnedia cetak diwujudkan dalam pcrpaduan antara

berbagai unsLlr sepcrti naskah (tulisan) pesan, gambar yang digunakan, tvarna dan

konrposisi. Perpaduarr irri diharapkan dapat rnenjadi kekhasan suatu produk atau

iklan secara keseluruhan,

(irrnirrllrirrrrxr (tl;rlrrrrr Cukrarn, 1997) rncnjclaskiln bahlvit si{at rtrcdia cctak

atlirlah lranyl brsl nrclilurt gnmbar dart kata-kata. IIal tersebut diclukung olelt

Shalini (dalam C-'akrarn, September 1997) bahwa kekuatan iklan cetak adalah

terletak pada kata-katiut\/n yang sering pula disebut klaim pesan rtaLl argumentasi.

Sehingga iklan cctak di.itrluki "the prswer clf-u,ortls " yaitu trahwa iklan cetak yang

hebat adalah yang trcttggLtnakan bahasa dan kata-kata.

Ada dua batasan yang perlu diperhatikan dalam punggunaan bahasa dan kata-

kata, ialah: l). Singkar rlan padat. Kata-kata dan illustrirsi yang dipilih hendaknya

jcrnih, menarik dan konrunikatif sehingga rnudah dipahami tanpa perlLr penjelasan

pnniang lebar. 2) Sc<ir:rlrana da,r sopan. Tidak ada ruaksr.rcl r.rr.rtuk menyakiti hati

atau pcnyinggung l)crasaar) publik (Kasali, 1995)

Berdasar uraian rliatas dapat disimpulkan, iklarr media cetak adalah iklan

yang menggunzrkan srratu media yang statis dan meng,utamakan pesan visual.

Mcdia ini tcrdirr tllrr lcrrrbaran dcngan sejunrlah ilustrasi yang tcrdiri dari kata-

kata, seluruh bcntLrk garntrar, bentuk transparan, skctsa asli, baik berwarna maupun

hitanr putih. Kckuatrn dari iklan cetak yaitu terletak pacia LrahrLsa dan kata-kata

l
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(argumentasi). Ada duii batasan dalam penyusrlnan baitasa dan kata-kata dalar-rl

iklan cetak yaitu singkat dan padat serta sederhana dan sopan.

'7. Proscs I(otttunikrsi I)alam Iklan

lklan lnerrrltakern sarana komunikasi di dalam pemitsiiratr antara-procluscn

dan kopsunicn. Aclanya iklan diharapkan konsutnen menyadari akan suatu produk,

tertarik, mempunyai sikap yang positif dan mempLrnyai hasrat untuk memiliki,

yang pada akhirnya iikan membeli produk tersebul.

Untuk nrembangun suatu sikap ternyata terlebih dahulu harus melewati

alltivitas pclscptrnrl yaitu persepsi.

a I'erscJlsi

Persepsi nrcrupakan bagian dari proses kognisi yang turut berpengaruh dalarn

proses awal sualu program periklanan. lklan adalah obtek pengamatan oleh karena

it,] ikl,,,r lkrrrr rrrt:nrtrcri kun scnsasi. Scnsasi tcrscbut selitnjirtnya di kinm ke otak

sehingga clapat r)rcrar)gsang interpretasi kognitif , dan aklrirnya timbul persepsi.

Persepsi didetlnisikan oleh Solso (1998) sebagai suatu proses mendeteksi

dan menginterprctasikan informasi yang diperoieh dari stimuli sensoris. Persepsi

sangat berkaitan dengan sensasi. Sensasi sebagai tanggapan yang cepat dari indera

penerima kita (rnata, telinga, hidung, mulut, jari) terhadap stimuli C::ar seperti

cahaya, warna dan suara. Sedangkan persepsi adaiah proses bagaimana stimuli-

stirnuli itu diselcksi, diorganisasi, dan diinterpretasikan (Solornon, 1999).

Senada tlengan pendapat tersebut, Well oan Prencky (1996) mengatakan

bahwa persepsi aclalah proses yang terjadi ketika individu menyeleksi stimulus

ltt
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tersebut selan.]tttttyit ntelakukan interpretasi terhadap intbrnrasi yang diperoleh

StirrtLrlus dl da1;itt tlitrt suatu objek yang dirasakan olch saiah satu atau beberapa

indcra, yaittr i.rlc'ir r)c*gclihatan, pendengaran, penciunian, Dcrasa dan perabaa,.

Interpretasi subjckti('ciari lingkungan individu akan nrenjadi dasar proses perilaku

belajar, sikap dan pcngambilan keputusan. Secara garis besar persepsi melibatkan

dua proses penting yaitu : perhatian dan interpretasi. Perhatian menurut Aaker dan

Myers (1983) di pandang sebagai mekanisme penyaringan yang mengontrol

kuantitas stinrulus yang mrlsuk. lnterpretasi terhadap iklan adalah kesqluruhan

kesan yang diberikan oleh iklan tersebut.

Assael (i998) nrenambahkan bahwa stimulus itu bisa berbentuk fisik, visual

alltt kttt'ttttrtikrrsi vt'tlltl yrtng dapat nrcrrlpcnLlanrhi rcspon irrciiviclunl. Stirnrrlrrs

dalam markcting aclalah sornua komunikasi atau stimulus fisik yang ilidesain untuk

mempengaruhi perilaku konsumen, antara lain iklan yang merepresentasikan
I

produk dengan kata-kata tertentu (kalimat dalam iklan yang mewakili produk),

gambar-gambar atau simbol (Sutisna, 2001). I{umor merupakan suatu stint:lus

yang dapat digunakan untuk mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk

yang diiklankan tcrsebut, sr:perti tertarik atau berespon positii.

Perscpsi dirnulai dcngan aktivitas mengindera yaitu individu menangkap

rangsangan otlek rnclalui parlca indera penglihatan, pendengaran, penciuman,

peraba, dan pcrasi'r. Bila objek merupakan stirnulus pemasaran maka yang

dirnaksud adalali sc1;crangkal marketing nrx : produk, harga, dan promosi (antara

lain iklan). Intlivicltr tidak alian dikenai satu stinrulus saja, rnelainkan dihenai

bcrbagai lltacan) sttrtttrlus yang ditirnbulkan oleh kea<laan sekitar. Meskipu,^ vi ilr)g
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dihadapkan pada ralusarr iklan dalam sehari, tidak mungkin clapat mengikuti semua

exposure iklan tersebut. Sejumlah rangsangan yang dihadapkan pada individu,

tidak rnungkin sellluanya diproses, karena manusia mempunyai keterbatasan.

lndividu akan menyclcksr stimulus mana yang akan dire:;pon. I lanya stirnulus yang

rnenarik yang akan dibcrrkan respon (Walgito, 1990)

Keterbatasarr intlrvidu tersebut berkaitan dcngan keterbatasan pada sistern

tahap memori pada individu, yakni : penyandiannremorinya.'l'erdallat uga

(encoc!ing, pcnrastrkitrt I)csan ke dalam ingatan), pr:nyirnpanan (.stttruge), dart

pengarnbilan (r'ttt'rt:t,trl, lrcngingatan kemtrali apa yang tr-lair <lisirrpan) Sclain itu,

individu juga rncrnilikr tiga tipc rnemori, yaitu rnernori inclcraw'i (.rcri.rory rnemory),

nrcrnori langka ltcrrtlcli (.tltot't ttntt ntcntorr,), rlan uicrttori janglia panlaltg (atlg l(t'

ntanutry) (Atkinson, dkk, I997).

Sep.sory memor.), mclakukan penyimpanan

apa yang dirasakarr l)ertyintltanan ini sifatnya

bertahan bebe rapra dctrk

inlormasi yang telah diterima dari

snngat tcrnporer, clan itu hanya

Memori .jangkir pcrrtlek merupakan ternpat penyimpanan inflormasi untuk

periode waktu ynng tcr'tratas dengan kapasitas yang tcrbatas pula (Sutisna,200l).

Otl"ick stirrrulrrs yirnp,, rlrirrrratr akan rnasuk dalarrr sistcttt trtctttori .jangka pcndek

(S'l'M), sebagian hrlung atau teriupakan tetapi sebagian tnasuk dalam ingatan

jangka panjang. lJntuk nrenyandikan informasi menjadi memori jangka pendek,

maka stimulus yang rnlrsuk harus benar-benar diperhatikan. Begitu banyak yang

diperhatikan, schingga lurrus selektif rnemilihnya. Memori jangka pendek hanya
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akan menampur)g apa yang dipilih. Pemakaian iklan yang rnenarik, akan sernakin

diingat oleh konsurncn ilan masuk dalam ingatan jangka panjang.

b'I'ahap-tahap rlulanr komunikasi periklanan

Proses perse psi sclalu diawali dengan adanya psmaparan atau terpaan

stirnulus, yaitu bcrrrl-lu cks;'rosurc iklan.

l) I)ernaparan (a:po.sttre), adalah pencapaian kedekatan terhadap suatu

stinrulus. Williarn Mc(irrirc (datam Engel, 1995) menjelaskan bahlvzr pada trihap

ini konsumen diberi kesempatan menggunakan semua inderanya untuk

rnemperhatikan stinrulrrs Konsumen diarahkan oleh produsen atau pengiklan untuk

menyadari keberaclaan iklan, produk atau pesan sebagai stimulus yang disajikan.

Pemaparan atau tcrpaan ini sangat berhubungan dengan pemanlaatan media.

[)ertama,' pesan harLrs drtcmpatkan di tempat yang dapat dilihat, dibaca, diam-ati,

atau didengarkan oleh sasaran komunikan; karena keterbacaan menjadi salah s.41u

ftrktor pcnuniang kctrt:r langsungan pemrosesan pesan. Kcdua, pesan dibuat

serncnarik rnungkin rurtuk nrembuat pemirsa atau penrbaca tidak berpindah ke

stimulus lain. Suatu tarnpilan yang menarik umumnya mampu mendorong

scseorang untuk tctap nrclanjutkan memproses stimulus yang rcla (Wells dkk,

2o0o)

2). Perhatian, trrtinya mcngikutsertakan pikiran, memfokuskan pada sesuatu

atau alokasr kapasitas pcnrrosesan untuk stimulus yang baru masuk. Secara khusus,

konsunrcn telah rncnyailari kcberadaan suatu pesan, produk atau iklan, kemudian

rnemtbkuskan [)crhatrar]nya pada suatu stimulus dari sekian banyak stir4ulus,

UNIVERSITAS MEDAN AREA



40

sclanjutnya menyelcksr i;c.lutrlah stimulus yang diterirrzr dari lingkungan. Perhatian

dapat muncul karcrra arlirnyir pemicu, yang bisa berasal dari isi pesan, gambar,

komposisi, dan ukurarr

utrtrrk rrrcrtglrcrrtrkirrr ;rllrrr \ t ( )l)p r t tg puwcr (Lngcl, I 995;Wclls

3). Ilttrusil. I)rirrsi,rrl,ir, ses,atu yang bcrbecJa aka, lebih nrudah dikenali dan

diingat' Iklan yang i,trrrsil'pada media cetak menggunakan strategi kontras. Bila
iklan yang lain beratla ltacia media yang besar dan tebal, maka iklan yang kecil,

sepi, dan sederhana akirn lcbih rnenarik perhatian, begitu pula untuk iklan hit;rm

iklan. Iklan pada tahap ini harus mempunyai kekuatan

dkk, 2000).

strntulus bisa

1996) di datam

Ketiga-tiganya

putih dan lebih banytrk ntorrr3gunakan

4). Keaslian. Scsrrirtu hal yang

illrtiil'lt litrn rlilttritt rlt,nrliilt

yang Lrelum pernah dibuat

Sclanjutnya, dalarrr l)roses

rnenimbulkan respon, lrirr rrs rrrclzrlui

a). proscs kognitil". i)roscs kognitif

adarrya prorluk ftrtr u\t,ut.(, l, kernrrcliart

tnengetahui serta tncrnalritrl i.

ruang kosong di antara iklan benvarna.

baru, unik, tnengejutkan, dan belurn pernah

r('r)lil l'c, (ngitr rrtcnnrik). cr;rr.rrr rrc.r,k girrrrbirr kttrt r,t
sclrclurnnya (orisinil) dan hitam putih f intrtt.ty').

ncl^ scbelurn.ya (.rrsrri r ) ccrrrrcru.g mampu men.rik pcrrlatla. orang

[]crtiltsttrkrirr lrrkt,.rr . t.rLror tcrsebut iklan humor dalanr penelitian rni dibuat,

persepsl tersebut, agar suatu

intervening. Menurut Sukoco (

rntarvaning terseltLrt tcrclkrrlr aspek kognitifl a[ektif dan. konatif.

nrerupakan komponcrr si krr 1r

diawali sejak dari inclividu ti<iak nrcnyadari

r lltcrlya(lari (tv,ttt,<:), sanritai cicngarr

I). Kesadaran, arlirlalr

l;trrrrrrlus yurrg uda rlr t,cl,r{irr

keaclaan dimana terla<Ji pengenalan atau pemaljaman

rrrdivrdu, 'l'ingkat kesaclaran ini rnenyatakan bahwa

r
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suaLu lklan Iniunl)u t)tcll)l)uaI kcsan bagi khalayak, bark clarr scgr lrsik, pcsan, atilu

pcrlgikltr. 'l'i.gkirt kcsirtlrtritn itti meliputi tiga laktor, yaiirr !rctcrr.rikar, rncruaLla

ketertarikan clan kctcr iririrtir n.

2) Pemahanrar, rrcrupakan tafsiran aras stimurus pada tahap ini pacra

prinsipnya terladi pr()scs pe nginterpretasian pesan yang disanrpaikan oleh stimul,s

yang telah diperhatiku, sebelumnya. pesan ikran tidak akan cirkup bira hanya

diketah,i' iit jtrga ltat'tts tlitJrat clipaharni <lengan baik. Tairap i.i ,rc,rcrlukan respor.r

aktil'dari atuclicrr Arttltctt ak,lr Iebih rnuda]r mcrnahanri r)r:sil. -y^ng rlikarr<iung

sejelas rnungkin.

tirrgkrrt sc.ilrrrlrrrirrrlr slirrrrrlrrs,rt:rrrllcrrgirr.Lrlri

orang bersangkutan. pada tahap irrr konsunrcn

mencoba menganalisis rr.sir pemahamannya dan menyesuzrikan denga4 konsep

dirinya, Artinya, k,nstrrrcn akan mempertimbangkan pesan yang diterirnanya

secara rasionar dan cvaluatif, apakah percaya atau tidak, setulu atau tidak, positif

atau negatil, baik atau buruk, dan relevan atau tidak. IIasir proses ini aka,

membentuk pengctahuill) atau pengertian yang dapat dipercayai konsum,;n, serta

menrbentuk sikap lcrrra.i., pesa, yang seberrmnya diproses (daranr Enger, r995)

iklan, bila pcsirn tcrst:lrrr( ijitrtrat

l) I)t:rlr.t rrrr;r;rrr .,:rrlrr

pengetahuan darr ittiru sil<ap

b).Tahap afct<rif .

sampai dengan kcyakirrarr

drarvali sejak konsumen

terhadap produk.

menyukai produk, mcrrjlih,

c)"I'ahap sclan.irrtnyit, yztitu tahap konatif ialah tahap dimana konsumen

berminat hingga rttclakLrklrn linciakan membeli. Berikut ini acialnlr lrngan nrerrgcnni

proscs persepsi (tahap kornrrnikasi iklan).
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Stimulus 

--* 
lnrewening_pRespon (perubahan sikap)Iklan y

. Aspek Kognitil Afektie Konatif

. flierarchy of E/fect Moctel

' Perhatian,pemahaman,penerimaan
. AIDA

Gambar 2

sumber : Moder,r"*litffl.1}, :33lj,Hilco, ree6; Kasari, ree5)

Menurut colley (dalam Kasari, 1995; Kottler, lggT), dalam interyening

tersebut juga terjadi proses komunikasi dalam iklan yang disebut Hierarchy of

li/Jbcts Model. Konsumen yang belum pernah melihat dan mendengar suatu produk

bermula pada keadaan tidak menyadari keberadaan produk tersebut. Tugas iklan

sebagai langkah awal adalah memunculkan kesadaran konsumen. Langkah kedua

adalah pemahaman produk :;ebelum menyatakan suka atau tidak suka terhadap

procluk tersebut. Sikap tcrsctrut kernudian akan memunculkan nrinat dan aktrirnya

akan melahirkan suatu tindaka, rner,beli atau tidak mernbeli.

Adapun penggarnbaran proses komunikasi menurut Loudon dan Bitta (1993)

adalah :

a) Sebelum dikirinrkan, suatlr pesan terlebih dahulu disandikan (encotling) ke

dalarn simbol-sirnbol yang daPat rncngungkapkan pesan y&ng sesungguhpya ingin

disampaikan oleh pcngirirn. Airapun simbol yang dipergunakan, tujuan utama clari

pengirim adalah menyandikan pesan dengan suatu cara yang dapat memaksimalkan

kemungkinan bahwa penerinta dapat menginterpretasikan maksud yang diinginkan

oleh pengirim dalam suatu cara yang tepat.

llilillll
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b) Pesan dari komunikator akan dikirimkan kepada penerima melalui suatu

saluran atau media tertentrl Pesan yang diterima oleh penerima meltlui simbol-

sirnbol, selanjutnya akan clitransformasikan kembali (decodin$ menjadi bahasa

yang dimengerti sesuai pikiran penerima sehingga akan menja.di pesan yang

diharapkan.

c) Flasil akhir yang diharapkan dari proses komunikasi pemasaran tersebut adalah

agar perubahun sikap atau tirrdakan pada penerima sesuai dengan keinginan

pengirim.

Aaker dan Myers (1983) rnenyatakan bahwa komunikasi periklanan selalu

melibatkan proses persepsi yang berkaitan dengan elemen-elemen :

(l) Sumber, yaitu mereka yang bertindak sebagai pengirim berita. Terdapat dua

macam sumber : pemasang iklan clan juru bicara (syskeper.son) alat model yang

digunakan dalam iklan.

(2) Pesan, yaitu isi darr penggarapan iklan yang secara keseluruhan ikut serta di

dalam proses persepsi. l)engga.rapan pesan ini dapat dilukislcan dari cara

pendekatatt kreatifnya, scpcrti PCnggunaan humor dalam iklan.

(3) Saluran, yaitu media yang digunakan, seperti televisi, tadio, majalah, surat

kabar, dan sebagainya. Masing-masing media mempunyai pengaruh yang berbeda

terhadap komunikasi karena Inempunyai karakteristik sendiri-sendiri.

(4) Penerima, yaitu konsurnen sasaran. Komunikasi metnpunyai pengaruh yang

bervariasi terhadap penerirna, rnisalnya membangkitkan kesadaran, memberikan

informasi, mengcmbangkan atau merubah sikap, serta mend()rollg perilaku.
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(5) Itetensi, adalah pernindahan tafsiran stimulus ke dalam u-rgatan jangka'

panjang. Konsumen akirn mcngendapkan jejak ingatan pada posan-pesan yang

mengesankan. FIal yang mengesankan itu akan relatif permanen dalam ingatan dan

scwuktu-waktu bisa dirnurrculkan kcrnbali bila diperlukan (Engel, 1995).

lklan sebagai pcsan yang persuasif, menurut Baron dnn Byrne (1991)harus

memperhatikan tiga iral pokok, yaitu :

(a). Karakteristiksumber

Iklan yang baik adalah iklan yang dapat dipercaya dan bermanfaat. Agar iklan

tersebut dapat dipercaya maka diperlukan komunikator yang memiliki kredibilitas

yang baik. Menurut Baron dan Byrne bahwa fisik yang menarik ternyata nampak

lebih persuasif. Oleh karena itu komunikator yang rnengiklankan produk

seharusnya yang dapat dipercaya, menarik, disukai, dan mempunyai kesamaan

dengan khalayak sasarannYa.

I

(b) Karakteristikkomunikasi

Salah satu elemen yang perlu diperhatikan

adalah penggunaan argumen yang bersifat

menyebutkan kelemahannya.

(c ). Karakteristik penerima

dalam penyampaian pesan iklan

menunjang produk atau juga

Jika komunikator mempunyai kredibilitas lebih tinggi dibanding penerima,

maka riset menunjukkan ia berkelllampuan untuk merubah sikap penerimanya.

Komunikasi yang efektit, menurut Stewart dan Sylvia (dalam Rakhmat,

1991) setidaknya menimbtrlkan lirna hal , yaitu :pengertiatr, kesenangan, pengaruh

pada sikap, hubungar] yarrg makin baik, dan sosial. Jadi, komunikasi yang efektif
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dapat dilihat dari pettgartrltttyir tcrho(lilp sikap. Semnkin positif silcap pcncrimn,

semakin efektif komunikasi yang torjadi.

Meskipun tujuan pokok pemasang iklan adalah mempertahankan atau

meningkatkan penjualan, tetapi penampilan iklan harus diperhatikan. penampilan

iklan yang bagus agar dapat menjadi ef'ektif harus memenuhi empat hal, yaitu:(l).

Iklan harus mempunyai daya tarik cran menarik perhatian, (2) rkian harus

menyarnpaikan pesan penjualan produk dan keuntungan-keuntungan yang

diperoleh, (3). Iklan harus rncrnbawa dukungan perasaan akan produk yang

diiklankan,(4). Iklan harus nruciah diingat. oleh karena itu, perlu su&tu

perencanaan periklanan yang baik.

Berdasar uraian diatas, bisa disimpulkan bahwa persepsi adalah sebagai suatu

proses mendeteksi dan rnenginterpretasikan informasi yang diperoleh dari stimuli

sensoris. Faktor yang berpengaruh terhadap persepsi a<lalah pemaparan atau
I

terpaan, perhatian, intrusif, dan keaslian. Individu mempun),ai lceterbatasan

(berkaitan dengan kapasitas menrori) dalam menerima stimulus-stimulus yang

masuk. Stimulus yang masuk akan cliseleksi, hanya yang menarik yang akan

mendapat respon. Dalarn proses persepsi, stimulus yang ditangkap akan diolah

berdasar komponen kognitit al'ektif dan konatil yang akan menimbulran sikap

positif atau negatif, seianjutnya cli rt:spon dalam bentuk periiaku membeli. proses

komurrikasi dalum iklan pacltt clitsarnya meliputi : source (sumber), encocllng,

ltansmision (pengirirnan pesan), tlacotling dan penrbahan sikap. Hal-hal lain yang

perlu diperhatikan yaitu karakteristik sumber, karakteristik komunikasi, dan

karakteristik penerima"

I
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8. Kreatifitas dalam Stratcgi Fcmbuatan Iklan

Terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan dalam perencanaan periklanan

yang efektif, yaitu : ttryrran peril<lanan, strategi kreati{ strategi meciia, strategi

promosi penjualan, dan anggaran biaya (purnama, 2001),

Strategi kreatil'nlerupaltan unsur penting yarrg tidak terpisahkan da,
perencanaan atau pembuatan suatu iklan, disamping unsur_unsur yang lainnya.

Terdapat beberapa eremen yang sangat belpengaruh daiam perancangan dan

pembuatan pesan iklan yang cl'ektif .

a' AIDA' Rumusan ini terdiri dari afientiotl, interest, desire,dan odion

(Kotler, 1997; Kasali, I 995)

1). Perhatian (Attuttion)

Iklan harus menarik perhatian kharayak sasaran, baik pembaca, pendengar

atau pemirsa' oleh karena itu iklan memerlukan bantuan, antara lain berupa ukuran

(srze untuk media cetak, atair .ir /iare untuk media penyiaran), penggunaan w'rna
(spo, atau Jilil c<tror), rarir retak (tay out), jenis-jenis huruf (tipr.tgrcy'i) yang

ditampilkan, sert& bcrbagai suara khusus untuk iklan pada raclio dan televisi,

Hal yang pokok adalah bahwa perhatian calon pembeli harus diklaim. Sebab

hanya iklan yang mampu menarik perhatian sajalah yang akan dibaca oleh calon

pembeli. iklan yang tidak menarik pada prinsipnya merupakan pemborosan.

2). Minat (lntere.st)

Setelah mendapat pcrhatian dari calon pembeli, maka perhatian harus dapat

segera ditingkatkan merrjadi tninat sehingga timbul rar;a ingin tahu secara lebih

rinci di dalam diri calon pembeli. Untuk itu mereka harus distimuli agar mau
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membaca dan mengikr-rtr pesan-pesan yang disampaikan. Caranya dengan

penggunaan kata-kata atau kalimat pembuka yang dapat merangsang orang untuk

tahu lebih lanjut.

3). Keinginan (Desire)

Rangkaian kata-kata yang gembira

iklan tersebut berhasil menggerakkan

melakukan hal tersebut.

4). Tindakan (Action)

Merupakan upaya terakhir untuk membujuk caion pembeli agar sesegera

mungkin melakukan sr-ratu tindakan pembelian prduk barang atau jasa tei.sebut

Idealnya pesan iklan memang harus dapat mencapai AIDA, namun dalarn

pengaplikasiannya hal tersebut sangat sulit (Kotler dan Amstrong, 1997), ltu

sebabnya mengapa dalarn strategi pembuatan iklan biasanya kurang berfokus pada

hasil akhir (keberhasilan pemasaran), tetapi lebih kepacla sejauhmana iklan dapat

efektif menuju sasarannya. Seperti yang dikemukakan Britt (1966), bahwa pada

umumrlya iklan didesain bukan untuk faktor kecepatan penjualan, melainkan lebih

kcpada aspck pcngaruhnya agar orang membcli. Oleh karena itu perlu dibuat iklan

dengan ilustrasi (garnbar) dan pesan persuasif yang menarik. Bovee dan Arens

menyebutnya sebagai daya tarik iklan.

t). l)rtyrt trrrik il<lrrn.

Bovee dan Arens (1982) nrcmbagi daya tarik iklan menjadi dua, yaitu:

saja tidak akan ada artinya, kecuali bila

orang untuk memiliki, menikmati, atau
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l). Daya tarik fisik

Daya tarik fisik adalah penampilan luar dari suatu ik!an atau ilustrasi yang

rnenyertai suatu iklan. Ilustrasi yang dimaksudkan di sini a<lalah perpaduan antara

gambar, warna, dan konrposisi dalam iklan. Faktor lainnya adalah ukuran iklan,

lingkungan penempatan iklan, pernakaian ukuran dan jenis huruf (Liiiu,eri, 1992).

Tujuannya untuk rncnarik pcrhatian, memandu ingaian, mr:nrbentuk mood, tnaupun

nrenrbentuk citra positi I' ( i rnage).

(a) Gambar

Gambar diyakinijauh lebih bermakna daripada tulisan (Ltrtz dan Lutz, 1985;

dalam Moriarty, i991), dan orang diyakini cenderung nr:nqikuti gatnbar daripada

kata-kata. Lalu, apa scbcttarttya )rang dimaksud gambar tlzllain dunia periklanan.

Gambar terdiri dan ilustrasi clan foto.

Moriarly (1991) menyatakan bahwa ilustrasi cenderung merupakan kiaszin

atau metafora, abstraksi, irnage yang dimanipulasi dan tlikonstruksikan. Ia dapat

juga seperti realita, tapi tidak pernah nyata, merupakan sesuatu yang abstrak,

mengabaikan detil, ber{'okus pada perhatian. Sifat abstrak tersebut rnenjadikamya

mampu menyampaikan sesuatu dengan lebih cepat dan lebih tajam. Sedangkan

foto, mengandung rcalita, kcaslian atau kebenaran yang membuatnya terlihat lebih

lrr:llirt rlirrr lctrilr lrirltrp.

Ilaik ilustrasi n'rirrrprrrr lirr.o kcduBnyo bisr <tiwujutlkan dalanr bcntuk sirnbolis

yang bersifat abstrak, n'laupr.ln analogi yang menuntut pemaknaan atall

pcncrjematran maknu olch audicns. Daya tarik psikologis pada cmosi kadang-

kadang cukup bagus diekspresikan dalam gambar sirnbolis. Suatu emosi memang
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dapat diungkapkan tlcngirn kata-kata, tapi sebuah garnbiir iebih anrpuh dalanr

mendramatisir dan langsLrng rnenusuk perasaan manusia.

I'lurnor seringkali dir,vu.juclkan dalam bentuk sirnbolis baik secara ntetafbra

maupun realitas. Oarntrirr-ganrbar iktan dalam pcnelitian ini ada yang

merrggunakan bahasa nrctalirra clan simbolis.

b). Warna

Witrttit tligtrnltkiur rttttttk nrcndukung tarnpilan scbuah gantbar iklan.

Kclrtrltrsan urttuk tncnlqlgtrrrirl(an berbagai inacam warna (ttll colrtr) otau hitnttr

puLih (hluck - v,hitc) hartrs dipilih dengan tepat, karcna scbuah warni.r mcmang

mampu membangun suattl image produk atau sebagai pembeda procluk antara

suatu merk dengan merk yang lain. Perpaduan yang tepat akan lebih menarik minat

orang untuk melihat. Narnun demikian, iklan hitam putih (D/ack-white).1uga tidak

kalah menariknya di tcngah serbuan iklan wama rvarni. llitam putih akan

menonjolkan sisi keseclerhanaannya ketika permainan warna clitampilkan. Hitam

putih juga menciptakan kcsan dramatis dan lebih abstrak serta dapat digunakan

untuk menciptakan cl'ek dokumenter. Perancang iklan seringkali menggunakan

warna ini dalam rangka untuk mcnampilkan sesuatu yang lain claripada yang lain.

Galnbar iklan cjalanr penelitian ini menggunakan warna hitam putih,

maksudnya untuk rnemberikan kesan sederhana, lain daripa<ia yang lain dan untuk

lebih mendukung tema kartun.

c). Komposisi

Merupakan pengaturan elernen-elemen atau susunan dalam gambar (baik

ilustrasi atau foto). 'i'idak ada rumus yang dapat memastikan efektivitas tata letak

]t]lt[lTlilt
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iklan; namun ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam komposisi, antara

lain orientasi visual menggunakan garis vertikal dan horisontal.

Jadi, pada dasarnya daya tarik fisik iklan terdiri dari gambar, warna, dan

kornllrlsisi. l)crttbuulirrr girurlrirl rklun dulam pcnclitian ini, br:rpcdoman p:rda ketign

hal di atas.

2).Daya tarik pesan

Apabila sebuah gambarr diyakini mampu membahasakan seribu kata, maka

seorang copywriter dituntut untuk mampu membahasakan seribu kata tersebut

dalam kalimat yang ringkas tapi rnampu mewakili serenletan konsep atau gagasan,

mudah dipaharni, clan tcpat, sehingga pesan yang dibawa oleh iklan tersebut

menjadi el'ektif

Agar, diperoleh suatu pcsan iklan yang efektif, Twedt (daiam Kotler" 1997;

Purnama, 2002) menyarankan agar pesan diperingkat berdasar tingkat yang

diinginkan (de.sirability), ekslusivitas (exclusiveness), dan keterpercayaan

(heliet,ahitity). Pesan pertanrn-tanra harus mengatakan sesueltLr yang menarik

tentang produknya, kernudizrrr harus eksklusif atau yang menrbedakan dengan

merek lain, serta harus dapat dipercaya.

Bovee dan Arens ( t982) rnenambahkan aga:. daiarn menyllsun pesan

hendaknya menglrrnclari .jirrqort, ruenggunakan kornbinersi katat-kata yang sudah

lazim, langsung menulu sasaran Lrtama dan membuatnya seringkas mungkin.

mTr rrflfrrinflilifl mI ilil]lliltil ]tl
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Moriarty (1991) menyebtrlkan 7 karakteristik gaya bahasa periklanan, yaitu:

a). bersilat anonim, b). ntcnggunirkan lrahasa sehari-hari, layaknya kita berbicara

dengan teman dalam keseitariirn, c). menggunakan bentuk l<alirliat "saat ini"

Qtresenl ten.\e) untuk membcntuk rasa hesegeraan, suatu percakzrpan yang terladi

saat khalayak sedang membacanyit; dan bentuk "aktif' (active voic:e) akan bernilai

dinamis, bahasa asertif, d). ringl<as, menggunakan kalimat pendek maupun

penggalan kalirnat dan paragra(' penciek. Alasannya, tulisan yang lebih pendek

kelihatannya lebih rnudah dibaca daripada kalimat atau paragraf-paragrzrf panjang

seperti dalam buku teks, e). scderhana. Caples menyatakan bahwa kata-kata

sederhana adalah kata-kata yang mempunyai kekuatan. Ratlibun bahkan

berpendapat bairwa kalimat-kalrnat yang panjang, kata-kata lucu, kadanll-kadang

lranya berlaku untuk belalar, I). wajar, artinya menggunakan bahasa sederhana,

tidak dibuat-buat, atau bertele-tele yang sengaja menonjolkan keilmuannya atau

berkesan menggurui.

Salah satu hal yang tidak dapat dipisahkan dari pesan iklan adalah

pemakaian slogan. Slogan adalah suatu frase yang mudah diingat yang

mengidentifikasi sebuah mcrk atau memberikan kesinambungan kampanyc.

Slogan dapat dikatakan scbagiii salah satu bentuk petunjuk (cte) yang

memudahkan orang dalam rnengingat sesuatu. Ada kalanya suatu iklan tidak

rrtcttycrlttkrttt slogttn, rulluull rrrlir scpcttggrrl ktrtu ntttu lrusn ytng bcgitu urnunt dun

rnudah diingat oleh audicrts karcna kata-kata tersebut sama menariknya dengan

slogan itu sendiri (Monarty, l99l ).
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Untuk menyusun pesan persuasif menurut Kotler dan Amstrong (1997), perlu

diperhatikan empat hal, yaitu apa yang dikatakan pesan (is;i pesan), bagaimani

mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana menyampaikannya secara

simbolik (format pcsan), dan siapa yang harus menyampaikan (sumber pesan).

a). Isi Pesan (Kotler, 1991) atau disebul Appeals pesan oleh Moriarty

(1991) mengacu pada rnotif-rnotif psikologis yang terkandung dalam pesan, seperti

rasional, emosional, dan moral.

l). Duya tarik lirsiorrirl. llerkaitan dengan rninat pribadi sasaran. Daya taril<

ini nienunjukkan bahwa prodLllq akan menghasilkan manfaat yang diinginkan.

Contohnya adalah pesan yang rnenunjukkan mutu, ekor^onri, nilai, atau kinerja

produk (Kotler, 1991). Ada beberapa jenis penampilan iklan yang dapat

menimbulkan daya tarik rasional (Sutisna, 2001 ), antara lain :

(a). Faktual. Daya tarik tipe ini umumnya berhubungan dengan pengambilan

keputusan high involvantcnt, yaitu penerima pesan dirnotivasi untuk dapat

memproses informasi. 'f ennasuk di dalamnya iklan yang menampilkan sisi

nranfaat dan keunggulan produk sekaligus juga menampilkan argumentasi yang

masuk akal.

(b) Potongan Kehidupan (Slicc of L/e). Pemirsa diberi tayangan pesan iklan

dalam bentuk kegiatan sehari-hari yang sering dialami banyak orang. Contohnya

iklan yang menampilkan kegiatan ibu-ibu mencuci pakaian, dimana dalam

mencuci pakaian kotor terdapat banyak masalah. Suatu produk detergen tampil

menyampaikan solusi yang paling tepat untuk mengatasi rnasalah pakaian kotor

tersebut.
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(c). Demonstrasi. Pesan iklan yang ditampiikan menggambarkan demo kemampuan

produk dalam menyelesaikan masalah. Contohnya iklan obat sakit kepala.

(d). lklan Perbandingan (()omparutive Aclvertising). Adalah iklan yang berusalta

membandingkan keunggulan produk yang ditawarkan dengan produk sejenis

lainrryu. l'r-:r'rrrrsirr bcrtrsirlrr ntcynliittkan konsttttrctt bnltrvit prrltlrrk yirng dititwnrknn

lchih baik dari produk lnirr (Wells dan Prensky, 1996).

2). Daya tarik ernosional. Daya tarik emosional berusaha n-rengendalikan

emosi negatif atau positiI yang dapat memotivasi pembelian. Termasuk dalam daya

tarik emosional negatif adalah rasa takut, rasa bersalah, dan rasa malu yang

mendorong orang melakr"rkan hal-hal yang seharusnya mereka lakukan atau berhenti

nrelakukan hal-hal yang seharusnya tidak mereka lakukan. Sedangkan daya tarik

emosional positif meliputi cinta, humor, kebanggaan, dan kegembiraan (Kotler,

1997). Berikut ini terdapat beberapa uraian mengenai daya tarik etnosional menutut

Sutisna (2001) :

(a). Rasa takut ([ear). Biasanya menampilkan aspek-aspek negatif atau hal-hal yang

berbahaya yang berhutrungan dengan penggunaan produk yang tidak tepat atau

berlebihan (Wells dan Prensky, 1996). Misalnya : produk pasta gigi, umumnya

menampilkan pesan iklan yang menakut-nakuti konstlmen, seperti glgi akan

keropos dan rusak jika tidak dipelihara dengan menggunakan pasta gigi yang tepat.

(b) Humor atau iklan lucu. Pesan iklan dapat dibuat dengan bentuk humor (Wells

dan Prensky, 1996). Penggunaan humor dapat membuat penerima pesan

memperoleh mrtrstl pn,titi/'. Ketika pemirsa memperoleh ntood posilrf, maka

kemungkinan penerimaan pesan secara baik akan lebih besar. Produk yang

Tf
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menggunakan humor sebagai daya tarik iklan biasanya produk-produk yang

termasuk kategori low involvement. Hal ini terjadi karena humor sebagai bagian

dari keseluruhan tampilan iklan adalah termasuk ke dalam pr:ripheral.

(c). Animasi. Banyak digunakan untuk produk-produk anak-anak, seperti susu,

coklat, perrnen, makanan untuk sarapan pagi.

(d), Seks. Penggunaan sirrdiran-sindiran seksual atau tema seksual dalam tampilan

il<lan sudah biasa nteskipun scring menimbulkan kontroversial. Penggunaan tema

seksual memang sangat arnpuh untuk menarik perhatian pemirsa, bahkan untuk

produk yang tidak berhubungan sekalipun (Wells dan Prensky, 1996).

(d). Musik. Penggunaan mrrsik sebagai daya tarik tampilan iklan sangat sering

memakai musik sebagai ilustrasi peripheralnya. Musik dalam iklan bisa juga

sebagai d(brensiator. Artinya penggunaan jenis musik akan menimbulkan

kharisma, wibtwa dan kesan tersencliri bagi produk yang diikiankan. Tidak pernah

ada iklan mobil, apalagi mobil yang dicitrakan a,-ialah mobil mewah yang

menggunakan musik dangdut sebagai ilustrasi peripheralnyu.

(e). Fantasi. Sering digunakan rrntuk produk makanan kecil bagi anak-anak.

3).Daya tarik moral. Daya tarik moral ditujukan pada perasaan sasaran

mengenai apa yang benar dan pada tempatnya. Daya tarik ini seringkaii

dipergunakan untuk mendorong orang mendukung aksi sosial seperti antara lain

kebersihan lingkungan, kesehatan dan gizi balita (Kotler, 1997).

b). Struktur Pcsan. Ada tiga bentuk struktur pesan ; Pertama, menarik

kesimpulan atau membiarkan masyarakat sasaran yang melakukanrrya. Kedua,

tiltillilllil]|i ||
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menyajikan argumentasi satu sisi (hanya menyebutkan keunggulan produk) atau

argumentasi dua sisi (menceritakan keunggulan produk sambil mengakui juga

kekurangannya). Umunlnya, argumentasi satu sisi lebih e.fektif dalam presentasi

penjualan. Ketiga, menyajikan argumen paling kuat pada urutan pertama atau

paling akhir. Menyajikan pacla urutan pertama akan mendapat periratian penuh,

tetapi rnungkin mengarali pada akhir yang anti klimaks.

c). Format Pcsan. Untuk rnenarik perhatian, pengiklan dapat menggunakan

scslnll ynng bnrtr rlirn korrtrits; gambar dtn jutlul yilng mcnarik; forrnat yang

berbeda-beda; ukuran tlarr llosisi; serta warna, bentuk dan gerakan,

Senada dengan pendapat Kotler diatas, Bolen ( i 984) mengemukakan

pendapatnya mengenai strategi kreatif dalam pembuatan ikian. Strategi kreatif
I

suatu iklan berpengaruh pada penyusunan copy writing suatu iklan. Crpy wriling

adalah pembuatan atau penulisan suatu kopi iklan untuk media cetak. Unsur-rlnsur

dasar dari copy writting yang baik adalah copy thinking, copy format, coPy

struclure, copy style, Seorang copy wriller harus memahami pentingn) a copy

thinking (mcmutuskan apa yang dikatakan), mempunyai pcngetahuan tentang coPl

formar (cara yang berbeda untuk menyusun kopi) mengetahui bagaimana

mengaplikasi elemen-elemen yang berbeda dari capy sctructure (headline, bcdy,

close) dan dapat menyeleksi copy styte (bagaimana mengatakannya) untuk dapat

menjual produk melalui iklun yang disampaikan pada target pasar

illlilm

UNIVERSITAS MEDAN AREA



56

1). Copy'l'hinking

Pengetahuan tcntang pasar dan produk adalah langkah awal yang paling

penting dalarn copy tlrinking. Setelah itu cctpy writter rnembangun unique selling

product, menurut Itosser lteeves (Bolen, 1984), yaitu: a). {/nique, proporsi harus

unik, b). Selling, proporsi harus kuat sehingga menarik pembelian, dan c).

l'rt4trtsitron, sctting rklarr rtrcrnbuat proposisi bagi konsumen

2). (' t t1t.y I it tr r ttt t t

Ada beberapa teknik yang digunakan dalam membuat naskah iklan (Bolen,

1984; Kasali, 1995), yaitu : (a). Argumentasi, (b). Drama,(c), Spctkeperson. Teknik

ini menampilkan seseorang dihadapan kamera yang langsung membawakan iklan

kepada pernirsa televisi, (d). Format Testimonial. Teknik ini mempergunakan

seseorang yang dikertal luas yang mampu memberikan kesaksian atau jaminan

tentang suatu procluk. Misalnya : Desi Ratnasari yang memberi komentar tentang

!

sabun kecantikan bermcrek Lux, (d). Format Humor, mungkin tidak selalu menjadi

carA terbaik yarrg tlilltrrmkan dalam iklan aknn tentapi cul<up diminati oleh

copywritar. lklan bisa mcnjadi lucu dan efektif dalam menjual jika ditangani

secara tepat, Peml'ruatan iklan ini perlu berhati-hati agar pembeli tidak hanya

mengingat humomya tctapi juga produk yang ditawarkan. Iklan humor akan

kehilangan daya tariknya apabila sering disaksikan ataLu didengarkan. (e). Format

Kartun. Format ini sering nterupakan iklan humor, tetapi tidak selalu format kartun

adalah iklan humor. Fonrat kartun bisa merupakan iklan individu atau banyak juga

',::; :::i.'i.,.:J: .'e:::.: ).- '..,:'.' tt,.":itmbttn0 si'i3r:l 5. n.rli\ 1l i:tliT'lilil Penirralnn

Langsirng. (g). Dire<:t l'rotlrtt:l (ornpari,son. Caya ini rnembandingkan dua buall

f-rET'flni{lrnl{iilililllillil ll ll
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produk secara langsung. (h). (J/o.reu)qs. Misalnya menampilkan closeup IndoMie

yang telah dimasak clan rnasiI mengepul panas, siap untuk disantap' (r)' story Line'

MirrlltttctttbuaIsctlttrtltt.rlrrlyitrrgsal)Satpcrtclok.().S/lucOJL,tJcatauiklart

drartratisasi. I)cnclckiltan iilr rncnll)crgun0kan ponggelen clari aclcgan schuri-hari'

(k). Forrnat ver.te. Menentukan apakah iklan harus dibuat dalam bentuk musik' dan

bagaimana posisi slogan atau jingle, iklan yang menjual produk' (l)' Format Berita'

Iklan berita dibaca seperti cerita surat kabar memberi l<esan sebagai dari teks di

majalah. (m). Format Pendidikan. Digunakan untuk menjual aksi kerjasama dari

perusahaan terhaclap produk, atau memberi informasi tentang produk' (n)' Format

Demonstrasi. Fornlat yatlB rnenampilkan bagaimana manfirat atau cara produk

bekerja. (o) Forniat Atlvetorial. Advetorial adalah pesan ikian panjang yang

rnemberikan informasi mentlalam dan bagaimana mengenai produk, jasa dan

perusalraan. (p). ()r,str )nlcr lnterview. Misalnya iklan Bodrex, seorang pria berdasi

yang bergaya sebagai reportcr mewawancarai seorang supir taksi tentang apa yang

ia laktrkan saat sakit kepala. (<1'). vignetles dan situatictn't' Biasanya menunjukkan

sejumlah orang yang tcpgah rnenikmati sesuatu produk, antara lain: minuman'

perrnen, dalr rokok. (r). Anirtttttion( atau gambar kartun. N{enampilkan tokoh kartun

sebagai ganti suirsana ertau trtunusia. (s). srr)p Motion. Bisa juga berupa rangkaian

gambar berseri. ContoS . iklan-iklan mengenai berbagai obyek wisata di lndonesizi

yangseringditampilkanl{C.I.l.(|).tlotoscope.Teknik)'angmenggabungkarrantara

anirtrasi dan gambaftrrr nyatrt (u). Kombinasi. Kombinasi clari format-format yang

acla discsuaikan dongan sltuasl
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Masing-masing mctotlc tersebut memberi keunggr_rln6

hubungannya dengan pcnyarnpaian pesan (Bolen, 1 984).

Penyarnpaian pcsan iklan dengan menggunakan lorr.:at argumentasi

dan juga rrrelakukanrncngak itratkarr aLrrl icncc rncnrpcrlratikan argurnentasi tcrscbut

evaluasi (counterurgtnnent) terhadap argumen itu.

Fornrat iklan luctr atau humor di Indonesia banyak rnenggunakan kombinasi

antara clratna dan hunrt-rt', lral ini ditunjukkan oleh penggunaan pelarvak sebagai

bintang atau nrodel clalarn aclegan iklan. I'lumor banyak digunakan dalam

periklanan dengan tu.pran unluk tnenumbuhkan sikap positif pernirsa terhadap iklan

itu, yang sclanJutnyir akan nrcnumbuhkan sikap positilterhadap rncrck (Weint.,erger

dan Culas, 1992) l),.:rrclrtriln yiurg dilakukan (Clrattopadhyal,4n,, lJasLr, 1990)

membuktikan asuntsi di atas Akan tetapi hal itu tidak berlaku untuk iklan dengan

prooul( oanr.

Zajonc (dalam .lohn, dkk.,l989) mengemukakan bahwa taktor afeksi lebih

berperan daripada kogrrisr sebagai usaha untuk menraharni perilaku individu.

Perasaan, fantasi, dan kescnarrgan berperan penting sebagai bagian dari keseluruhan

proses sebelum terjadinl,s tindakan pembelian. Reaksi aleksi merupakan hal

penting clalam periklanan, sctrirb pcrasaan atau afeksi clapat terjadi sangat cepat dan

rl;rllrrl rrrcrrrl)r:nLlilrrrlti pror.lt':; :.,r:laniutnyn. Pcrnsaittt ynng tintlttrl nkibat iklitrt, sccara

potcr;sial nlcml)cngirrrrlri cvllrrasi tcrhadap iklan dan sikap tcrlradap iklan yang

disajikan. Engel (1995) seoara tegas menyatakan bahwa untuk persuasi maka iklan

yang bersilat afektif lcbih nrLrrlah mengena claripada iklan yang bcrsifat rasional.

dan kelemahan dalam

l
f'l].]milil,lllllll
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3). CoPY Structttc

Menggunakan col)y lirrrttat apapun Setiap tklan harus tnenggttnakan konscp

berpikir AIDA

4) CoPY StYla

I)itcntLrkan olclt krclrt"i l'tlas oopy writter <laiarrn mengintcrprctasi infonnasi

yang akan disarnpaikan kcpaclit konsumen. Hal yang harus dipertirnbangkan dalam

oopystyleadalahhalicvttbiliry(pesandapatclipercaya),sitnplicily(copyharus

sirrrlrlc) tlatt tttttdalt clitlacitrryir, reudtbility (pesarr harus dapat dipahami kottsttt'tlen)'

lJcrdasar uraiatt dr rttas dapat ditarik suatu kesimpulart bahwa dillam

pernbuatan iklan yang efcktif haruslah menerapkan strat3gi kreatit" ldealnya

strategi tersebut ntcrnat)8 ltarus rnencapai konsep AlDn, akan te tapi pada

kenyataaanya hal tersebut ticlak muclah dilakukan. oleh sebab ltu strategi kre::tli

dalam pembuatan iklan biasanya kurang berfokus pada hasil akhir (keberhasilan

pemasaran), tetapi lebilr kepatla sejauhmana iklan dapat ef'ektillnenuju sasarannya'

Agar iklan dapat et'ektil rncnuju sasaran dalam pembuatan ililan perlu diperhatikan

antara lain : isi pesan, stnrktur pesan, clan format pesan, sefia cr-tpy thinking, copy

fornrtrl, c()p.y .\trtK:/r/|'r,, tllttt t'rt1ty ,sl.ylc, DCmikian prtla dcngan pctnbttatan gambar

iklan hurnor dalatl llcrrclitiirrl ini, senantiasa berpedoman pada elcmen-elernen di

ittas. Copy tbnnat yang digupakan adalah humor dan diaplikasikan dalam bentuk

gambar kartun.

i
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a.

Irlumor

Definisi IItttr:or

praclgpo (dalam Mahntu<l, dkk, 1994) mendefinisikan humor sebagai suatu

ekspresi yang singkat dan scngaja dirancang untuk menghasilkan kejutan yang lucu

Irtlrr st:111lir ltt:rrlrrk r:urll:iiull,.iln yltttg ccnttcrtltlS sptltttnn tlalltrn rlrcrtiltrllttlkttn.

sc.)yum dan lawil l)ilril llctttbaca nlaupun pendengarnya. l-ltrmor tidak dapat

dilepaskan <lari masalah ketidaknormalan dan gelak tawa sebagai efeknya'

Danandjaya (cialanr licrnina, 1996) mendefinisikan hurnor sebagai sesuatu

yang menimbulkan rilsit lttcrt, atau menyebabkan pendengar, pernbaca maupun

penontonnya tergelitik untuk tertawa. Humor berartijuga kejenakaan atau kelttcuan

(Kamus Besar IJahasa Indottesia, lc)97).

I-lunror meretlcksikap kcgembiraan manusia dalanl nrenertawakan dtrinya

sendiri Uul masyarakat (Lrnsiklopedia International, 1971). Seoara sederhana

6umor 6idefinisikan sebagai scsuatu yang lucu. Sesuatu yang ber:;il'at h'-tmor adalah

;esutrtu yang dapat rncnrtrrrat tcrtawa (Iiysenk, 1912) Scaralt dengan dc(rnisi

Eysenck, Munandar (1996) ntenyatakan bahwa humor clapat dirurruskan sebagai

semacarn perangsangan (stirrrulasi) yang memancing refleks tawa.

llurnor merniliki duu asllek, yaitu kernampuan mengamatl scsllatu yang lucu

clan kemampuan menciptakan sesuatu yang lucu. Penciptaan hunlor nlemerlukan

pcrtrikiran kre atrl, yaittr rrrcrrrrrngkinkan si pencipta rnelihat cara-celra baru dalam

menghubung-hubungkan bilhan pengalaman dan pengetahuannya menjadi pola-

pola yang olch orang lairr tlranggall lucu (Danancljaya clan Mtinanclirr, 1989)' I-lai

tersebut berlaku pula clalarn pcmbuatan gambar iklan humor yang digunakan dalam

Iilltilffiit ;
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penelitian ini, yaitu diperlukanllya suatu pemikiran kreatif 'lerdasar pengetahuan

yang dimiliki clihubungkan clcngan pengalaman hidup sehari-hari.

Llumor a{alah suattt konsep yang dapat ditinjau dari berbagai sudut yang

clipengaruhi oleh berbagai nlacarn faktor (Weinberger dan Gulas, 1992) Humor

rnenriliki fokus pacla strtrkiur kognitif clan proses alur ;'ang kccltranya clapat

rnenimbulkan respon humor Kunci yang menimbulkan respon humor adalah

pemecahan masalah \ Ans inL'nyintpang (incongrttihy' 1'arrg tidak diharapkan dari

pemecahan masalah yang normal atau yang biasanya terjadi (Alden, Floyer' dan

[.ee, 1993).

Beberapa pandangan tcntang humor (Danandjaya, 1989) antara lain : a).

I-lumor pada dasarnya nlerupakan tindakan agresif yanS dimaksudkan untuk

lrclakukan tlcgrtrtlirsi tctltitclirp scscorang atau sckclotrtpok orill)g' [l)' lltrrttgr adalah

tindakan mblampiaskan pcrasaan tertekan melalui cara yang riang dan dapat

dinikmati, c). Pendekatan yang lebih positif melihat humor sebagai hasil kreativitas

individu atau kelomPok individu'

Humor adalah situasi yang langka, menimbulkan hal-hal yang kontradiktif

(menyimpang dari hal-hal yang norrnal), menimbulkan lelucon (joke) antara lain

wajah belepotan pasta gigi (Louclon dan Bitta' 1993)' Situasi seperti ini se'irg

digunakan dalam periklanan r-rntuk menarik perhatian'

Munandar (dalam Ensiklopedi Nasional lndonesia, l9s9) menyebutkan

bahwa humor akan menimbtrlkan tawa bagi pendengarnya apabila memitiki sifat-

sifat sebagai berikut . ( I ). Mengandung kejutan karena rnengungkapkan sesuatu

yangtidakterduga,(2)l)apatmengecohorang'(3)'Melanggartabu'yaitu
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mengullgkopkul kuta-htrta yitng dianggap ticlak senoloh olcfi nditt rtlusyttrakittttyit'

seperti kata-kata yang bcrlrubungan dengan seks, (4). Menampiikan hal atau istilah

yang aneh-aneh dan tidak biasanya, (5). Tidak masuk akal <Jan tidak logis' (6)'

Kontradiktif dengan kenyatftan, (7). Mengandung kenakalan untuk rnengganggu

orang lain.

Berdasarkan bcberapa penclapat di atas dapat disimpulkan bahwa humor

adalah sesuatu yang lucu atau situasi yang ganjil, rnenimbulkan hal-hal yang

kontradiktif (menyimpang <lari hat-hal yang norrnal), menimbulkan lelucon (ioke)

ynrr11 tlapat rncnrl'[rnl or.llnl', terlawa, refleksi dari kegcrnbiraan nranrtsia dalam

mcnertawakan dirinyir scntliri dan orang lain. Desain iklan humor yang digunakan

dalampenelitian ini bcrclasarkan ciri-ciri humor di atas'

b. llesPon terhadnP Ilumor

Leventhal dan Mace (dalam Gavanski, 1986), mcnyatakan bahwa respotl

terhadap humor merniliki dua komponen :

l).KomponenKtlgnitif,yaituevaluasidarihu;norsebagaistimtrlusdalam

bentuk lsi hurnor yang tlitcrirna individu

2). Komponen al'ckti{" yaitu perasaan yang bersilnt sub.iektif yang dihasilkan

oleh humor sebagai stint''tltts tersebut'

Bisa clisiilrltulkatr lrahwa tertawa itu adalah hasil <jari evaluasi individu

terha<lap stimulus, se11. hasil <1ari perasaan lucu (geli) yang ditimbulkan oleh

Ituluor tcrscbut.
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c. 'l'eori-teori yang rnclatilrl)elakangi kelucuan dalam hrrrnor

Agar dapat meninrbLrlkan tertawa, humor harus rnemililci unsur-unsur

penyebab kelucuan. Ada beberapa teori yang berupaya menjelaskan hal tersebut

(Munandar, 1996), yaitt: :

1) l'eori superioritas dan dcgradasi, Menganggap Irrrr,ror sebagai suatu

terltadap pihak yangrefleksi rasa kelebihan pihal: yang mentertawakar,

ditertawakan. lndividu ukan memperoleh kenikmatan

kelemahan atau kentalangan orarrg lain.

dcngarr rncntertawakan

2) Teori Kontlik atau lJisosiasi. Tertawa dapat muncul llarena adanya dua

pandangan atau lebilr yang titlak konsisten (tidak kongruen atau iterlarvanan) dari

suatu kejadian, dirnana keticlakkonsistenan itu muncul dalam satu objek atau

kumpulan orang-orang. Atau ntungkin juga terjadi suatu hubunSlan antara keladian-

kejadian yang ganjil. Dirnana kita rnenaruh perhatian terhadap kejadian tersebut

(Saraswati, 1998).

Menurut Munandar (t996) pada teori humor ini, humor adalah sesuatu yang

tttctttttcri kcticlitkscsrrirriur iurliuir il[)a yong diharapkan dcrtgari a[)a yilng clililrat atau.

tlidcngirr.

3) Teori motivasional atau disebut juga teori pelepasan dari ketergantungan

atau hambatan. Bertolak dari pendapat Freud bahwa asal mula lelucon adalah

kecenderungan agresif yang karena tidak dapat diterima oleh kesadaran, sehingga

ditekan ke alarn tak sadar, dan bercampur dengan kesukaan berntain yalrg tidak

terpuaskan pada masa anak. I-jnergi psikis yang semula dibutuhkan untuk menskan

agresi akhirnya dibebaskan ntenjadi lelucon atau humor yang diwujudkan dalam

I
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bentuk tawa. Dengan tcrtalva, maka terjadi suatu pelepasan tekattan, rnisalnya

terlepas dari situasi yang rncnegangkan atau munculnya kesadaran bahwa lawan

hita tidak berdaya.

Jartr scclra 11cl tt:ori lrurnor dibagi tlalartr tiga kclotlll;tlk. tcori

suporioritas clan <lcgraclasr, tcori kctidaksesuaian dan bisosiasi, serta tcori pclep0san

dari ketegangan atau ltambatan.

d. Pentlekatan 'l'entang lltrntor

Acla beberapa pendckalall tentang humor, antara lain :

I ). Pendekatan Kogniti{'

Mehurut O'Connell (Martin dan Lefcourt, 1983), humor memitiki aspek

perseptual-kognitif. Penenruan melalui kaidah kognitif menyebabkan bagian yang

ganjil clari lplucon itrr rlapitt ttiterima dan dianggap masuk akal, meskipun masih

melanggar pengharapan inclividu. Dengan kata lain, penciptaan humor melibatkan

elaborasi dari situasi yang nampaknya norrnal dan masuk akal tetapi clitumbangkan

oleh analogi dan penyinlparlgan clari yang biasa (Munandar, 1996).

Lebih lanjut Mar1rn drn Lefcourt (1983) menjelaskan bahwa berpikir

ftrrrnoristik sama clcttgal citrir L'rcrpikir yang kreatif, karena ltarus ttrencrjemahkan

h^l-hal yang wajar (norrnal) rnenjadi sesuatu yang menghasiikan refleks fisiologis

yaitu tertawa. oleh karena irLr humor dianggap sebagai bagian dari aktivitas kreatif,

selain pengmuan ilmiah clan karya seni. Pada saat mengapresiasi humor terdapat

terladi pada saat apa yang diharapkan ternyata

sepele, atau ketakterdugaan yang masuk akal yang

faktor ketakterdr'rgaan, Yang

digantikan oleh sesuatu Yang
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bersifat tiba-tiba clan ticlirk cliperkirakan sebelumnya. Salah satu contohnya adalah

iklan Nescafe versi Dona yang sering ditayangkan di televisi dan media cetak.

Adanya fakfor ketakterdugaan menempelnya ampas kopi di gigi seorang gadis

cantik, menimbulkan reflek tertawa orang yang melihatnya'

2). Pendekatan Psikologis

Humor efektif untuk membantu seseorang menghadapi kesukararr. Shehy

(dalam Munandar, 1996) menemukan bahwa kemampuan untuk melihat humor

dalam suatu sittrasi mcrtrpakan salah satu cara yang dapat digunakan untuk

mengatasi krisis hiclup, yaitu sebagai perlindungan terhadap perubahan dan

ketidaktentuan.

I-lumor dianggap setragai alat yang efektif untuk mencapai status Q'iilsen,

1993). Seseorang rerterwa clisebabkan secara tiba-tiba menyadari bahwa dirinya

superior atau orang lain inf'erior.

Humor juga dapat nrcnjadi strategi coping yang adaptif (Martin dan Lefcourt,

1983), karena itu hunror oleh Irreud dianggap sebagai p'oses pertahanan diri yang

tertinggi.

3). Pendekatan Irisiologis

Ilasil pcnolitian Lcl'court (1993) rnenunjukkan bahwa Ittttttor bcrhubungan

dengan meningkatnya tingkat konsentrasi S-lgA, yaitu salah satu sistem kekebalan

ttrtrttlt.

AtJarn (clalarrr l(lchrrraningrum, 1999) tttengatakan baltrva sccilra tisiologis,

huntor membentuk dnsar kesehatan mental yang baik Kctiadaal 'sgtsc of huntt'tr

ptda diri inclividu rncngindikasikan adanya masalah, seperti depresi alau

llUllnillflTtil .l
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keterasingan diri. I'lurtror aclalah alat penangkal stres dan sarana untuk

memperlancar hubungirn sosial yang baik. Humor juga dipcrcaya.sebagai hal yang

penting dalam penyelcsaian nrasalah individual, komunitas, dan masyarzrkat.

4). Fungsi pendidikan dan s<isial

Nilsen (1993) berpcnrlapat, sebagai fungsi pendidikan, i'rurnor dan tertawa

menyebabkan scscorang lcbilr waspada, otak digunakan, dan ttrata bersinar. Humor

clan tertawa merupakar) alat belajar yang penting. Selain itu humor juga nten"rpakan

alat yang Sangat e lcktil' untuk membawa seseorang agar mendengarkan

pembicaraan dan merupakan alat persuasi yang baik. Sedangkan sebagai fungsi

sosial, humor bukan seya dapat digunakan untuk meng'il<at individu atau kelompok:

yang disukai, tetapi juga ciapat rnenjauhkan diri dari indtvidu iltau kclornpok yang

tidak disukai.

Bertolak dari penclapat di atas, pendekatarr tentang humor terdiri dari

pendekatan kognitif, psikologis, fisiologis, pendidikan dan sosial.

c. Jcnis-jenis lltrmor

Menurut Sarwono (<lalam Rachmaningrum,lggg) terdapat tiga jenis humor:

l) Jcnrs gcrak (slttlt.tttck), yaitu jenis humor yang sangat sedet'ltana dan

rnu{ah serta ticlak merncrlukan pernikiran yang sulit, sehingga dapat ditangkapoleh

hampir semua orang. Contohnya : film kartun Tom and Jerry, Charlie Chaplin, dan

Mr. Bein.

2) Jenis intelektual, yaitu jenis humor yang memerlukan daya tangkap dan

pemikiran tertentu untuk dicerna. Contohnya : telca-teki. l{umor jenis ini

ffit

k
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mengandalkan pada asosiasi dan harapan yang dibangun atau dikembangkan pad-a

awal cerita, clan clitutuJr clcrrgan klimaks yang aneh dan tak ter<luga. Faktor latar

belakang sosial budaya, pcllgetahuan, dan pengalaman pelnbtrat humor maupun

pemirsanya sangat berpengaruh pada suksos tidaknya humor ini.

3) Jenis gabungan, yaitu jenis humor yang menggabungkan gerak, busana

dan kata-kata. Memerlukan persyaratan intelektual tertentu, walaupun tidak sesulit

jenis intektual murni, karetrit lnasih didukung oleh gerak dan gaya visual'

Hurnor menurut Danancljaya (dalam Femina, 1996) dapat berbentuk dongeng

(lelucon dan anekclot), tcl(il-1cki, puisi rakyat, nyanyian rakyat, jttir'rkan, ataupun

plesetan.

Menurut Goldstein clan McGee (dalamWinberger dan Gulas, 1992), humor

bisa dikategorikan sedikitnya menjadi dua dimensi, yaitu lsi (contertt) dan.teknik

(technique)'.

l) Isi yang biasa cligunakan membagi humor dalam 3 klasifrkasi, yaitu:

ugrcsil', seksttnl, ittotl tillll)it tc,lla f/'(),1 'sen're)'

2) Sccalr rcklik, Kclly dan Solomon (dalarn Winbergor clan Gulas, 1992)

menyebutkan jenis humor yang diaplikasikan dalam iklan, nleliputi yaitu : a). Kata-

kata yang lucu (n pun), b). Kcterangan yang melemahkan afli (an untler.statenrent),

c). Lelucon (joke),d) Scstraltr yilng menggelikan (sometl',ing ludicrous), e) Sindiran

(.satire),f) Ejekan (irony). clan g). Benar-benar hal yang luctr (fturnorous intent)

Metode pengelornpokan humor yang lebih luas diajukan oleh Speck (dalam

weinberger dan Gulas, I992), yaitu: (l). Akat jenaka (inr:ongruity - resolution),

p). tlurnor sentimentil (ttrttrrsal safety), (3). Sindiran (incongruity resolution
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dan penghinaan yang lucu), (4). Komedi sentimentil (a,u"'al safety dan

incongruity --ra:;olttttorr), dan (5). Komedi penuh (arousal sa/ety, incongruity -

rasttlrrtiort, tlan ltcrrglrirririur yar)g lrrcu). Sayangrrya, hartya scciikit ttsaltrt yang secara

langsung mcrnban(lirtgkrrrt "ienis-jenis humor tersebut.

Jenis humor bcrclasarkan .ienis kelamin, yaitu pada un-lumnya lelaki lebih

menyukai humor yang bertema agresif dan seksual, seilang perempuan lebih

menyukai humor di luar dari tema agresif dan seksual atau tanpa tema

(Weinberger dan Gulas, 1992)

Pada dasamya tidak acla pengelompokan jenis hurnor berdasarkan tahap

perkembangan (anak-anak, remaja atau dewasa), akan tertapi .yenis humor bisa

disesuaikan dengan karakteristilc pada tahap perkembangan tersebut. Pada

penelitinn ini. sasararr clisposrrr iklan htrmor adalnh rctna.i a ()lcir karcrrit ittr .jcnis

humor yang digunakarr rlrsesuaikan dengan karakteristik rema;a, seperti : yang

menghidur, interaktil' (gatrl), kreatif dan inovatif ( Swa, 30 November - 1 I

Desember 2000)

Berclasar uraian cliatas, jenis humor ternyata sangat bertrgam, meliputi : (a).

jenis gerak (slup.:tick, jcnis intelektual, dan jenis kombinast, (b). jenis humor

agresif, seksual, dan rrort scnse, (c). Humor berupa kata-kata yang lucu, keterangan

yang melemahkan arti, lclucon (loke), sesuatu yang menggelikan, .r'indiran, ejekan,

clan benar-benar hal yang lucu (humorous intent), (d). urou:;ul su.t'ety, incctngruity

- re.yolution, dan penghinaan yang lucu, (e). Humor berdasar jenis kelarlin, serta

(t). Humor yang disesLrarkan dengan karakteristik tahap perkembangan audien.

rEluilflllfilflIllnltllllfllllllllllll[ilffiliilillifllfltffffffirfllfllfllftll flffliilllfif r
UNIVERSITAS MEDAN AREA



Jurris hunrt)r yiulg rlrgrrrurltan tlalam pcnclitiun irri arlaluh lcrltl\llg lrirl-hal yitng

memang lucu atau lncnggclikan, dan didesain untuk rernaja' I'ada dasltrllya jenis

humor trdak secara spesitik diperhitungkan dalam peneiitian ini nlengingat sulitnya

mengaplikasikan dan mcn<lapatkan kajian mengenai jenis-jcnis hutnor'

10. Iklan lIumor tli IVlcdia Cetalt

Iklan humor atatt iklan lttctt adalah iklan yang menggtrnakan situasi yang

lucu, jenaka, ganjil atatt attch, memalukan, menimbulkan hal-hal yang kontradiktif

(menyimpang dari hal-hal yang noffnal), situasi yang menimbulkan lelucon (oke)

secara spontan dan clapat nre nrbuat orang tertawa (Widyatmodjo, 1997).

'l'ujuan pengBlrr)llirn iklan hurnor ini adalah untttk menttrik pcrhatiiln polllirs[,

sehingga memungkinkan pcrnirsa iklan itu memproses infomasi iklan tersebut dan

selanjutnya pemirsa tersebut dapat berubah sikap. Bermuia dari tertarik dan

I

rnenyukai tampilan iklannya, hingga tertarik pada prodrrk yang diikiankan.

Menurut Weinbcrger dan Gulas (1992) ada beberapa faktor yang harus

dipertimbangkan dalam rnenyusun iklan lucu atau humor, yaitu : sifat produk

(nuture of prrxluct). pcmilihan format dan media (placement), pemirsa yang

menjadi sasaran pcnklanan, pesan (messages), serta hasil yang diharapkan dalam

periklanan.

a. Sifat produk (rutttrre oJ product)

l;aktor produk (.srlirt produk.; tertryutu sung0t [.rctpetrgnrtrlr tutlrrrtlrrlr riset lkltUr

humor. Eksekutif iklan yakin bahwa produk dengan keteriibatan rendah seperti

barang yang tidak arvct itdtrluh tepat diaplikasikan dalam iklan hunror (Madden dan

L

lll
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Weinberger, 1984). Hal ini dibuktikan lewat penelitian Parson, Spotts dan

Weinberger (1997), bahrva iklan humor berpengaruh darr mcrnpunyai dampak

positif untuk barang-barang dengan harga rendah dan beresiko kecil (low in

.financiulris,t/. Contohnya ,:rtock, soft drink, cigaret, dan permen'

Suatu penelitian pcnggunaan humor pada iklan barirng-barang dengan

[:eterlibatan tinggi dan rcndah pacla lebih dari 1600 iklan radio rnernbuktikan

bahwa penggunaan iklap ltutnor pada produk dengan ketcrlibatan tinggi (antara

lain : pakaian, parlum) hunya l0 persen yang menggunakan lbrmat humor' Hal ini

berlawanan dengan prodtrk dengr.n keterlibatan rendah (seperli : makanan dan

minuman ringan) di manar 39,6 persen menggunakan iklan humor (weinberger dan

Campbell, l99l), llasil tlari penelitian tersebut didgkung oleir penelitian serupa

yang dilakukan Cline dan Kellaris (1999) dengan menggunakan media .cetak'

Produk Y,ang dipergunakilll sr:Iragai sampel iklan adalah p,:nnen karet.

Lebih lanjut, suatlr pcnclitian yang dilakukan oleh Stewart clan irurse (dalam

Weinberger dan Gulas, 1992) menunjukkan bahwa iklan humor lebih sukses bagi

produk-produk yang telah ada daripada produk baru'

Rcrtrcda dengnrr p:rtclitian sebelurnnya, penelitian yang dilaktrkan oleh

zhang (1996) justru scbalikrrya. tlasilnya, iklan humor terbukti ettktil mcskipun

digunakan untuk mempromosikan produk dengan resiko tinggi (high risk), yaitu

kamera. Hanya saja, iklan hutnor berdampak positif bagi konsumcn yang rnemiliki

neetl /or cogni t i on rcnclalr

Bertolak dari lakta di atas, dalam penelitian ini lustru benrpaya

mengaplikasikan penelitiarr cline dan Zhang, yaitu iklan humor di media cetak

IEil[lltffi IruIflXIIIllln|I]lIIHIffi flffi ilIl.rrrutuIIIII[fl [IIfl IIffi IIfl [Iffi [Iffi Iffi il
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tetapi menggunakan prr>dul< baru yang memiliki resiko linggi- kctcrlibatan rendah

(tidak terlalu clitrutuhkan), yaitu produk HP. Alasannya i<arcna produk yang

digunakan sebagai iklan hanrslah produk yang tidak terlaltr dibr-rtr.rhl<an, sehinggil

tidak menggiring sikap positif subjek terhadap produk-

b. l'ctnttsit yirllg Irrcnjadi sasarall pcriklanalt

Jenis kclirrnin pcnrirsa yang menjadi sasaran pcriklarran (turgct tuuliencc),

ternyata berpengaruh dalam nrenghargai humor. 'finjauan literitttrr Whipple dan

Courtney (dalam Weinbcrger dan Gulas, 1992) menvitnpulkan bahwa lelaki

tampak lebih rnenikrnati hurnor yang agrssif dan seksual daripada perempuan,

perempuan tampak lcbih ntenghargai humor non sensitit. l-lal ini berkzritan dengan

teori Freud (dalani l;cnrina, 1996) yang ntengatakatt baltrvit ;.uartttsia tidak bisa

lepas clari naluri zrlarn iahnya, yaitu naluri seksual dan agr e si(. Oleh karena

bertentangan dengan nonra sosial yang ada, rnaka pcnyaiurarrnya tidak bisa

,*"nuinyn. Bila karun percmpuan mampu mengenclalikarr naluri tersebut,

sebaliknya clengan lclukr ltu sebabnya pada ulnttntnya katttlr tclaki lebih senang

dengan lelucon Yang Porn(

Walau bagairnarral>urr, hasil-hasil tersebut bukan kesimpulan akhir dan bukan

kecenderungan yang trclak bisa berubah, karena humor pada dasarnya sangat terikat

dengan budaya, pengalarnan dan referensi antara pencipta irumor dan penerima

humor (Weinberger dan Gulas, 1992).

Menyadari adanya perbedaan respon pemirsa, peneiirian ini berusaha

membuat iklan yang trniversal, artinya bisa dinikmati oleh lelaki maupun

perempuan.

tEtmrflfiffffflllilil|ll|!]llilEllfmli.rrllllktffltftflilfirffftfffffllfllfllfllfllllllf 
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c. Pemilihan lormal dan media (placement)

Pada pemilihan lirrnrat dan media (placement), jenis media, yaitu konteks

dimana iklan hurnor n.iuncul dan tingkat pengulangan iklan humor merupakan

topik yang telah ditcliti sclama 20 tahun. Hasil surveinya menunjukkan bahwa

radio dan TV adalah rncdia yang paling cocok untuk penggunaan hunlor, meskipun

demikian media cetak tetap diperhitungkan dalam penayangan iklan trrirr'lot

(Madden dan Weinberger, 1984).

Bila aplikasinya di media audio visual selama. ini ter'oukti sukses, bukan

berarti tidak akan sukscs bila digunakan di media yang Iainnya seporti media cetak.

Oleh karena itu melalui pcnelitian ini, peneliti ingin mernbuktikan pcngaruh iklan

humor di media cetak.

tl. I)csittt Qttr'.r.';tr1'.t'.t)

Penggunaan pcsan tlllam iklan humor bcrpedoman pada elemen-elemen

t

pembuatan pesan pada trnrurr,nya. Pertama-tama, pesan harus tnengatakan sesuatu

yang menarik tentang produknya, kemudian harus r:ksklusif atau yang

membedakan dengan nrerek lain, harus dapat dipercaya, menggunakan kombinasi

kata-kata yang sudah lazinr, langsung menuju sasaran utama dan membuatnya

seringkas mungkin (l3ovec dan Arens,l982, Kotler, 1997).

Moriarty (1991) rnenambahkan beberapa gaya bahasa periklanan, yaitu: a).

ntenggunakan bahasa selrarr-hari, layaknya kita berbicara clengan teman dalam

keseharian, b). ringkas. rllcnggunakan kalimat pendek maupun penggalan kalimat

dan paragraf pentlck. Aluslnnya agar lebih mudah dibaca. c). lvajar, sederhana,

tidak bertele-tele. cl) rncrrggunakan kata-kata lucu. Salal' satu jcnis humor adalah

I
ItlIILIlllil]Tlilllrilli
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pengggnaan kata-kat1 yitrltr, luctr dalam lctyottt gambar iklannya (Wcinberger dan

Culas, 1992).

Ilertolak clari pcntlalxrt para ahli di atas, pacla Casarnya ikian htrrlror adalah

iklan yang menggurrakan siluasi yang lucu, menimbulkan Ielucon yang spontan'

meskipun ganjil atau itnclt, nremalukan, dan kontradiktif (menyimpalg dari hal-hal

yang normal) akan tctapr derpat membuat orang teru.lva. Faktor yang harus

clipertirnbangkan tlalarrt ltronyusun iklan hurnor, yaitu : sifat prociuk (nature of

procluct),pemilihan fbtrtlrtt tlan rledia (plucenrent), pemirsa Yanr mcn1adi sasaran

periklanan, dan pesan (rnt:s'rrtge:";)'

C. i\,lecd for Cognition

l. Persuasi tlan l)ertrbalrrrn Sikap

pcrpbahan sikap clrrpat terjacli rnelalui proscs pcrsrtasi. IIal ini tttcnurttt Azwar

(2000) berarti persuasi cialam perubahan sikap manrrsia lebih ciitekankan pada

faktor eksternal, yaitu taktor yang ada di luar diri individu, yang dengan sengaja

dimasukkan untuk ll"rcilr[)cr]garuhi sikap indivldu sehingga ciengan sadar atau tidak

sadar indiviriu yang bcrsangkutan akan mengadopsi sikap tertentu' Faktor-faktor

eksternal tersebut al)tala litttt : clektivitas komr'rnikator t.contolinya iklan humor)

tlan c|'ektivi1as kotttuttrkasr (rsi kornunikasi dan target persuasi atau audien)'

l)orsuasi rncrupakilrr rrsaha pengubahan sikap inclividu dertgart mcmasukkan

icle, pikiran, pendapat, lrahkan fakta baru lewat pesan-pesan kornunikatif' Pesan

yang disampaikan clengan sengaja dimaksudkan untuk menimbulkan kontradiksi

il lltLilil llililL t
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clarr inkonsistensi cliantarir kornponen sikap indivldu sehrllgga mcnggallggu

kestabilan sikap dan rncrnbLrki: peluang terjadinya perubahan yarrg ciiinginkan.

l)ewasa ini e{-cktivirrrs kon-iunikasi pcrsuasi cenderung citsanrakalt dengan

aclanya perubahan sikap Srratu iklan dikatakan ef'ektil bila lrzIIl-]ptl inenggiring

konsrrmen untlll( beralih kcplttla produk yang diiklattkan terseout.

I)enelitian konrrrnikasi persr-rasif cenderung menitikberatkan pada sebab

(rncngapa) dan proscs (ixrllirirnana) faktor-faklor tersebut ciap'at nrcmpcngartrlii

sikap, dcngan kata lain proscs kognitif apa yang menentukan sciringgir orallg dapat

drkenai persuasi (Brigharn, tialam Flartati, 1998).

I-lal (i atas clapat tliiulaskan melalui pendekatan kognitil yilng Ironcrangkan

tentang perubahan sikap urclalui suatu teori yang disetrr-rt l'.luhoruttrttt I'tkclihoocl

M6clel (E[,M) atau Moclcl Kernungkinan Elaborasi (didasari oleh pcmrosesan

informasi).,

2. Teori ELM (Elaborotion Likeliltood Model)

Mclurut l)ctty clirrr e ircioppo (dalurn llurotr datl []yrnc, ] 99 l ), scwaktu

indiviclu difiadapkun ltadir l)csan persuasif mska ia akan merrrikirkan pcsan itu,

mernikirkan argulnentusi apu yang terkandung di dalamnya dan argumentasi apa

yang tidak. Pemikiran-pcrrrrkiran inilah yang mentbawa kepada pcncrirnaan atau

lenolakan pesan yang clisanrpaikan, bukan pesan itu sendiri. Elaborasi dengan kata

lain adalah cara berpikir yang relevan dengan isu pesan seiama pemrosesan (Engel,

r 995).
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Teori ELM ini rliriasirri olch asumsi bahwa manusia nlcnli)roscs informasi

dengan cara yang ticlak satra (Petty dan Cacioppo,l93ti)'

'ferciapat dua jaltrr I)roses yang <lapat clipilih oleh ind|vidu guna nremikirkan

pcsan yang clisarnp:riktrrr I)t:rlttma adalah jalur scntral (ce ntrrtl rrttrtc), yaitu ditandai

kecermatan, pemikirarl yallll hati-hati dan menclalam, pemrosesan infonnasi Secara

siistematik, penuh pcrtirnbalgan mengenai argumentasi yang rlapat disimpulkan dari

pesan yang disampaikan. i-ialrya unsur-unsur pesan (disebut argutnen) yang relevan

denganpembentukanopirriyangbernalaryangberpengaruh(8ngel,1995).

Sejauhmana argulnentasi yang ada dapat diterima dengan nreyakinkan sejauh itu

pula perubahan sikap scscorang akan terjadi. Kedua adalah jalur periferal

(1ta,tpficrrtl rzrtlt:), tlttlrntiltt tlengatt evaluasi pesan Seoara ccpat ditrr cilsicn tanpa

penrikiran yang monclalarn bahkan hampir Secara otornaiis pcrsuasi mendapat

respon l3ngsung dari ipcliviclrr. Jalttr ini menggunakan simple heunstik (tetapi tidak

akurat) (Baron da1 lSyrnt:, 1991;l'}etty cian cacioppo, 1986; Kardcs,2000; Zhang'

r e96).

Lebih lanjut Pctty clan Cacioppo menjelaskan bahrva orzlng akan tncmilih jalur

S0ntral jika nrerekit tct'ttttltiVasi untuk menrikirkan intorntasi pcsart clatl ttletnpunyai

kemampuanuntttktnctttitlraEniargumen.Sebaliknya,}ictikarnotivasidarr

kemampuan pencrirrra untuk rncnrikirkan inforrnasi pesan tei.batas. i)ada saat itu

penerima akan cenclerurrg lrtemilih jalur perif'eral, nlenggttnakan 'tirnplc hcuristic'

yang rnengasosiasikannva dengan tanda-tanda disekitar pesall kemenarikan

komunikator (antara laitt Irttrtttlr)'

r
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Faktor-laktor yaltg rtrcrtr:ttlrtk[lrl l)emroscsan inlornla:;i clalanr l':l 'M' yaittr:

a. Motivasi ataLr kcnruuirn, nleliputi: (1) Keterlibatan pribadi Qtersonul

relcvttnca)menyangkut aplkah tnfortllasi pesan yang ditennna oieir intiivrdu relevan

clengan kepentingan diri pclterinra, (2) Tanggung jawab pribacii (pe'rsonal

ra,sponsibiliry). Apakalt dalirin tttettctima pesan individu cliharuskliil t.uenanggapirtya

secara perorangan schingga konsckuensinya ada pada diri indiviclu yang

bersangkutan, atau bersal.yi-sarna dengan orang Iain. (3). iict:t! Jor Crtgrrilictn

(NIrC),jikaseseorangnlcl)lpLrrlyaikebutuhanyirngtinggiuntukscialutlreiakukan

aktivrtas berpikir, nraka akatr lcbiir termotivasi untuk n'rcrnikirkalt ist-t yang

clihadirkan dalam kontttttikrtsi pcrsttasi'

b Kematnptlan, llcntllitkan sttatu situasi atau krrndisi Saat pcsLill ciisarnpaikar-r

clan bagairnana pcsilI) tcrscIut tlisampaikan; di mana situasi tcrscOut dapat

rnempengaruhikemattlpttarrindividudalammengolahiniormasi.Meliputt

gangguan, dan rePctisi'

c.Pengetahuantcrcjatrtrlrr.ilclevansiterlradappesan,rncnrudahkilnscseorflng

mencerna informasi dan r-rrcror^k argumen pesan yang tidak searah.

d. Kemampuan mernaharni pesan. Pesan yang disampaikan secara lengkap

akan ditangkap berbecla clari I)csan yang disampaikan secara terpcnggal atau samar'

canrtrar cli llarvirlr Illl ttrclyclaskalt baltwa [)csal] iklart yilllg lncncrpit

s0s00rang akall dillroscs lcbiir lanjut bila ia n1cnlptlnyai nrotivasi untuk

memprosesnya.Motivasiuntukmemprosesiniditt:ntukanantaralainoleh

keterlibatan pribadi pacla pesan iklan yang ditampilkan' neecl ltr cognition arau

--------.-..I
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keinginan untuk berprkir, tzlnggung jawab pribadi, r'iirn scl:ttgainya Motivasi

tersebut belumlah cukup kctika individu ticlak menrpunl'zri kcrntttnpuatt untuk

n-]elnproses,yangclipcngarrrhio]eiradanyadistraksi,penguiirngeinpesanyang

clisampaikan, serta pongctahrran scbelumnya yang dimiliki oieh sub.iek'

EKSPOSUR IKLAN

P roses

(tliatlaPtasi da ri

Gambar 3'

l'crubaltan Struktur Kogniti{ Pesan Ikian

lit,N'ii olch Petty dan Cacioppo oaltm Ilartati' 1994)

TERMOTIVASI
INFORMASI

MEMI)IiOSES

f,rklor ) keterlillalan pr'ibatli'

Iitr c'ttgt t i t i ttlt, f itrrg,gLrrIg jiru'lrb

Adakah isYarat Perifer ?

Perasaan PosittfT N egatif thd

lklan i-lutttor
KEMAMPUAN MEMPI{OSES,

tergantung Pada ) distralisi'

pengulangan, Pengclahrtart

sebelumnYa

SIFAT PEMnOSiISAN KOGNITIF

(sikap awal,ktralitas argrrmert'clsb)' 
ceuderung kc uair pcrltikiriut

favorable, unfavclrablc, atau netral

PF,RIJRAT{AN S1'II.T IK'l"I JR

KOCNI'l'll.' ) Allirliirlr koqrlisi blrnr

airOopti dan clisinrpatt tlalaut irrl"atan ?

npakalt rcspon yg bcrtbc<lrr (lttrrlrcrr)

lebih rncnonjol
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Secara ringkas Sojotnon (1999), rrlenyebutkan banria faktor-ihktor yang

mempengaruhi lll.M aciaiuh l). pesan dan keterlibatan Calam nlenlproses pesan,2).

kekrratarr argLlltcrt, scrtlr 3)" karakteristik stlrllber (neetl .fi;t' cognilirtn atau NFC),

yang <literartgkan rnclaiui bagan di bawah ini. Pada clasarnyir .izriur apapun yang

.kirrr tlillililr slclr iltlryrrlrr irlurrr nrcnirnltrrlkan kcllcrcttyirlrtt tctltlttlltp 1;csatt atatt

prorluk, kemuclian sikap tcrhatlap iklan, sikap terhadap prt.'duk dan akhirnya minat

rnembeli (Peter datt Olsorr" 2000).

J irlur scnl,red rnenr.rju persuasi

Need iror
cog.

'l'irrgglr

Keterlibat
an thd
prod trk

tirrggi

I)r:r'lt it tian

Irokrrs pada

infurtrrasi
""sentla)" yg
bcrkaitan dg
keurtggulan

pr oduk

I)crhn tittn

Fokus pacia
"peri fcrai"

infonnasi non
proiiuk

scperti humor

I) c Itt it It:t trt a rt

I)crttikirart clart

dncirut yg lcbiir
dlrn tentartg cit'l-

cir-i darr

keunggulair
produk

Pcntilltatnlitt

Pemikiran diur

rincian vg
dangkal tentallg

informasi
keungguian

PIoduk

i)ers rr asi

K c:1;olcayartrt

Protlttk
iv

Sikayr thd ik)rLrrt
Sikap tird prodLri<

v
Kcinginan
rtr crrtbeli

I)crsttusi

Kcpercayaatt
non produk/
pesart iklan

v
Sikap thd iklart

t
Sikap thd produk

t
Keinginzur

membeli

I

Jalur pcrif'eral rnenuju persuasl

Ganrbrtr'{
t)ua Jalur Menuju Persuasi dalam ELM
l)indlptnsi tlnri Petcr dnn Olson (2000)

lrk spost rr

rhd
kontunikasi

pcrsttasi l'
(lklan)

Necd Iror
coB.

rendah

Keterlibat
an thd
produk
rendalt

i[ll!flffiilltlxi#lflIn!!][ltrlfllillilEllltflfllillilrllnlullrlts!!!1il -<
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Kesttrpr"rlan dart

adanya dua jalLrr Yang

rlislrrrtltlr il' lttt licll;ttl:t tly:r

lrallrl rli atas, inti dari pencie katail ii.o:.,nitit' ini adalah

tiapat ilipilih oleh individu guna rlcmi'r:lrkan pcsan yang

, \/iutu lrrlttt r;t:tttritl tllrrr.ilrltrr llcr ilcriri.

2. t(ctcrlibatan terhadzrp produk

produk tidak mcnirnltulkan keterlibatan dalam clan clari diri sendiri, n.ie Iainkan

cara konsumcn bercspon tcrhadap produk inilah yang akan mctten'rukarn tingkat

keterlibatan terha<1ap proclttk. Meskipun begitu, karakte ristik prodtrk <iapat

menlbentuk keterlibatatt kottstttnen'

Secartr ur"r11rn kctcrlrbatan konsumen terhadap produk dibagi dua, yakni '

a). Keterlibatatt bcrtlasarkan kepentingan atau kebutuhan terhadap procluk'

Pacln <lasarnyn, kctcrlibattrn lebih besar untuk produk yang t-nemenuhi

kcbutuhan (an nilai pcnting (l',ngel, 1994)'

Keterlibatan adalah tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan minat

yang dibangkitkan oleh strrnLrlus di dalam situasi spesifik (Engel, i994; Mowen,

dalarn Sutisna, 2001 ; Schi('tlnan dan Kanuk, 2000)'

b). Keterlibatan bcrclasarkan resiko yang dirasakan'

Erlgel(1994)mcngalakan,bahwaprodukataumerekjuganrenimbulkan

keterlibatan bila ada scnlacam resiko yang dirasakan ciaiarn pcnrbelian dan

premakaran. Secara logis, scrnakin besar resiko yang disadari' semakin besar

kemungkinan ketcrlibatan yang tinggi. Konsumen bertindak dengan sengaja untuk

rr)or'rrrrrrr.rrrrkirn rcsrl.;., tlirrr rrrsrnaksirtttttttkalt ttlartlitirt yilllll tlillcrtllclt clitri

pcrlllcliatr dan potltakrtiatt stratu produk. Ilila resiko yang disadari mcn'iadi sangat

r
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tinggi, ada motivasi entah untuk menghindari pembelian dan pemakaian sama

sekali atau meminimumkan resiko melalui pencarian dan tahap evaluasi produk

(Engel, 1994).

Keterlibatan tinggi adalah ketika konsumen memandang hal tersehut penting

atau nlerasa beresiko clan kemu<lian merangsang untuk memecahkan masalah

secara cxtqt5iva. Untuk pro<luk-produk yang beresiko r.inggi, calon konsumen harus

memilih secara hati-hati, akibatnya konsumen menjadi aktif bertindak sebagai

pcncari inlorrnasi. I)rorlrrk-procluk soperti ini lcbih sesuai apabila diiklankan mclalui

medra cetak. Iklan untrrk procluk tersebut hartts merrberikan infonnasi yang

dibutuhkan calon konsumen sccara efektif. Sedangkan produk-produk yang berisiko

rendah anlara lain: sabun, sikat gigi, calon konsumen tidak aktif mencari infbrmasi

untuk memutuskan membeli produk-produk tersebut'

Keterlibatan terhadap produk berdasarkan resiko yang dirasakan dibagi

rnenjacli dua : (l) Ketcrlibatan terhadap produk berdasarkan resiko finansial-

Contohnya adalah pernbelian mobil. (2). Keterlibatan terhaciap produk berdasarkan

resiko sosial. Contofinya ac]alah pembelian shampo (Schil'frnan dan ](anr-rk, 2000).

Model ELM rnenuniukkan cara bagaimana konsunlen memproses infonnasi

dalam kondisi keterlibatan tinggi dan keterlibatan rendah. Model ini memberikan

rangkaian kesatuan lrulai ilari pernrosesan informasi yang bersifat dettl (cental)

sampai pada pcmroscsalt inlormasi yang bersifat tambahan atau pelengkap

(pe ripherut). Kottstttttcrt yarlg mempunyai keterlibatan tinggi terhadap Suatu

produk, akan mernfirkuskan pen]rosesan intbrmasi (iklan) pada hal-hal yang inti

clan cietlil. Misalrrya iklirn nrobil Opel Blazer, konsumen akan lebill incntperhatikarl

lltil ffiilitfl]i
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iklan pada sisi kemampuan mr)bil itr: menjelajahi jakrn rnulus dan .jalan terjal,

bukan melihat bintang iklan yang mengendarai mobil itu. Iiedangkan konsumen

yang memiliki keterlibalan rettdait akan lebih memperhatrkan inforrnasi (iklan)

pada unsur-unsur yang bukan inti dari iklannya. Contohnya iklan permen Relaxa,

konsumen akan lebih mcnrpcrhalikan suasana di pantai yang ce:'ah dengan gadis-

gadis yang cantik daripacla menrperhatikan bagaimana enaknya ntakan permen

Relaxa (Sutisna, 2001)

ELM menjelaskan balrwa konsumen produk berisiko rendah itu bersifat pasif,

tidak Inerasa banyak tcrlibat dan banyak berpikir dalarn proses penganrbilan

keputusan pembelian, bahkan lebih tertarik pada periferal daripada informasi yang

terkandung dalarrr iklan tcrsebut Dengan kala lain stralegi komtrnika:;i untuk

produk yang berisiko rendah seharusnya meningkatkan kredibilitas dan penerimaan

terhadap produk yang diiklankan tersebut. Oleh karena it'u iklan tersebut harus

mampu menarik perhatian pcnerima iklan antara lain dengan menggunakan lagu,

hurror, slogan-slogan, birrtang iklan yang menarik (A:;sael, 1998; Schiffinan dan

Kanuk, 2000).

Peningkatan keterlibatan dapat mendukung pemrosesan informasi. FIal ini

diduga karena infonr,asi yang relevan dengan kepribadian individu lmemiliki

relevansi personal) akan diproses lebih cepat daripada infbrmasi yang tidak

memiliki relevansi personal. i.ebih lanjut para psikolog kognitif berpendapat bahwa

persuasi dalam situasi keterlibatan rendah ditentukan melalui pemrosesan otomatis

(automatic processing), sedangkan dalam situasi keterlibatan tinggi lebih

ditentukan dengan pemroscsan terkendali (controlleel processing) (PetU dan
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Cacioppo, 1981, dalant llaron clan Byrne, i991). Proses yang oton'tatis tidak banyak

melibatkan usaha kognitil-, berbeda dengan proses terkendali membutuhkan usaha

kognitif yang lebih tinggi

Keterlibatan terhadap informasi merupakan salah satu faktor penen'u dari

jalur persuasi. FIal ini dibuktikan oleh Pery dan Cacioppo melalui penelitiannya

yang menghubungkan rclcvansi personal dengan mcmanipulasi karakter argumen

6an rnanipulasi keahlian srrmber. Hasilnya menunjukkan pada kondisi keterlihatan

tinggi, sikap dipengaruhi terutama oleh kualitas argumen, sedangkan pada kondisi

keterlibatan rendah, sikap dipengaruhi oleh hal lain diluar argurnen (antara lain

surnber keahlian).

Berdasar uraian diatas, pada intinya tinggi - rendah resiko yang disadari dalam

pemrlihan atau pombclran suatu produk akan menimbulkan tingkat keterlibatan

incliviclu pacla produk tcrsebut. Penelitian ini menggunakan produk dengan

I

keterlibatan rendah karena diharapkan dapat menimbulkan sikap netral terhadap

produk yang diiklankan, schingga tidak menimbulkan bias.

3. Kualitas Argumen

Argumen atau argumentasi adalah alasan, uraian atau pendapat (Kamus Bgsar

Bahasa lndonesia, 1997). Argumen yang dimaksud disini adaiah argumen yalrg

menyertai iklan, yaitu alasan atau pendapat yang menyertai iklan dengan tujuan

rlcliclrrsllrrr ililnrr lt:r'r;t:lrrrl Krrrrliltrs nrgutrctt ndnlnh kttat ntatt lcnrnhnyn nrgumen

suatu inlormfl-si pcsan rlirlarn komunikasi persuasi (dalarn hai ini adalah iklan)'

Kualitas arguntcn tcrbagi atas l). Argurnen kuat adalah argumen yang disertai
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dengan alasan yang ktrat atau yang relevan berkaitan dengan kualitas pesan dalam

komunikasi persuasif tersebut. Pada umumnya dikaitkan dengan keunggula,

produk. 2). Argurnen lcmah adalah kebalikan dari argumen lluat.

Informasi dalarn pcsan persuasi tidak dapat dipisahkan dari masalah kualitas

arg,umen. 'Iinggi clan retrdahnya argunren menjadi suttu pertirnbangan \/ang sangat

pcnting dalam mengolah inforntasi bagi seseorang.

Komunikasi persuasi untuk membentuk atau mengubah sikap sengaja

mengupayakan argumennya agarr dapat diyakini, bukan argurnen yang begitu saja

Irirclir irllir rrtlirrryir ir(lr. tirrl)ir nrcrrrLlawu pcrrgaruh (l lartati, 1994 ).

Jadi, bcrdasar lrcbcrapa literatur yang ada tidak ,'itcrnukan batasan secara

eksplisit mengenai apa yang dimaksud dengan argurnen yang persLrasif, kecuari

manipulasinya dalam penelitian-penelitian lapangan yang berprinsip sesuai dengan
a

batasan pesan lemah dan kuat. pesan kuat adalah pesan dengan argumen yang

*.uunru, pemikiran yang dominan favorabel agar perubahan sikap positif teqadi.

Pesan lenrah adalah scbaliknya.

4. Need for Cognition

Ncecl /itr ()rtgnirittrt (NIrC), yaitu suatu kebutuhan individu unruk be rpikir cJan

mengolah informasi secara teliti dan mendalam (cacroppo cian petty, l9g2)

Individu dibedakan atas individu dengan NIrC tinggi dan rendah. lndividu dengan

NFC tinggi cenderung tcrrnotivasi melalui rute sentral, menganalisis argurnen cian

rncrnikirkan inlbrrtrasr Pcsan-pesan penting. Sedang inciividu dengan NFC rendah,

lfilr
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lebih mengutamakan perhatian pada faktor perifer, seperti misalnya menarik

tidaknya komunikator (antara lain humor)'

Lebih lar4ut dikatakan bahwa NFC tinggi akan mengalami perubahan sikap

sebagai akibat berpikir tcntang segi positif argumen dari infbrmasi pesan yang ada

dalarl komunikasi persuasif tersebut. Sedangkan individu dengan NFC rendah

ccrrrlcrttng l.lcrttbitlt lrkilrlrt tlari isyarat sc<Jcrhittla pada korrtcks pcrsttasi Konstrak

NFC ini digunakan rrnltrk rnengoperasionalisasikan motif mengelaborasi komponen

perubahan sikap seperti halnya ELM (Baron {an Byrne, 199i; Petty dan Cacioppo'

1986)

Cacioppo dkk. ( 1986) clalam penelitiannya menunjukkan bahwa individu NFC

tinggi lebih cenderLlng unttrk berpikir dan mengelaborasi secara kognitif informasi

dari pesan yang rclevan, daripada individu dengan NFC rendah'

Cacloppo (1983) {alarn eksperimennya yang menggunakan argumentasi p:san

yang kuat dan lernah, rncnunjukkan bahwa pada pesall yang berisi argumen kuat,

akan dievaluasi lebih positif daripada yang berisi argumen lemah oleh semua

subjek. Namun subjek yang meneliti pesan secara cermat (I'[FC tinggi) lebih positif

sikapnya dari pada subjek yang tidak memperhatikan isi pesan (NFC rendah)'

Berdasarkan pcnclapat di atas, dapat disimpulkan bahwa dalam mengolah

inlornrasi, in{ividu clitrcclakar, atas NFC tinggi dan NFC rendah'
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BAB III

PEMBAHASAN

Iklarr merupakan salah satu alat promosi yang umumnya banyak digunakan

khususnya unttrk procluk konsumsi. Iklan adalah suatu bentul: komunikasi persuasif.

Meskipun tidak sccara litrrgsung berakibat terhadap pentbelian, iklan nrerupakan

sarana yang el'ektif untuk nrenjalin komunikasi antara perusahaan dengan

konsumen dalarn usahanya untuk menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada

masyarakat lewat suatu mcdia (Flartono, 2000).

Tujuan periklanan adalah mengubah atau mempengaruhi sikap-sikap

konsumen (Jefkins, 1996), serta. menanamkan informasi, dan mengharapkan adanya

suatu tindakan yang rnenguntungl<an bagi pengiklan. (Kasali,i995),

Sikap seseorang terhadap suatu iklan akan menentukan keberhasilan iklan

tersebut diterima atau tidak Sikap terhadap iklan merupakan perantara (mediator)

sikap terhadap produk. Assael (1998) menjelaskan bahwa sikap positif terhadap

suatu iklan dapat menimbulkan peningkatan perhatian terhadap iklan tersebut dan

kecenderungan sikap positil terhadap merek produk yang diiklankan tersebut. Hal

ini terjadi karena pada saat individu mengevaluasi merek produk yg diiklankan,

maka individu tersebut rnengembangkan sejumlah perasaan (afeksi) dan. penilaian

(kognisi) sebagai hasil cxposurc iklan itu. Perasaan dan penilaian tersebut

kemudian mempengaruhi sikap individu terhadap iklan dan kepercayaan terhadap

merek, produk yg diiklarrkan, seperti yang dikentukakan Batra dan Ray (dalam

Schillinan dan Kartuk, 2000).

h,,r

r
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Setiap hari kita di.iejali oleh ratusan tampiian ikla,r baik di televisi, radio, surat

kabar majalah, internet atau media yang lain (Sutisna,200l). Acla yang menarik,

ada yang cenderung paritas (mirip satu dengan yang lai,rnya), melebih-lebihkal

keunggulan produk yang ditawarkan, tidak mendidik, clan banyak yang tidak;

memenuhi nolrna kesusilaan, bahkan ada juga iklan yant menyesatkan dan nrenipu

(Cakram, Januari, 2002, Hartono, 2000). Termasuk juga berbagai bentuk

pengelabuhan produsctt tttelalui iklan, yaitu (1). Pemyataan yang salalt (fcitse

'rtatentent). (2). Pernyataan yang rnenyesatkan (misleari). (3) iklal yang berlebihan

(p"ffury) (4). Pernakaian tiruan dalam iklan (rnock ttps) (iiartono, 2000)

I3elum lagi iklan yang bcredar pada saat ini (pada umumnya iklan.fv)

kcbanynknrt kttritttg nrt:tnbcriknn pengarlrh positil. [)ertarla, citra iklan dianggap

menyesatkan, karcna rnenjadi bagian dari kesadaran palsu yang sengaja

dikonstruksi oleh copywritar untuk memberi kesan yang kuat terhadap produk yang

diiklankan (Bungin, 2000) Salah satu contohnya, bahwa iklan yang ada nrerupakan

gambaran orang dan kehidupannya yang tidak realistis ata'l ideal. Meskipun iklan

memberikan janji yang implisit rnaupun eksplisit bahwa kehidupannya akan lebih

baik (ideal) dengan menggunakan produk, namun janji ini tidak benar-benar

sempurna atau menjadi kenyataan ketika mereka menggunakan produk tersebut.

Kedrra. iklan dipandang membentuk sikap materialistis pada konsumen, dar1

menimbulkan efek konsumtif (baik pada anak, remaja maupun orang dewnsr).

Ketiga, iklan seringkali memaparkan kehidupan mewah dan glamoar dengan

produk-produknya yang menggiurkan (Loudon dan Bitta, 1993). Bagi orang yang

mampu menjangkau harga produk tersebut bukan suatu rnasalah, tetapi bagi orang
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yang tidak mampu mernbelinya, eksposur iklan yang terus-rnenerus dan sugestibel

justru akan menimbulkan tindakan negatif, seperti mencuri (Hirschman, TggZ),

mengutil barang di toko, bahkan menipu. Hal ini sesuai dengan pendapat Solomorr

(1999), bahwa garnbaran iklan yang seringkali tidak realistis justru mengarah pada

ketidakbahagiaan dan kecemasan. Apabila individu sudah terobsesi dengan suatu

produk atau jasa, maka individu tersebut akan berusaha keras u.ntuk

mendapatkannya (1'lirsclrntan, 1992), Pada umumnya faktor emosi lebih L,arryak

berperan daripada rasio.

Keadaan inilah yang menimbulkan kejenuhan dan kebosanan pada konsumen

berdasarkan survei MRI (dalam Cakram, Januari, 2002). Bila hal ini tidak segera

diatasi akan menyobabkan krisis kepercayaan masyaralcat (konsurnen) terhadap

iklan yang beredar. Selanjutnya, dikhawatirkan terjadi penurunan atensi terhadap

exposure,iklan, yang di i ri ngi dengan timbulnya ketidakpercayaan terhadap exposure

iklan, kemudian penurlrnan atensi terhadap produk itu sendiri, dan akhimya timbul

sikap de/bnsr/(penolakan) terhadap produk. Akibatnya, tidak ada keinginan (minat)

untuk membeli produk tersebut. Lalu bagaimana cara mengatasi hal-hal di atas.

Berdasarkan survci Marketing Riset lndoncsia atau IvIRI (Cakram,

Januari,2002), masyarakat kita umumnya lebih suka iklan yang ada unsur

menghiburnya(entertuintng) seperti iklan dengan tema humor. I-lal ini tampak dari

rcsl)on positil- rrtasyarakirl terhildap iklan-iklnn favorit ynrrg padl umurnnya semutt

bertema komedi (humor) yang dikemas dalam kehidupan sehari-hari.

Penggunaan Lrnsur humor dalam iklan mernpunyai kelebihan. Pertama, yaitu

dapat mengurangi rasa liustasi atau kesal konsumen akibat jalur komunikasi satu
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arah tersebut, menambah daya tarik iklan dan daya persuasif produk, jasa, atau ide;

rnemberi imbalan rasa gembira dan menghibur; serta menghilangkan sikap defensil

konsumen terhadap pro<luk yarrg ditawarkan (Cakram, November 199i).

Kedua, humor menarik dari sisi psikologis (Susianto,200l). Pada dasarnya

individu mudah tertarik pada ketidaksesuaian (incongntitll, ditengah derasnya arus

informasi konsumen tidak punya banyak waktu memperhatikan sesuafu hal, oleh

karena itu iklan harus bisa mencuri perhatian konsumen. Ketidaksesuaian, membuat

individu menjadi penasaran dan ingin memperhatikan lebih lanjut. Apalagi bila

dikaitkan dengan teori humor tenta.ng superioritas, kon{lik, dan peiepasan hambatan

(Munandar,1996 ; Saraswati, I 998)

Ketiga, semua orang cii dunia rnenyukai humor dan nrentiliki sLrbkultur yang

berbeda-beda, sehingga pendekatan humor bisa menjadi salah satu penclukatan yang

sangat pote nsial. Tinggal bagaimar^a menghubungkan dengan personalily mereka.

Suatu penelitian rncnyebutkan, bahwa iklan humor memberikan ide-irle

penafsiran yang lebih kaya terhadap suatu merek produk, terutama yang mengarnbil

unsur humor dari kchidupan sehari-hari (karena mudah dimengerti) (Chatopadyay

dan Basu,1992). Iklan hurnor efektif untuk menyela atau menarik perhatian

(Weinberger dan Culas, 1992). Iklan humor dapat menumbuhkan sikap positif

terhadap ililan, yang seianjutnya menumbuhkan sikap positif terhadap produk

(Weinberger dan Gulas, 1992).

Alasan cligtrnakannya ide pendekatan humor dalam iklan : (1). perhatian

manusia mudah tertarik pada ketidaksesuaian (incongruity), (2). ketidaksesuaian ini

rnorrrtruat or[ng, rrrcrrladr l)cnasarurl dan mcrnoksanyo untuk n]crnproscs lcbih lunjut,

n

I

l,
ll:l
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(3). dikaitkan dengan teori psikoanalisa milik Freud, bahrva pada dasarnya setiap

manusia memiliki duzr nalrrri alamiah (instinct) yaitu naluri seksual dan naluri

agresif, Sebagai makhluk sosial, rnanusia tidak bisa melanrpiaskan nalLrri-naluri

rlasarnya begitu saja. '['crclapat begitu banyak etika, baik etika moral maupun

lterntasyarakat yiutg n-rcnraksu rttanusia untuk menahan nalLtri-naluri tersebut.

Namun kalau semua itu harus terus menerus ditekan dan dipcndam, orang akan

menjadi stress bahkan bisa depresi. llrrmor adalah tindakan melampiaskan perasaan

tertckan melalui cara riang dan clapat dinikmati (Danancljaya, 1989, Susianto, 2001)

Untuk menciptakan iklan yang efekrif, seorang pemasar harus rnemperhatikan

dua faktor penting (Coney,1996; dalam Hartanto, 2000),yaitu : kemampuan iklan

untuk rncnarik ltcrhatiarr tlurr rrrenyar-npaikan nrakna pcsillt kcpada kctnsutnen. Iklan

yang clisajikan harus nranll)u nrembangkitkan ketcrtarikan konsunten dan rnotivasi

mereka untuk memikirkan pesan yang disampaikan. Berdasarkan penelitian selama

ini iklan dengan bentuk humor ternyata rnemenuhi kedua faktor diatas.

Iklan sebagai alat kornunikasi persuasif, setelah mampu mernbangkitkan

ketertarikan dan perhatian konsumen, selanjutnya mernang ditujukan untuk

mengubah atau membentr-rk sikap individu terhadap pesan iklan yang disampaikan-

(Baron cian Byrne, l99l; Petty dan Cacioppo, 1986). Untuli membentuk sikap

positif konsumen terhadap iklan yang disampaikan, salah satu caranya adalah

menggunakan iklan dengan Iilrmat humor. Cara itu diharapkan mampu

menymbuhkan sikap positif pemirsa terhadap iklan tersebut, dan selanjutnya

menumbuhkan sikap positil terhaciap merek produk (Weinberger dan Gulas,1992;

Zhang,1996).
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Salah satu teori dalarn komunikasi persuasif yang digurtakan untuk merubah

atau membentuk sikap konsumen adalah teori lilaboration Likelihood Model

(ELM) yang dikemukakan oleh Petty dan Cacioppo (Baron dan Byrne, 1991; Engel,

1994; Petty dan Cacioppo,l986; Kardes, 2000). Teori ini mengemukakan dua

maoarrr alternatif jalr.rr proscs kornunikasi yang dapat dipilih oleh individu guna

memikirkan pesan yang disarnpaikan, yaitu jalur sentral dan jalur periferal.

Jalur sentral (centrctl route), yaitu ditandai dengan pemikiran yang hati-hati

darr rrrcntlalam, rclcvan, pcnrrh pcrtimbangan mengenai argunrctltasi yang dapat

disinipulkan dari pesiln yarrg disarnpaikan. Sejauhrnana srgumentasi yang ada dapat

diterima dengan meyakinkan sejauh itu pula perubahan sikap seseorang akan

terjadi, Pada jalur scntral ini, lebih didasari oleh unsur pesan atau bisa dikatakan

pesan lang lebih dominatt.

Jalur peJileral (periphcrul roule), ditandai dengan evaluasi pesan secara cepat

dan efisien tanpa pernikiran yang mendalam bahkan hanlpir secara otomatis

persuasi mendapat rcspon langsung dari individu. Pada jalur periferal ini lebih

clidasari unsur nott nlc,\s(tgc

Kiner"ia suatu iklan pacla dasanlya menggunakan prirrs'p yang sama dengan

teori ELM. Menurut Abilaslra (1994), jalur sentral berfokus pa,1a infbrmasi tentang

merek dan produk yang bcrsangkutan. Sedangkan jalur periferal berlokus pada

pembawaan aspek-aspek iklan seluin informasi yang dikornunikasikan seperti

humor, lagu, slogan atau Tlrrglc, serta bintang iklan'

pemilihan kedua jalgr diatas didasarkan pada urgensi dan relevansi pesan

(Azwar,2000). Petty dan Cacioppo menyebutkan bahwa sewaktu individu
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dihadapkan pada pesan persuasif maka ia akan me'nikirkan pesan tersebut,

memikirkan argumentasi apa yang terkandung di dalamnya dan argumentasi apa

yang tidak. Pernikiran-pernikiran (elaborcttion) inilah yang membawa kepada

penerimaan atau penolakan pesan yang disampaikan. F.laborasi yaitu cara berpikir

ynrrg rclcvan tlcng,nrr istr yirttg tcrindi selnma pcmroscsnn pcs0n (tingcl, 1995)

Petty dan Cacioppo dalarn konsep ELM-nya mengemukakan teori bahwa

orang akan memilih jalur sentral jika mereka termotivasi untuk memikirkan

informasi pesan dan mempunyai kemampuan untuk rnemahami argumen. Ketika

motivasi dan kemanrplran penerima untuk mernikirkan informasi pesan terbatas,

penerima akan cenderung memilih jalur periferal, menggunakan sintple heuristic

yang mengasosiasikarrnya tiengan tanda-tanda disekitar pesan (seperti kenrenarikan

dan kelucuan iklan ).

Variabel-variabel yang mempengaruhi ELM antara lain : pesan dan

keterlibatan dalam rnemproses pesan, kekuatan argumen, dan karakteristik sumber

(Solomon, 1996)

Keterlibatan adalah cara konsumen berespon terhadap produk menentukan

tingkat keterlibatan mereka (Engel, 1995; Schiffman dan Kanuk,2000).

Keterlibatan dibagi : ( I ). berdasarkan kepentingan atau kebutuhan terhadap produk.

Pada dasarnya, keterlibatan lebih besar untuk produk yang memenuhi kebutuhan

dan nilai penting (Engcl, 1994). Keterlibatan adalah tingkat kepentingan pribadi

yang dirasakan dan minat yang dibangkitkan oleh stimulus di dalam situasi spesifik

(Engel, 1994; Mowen, dalam Sutisna,200l; Schiffman dan Kanuk,2000). (2).

Kctcrlibatan l'rerrlasarknn rcsiko yang dirasakan. Engel (1994) rnengatakan, bahwa
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produk atau merel< -iuga ntcrtimbulkan keterlibatan bila acia semacant resiko yang

rliritsirkirrr rlalarrr pcrrrlrt:lilrrr <lan pcmakaian

lndividtr yang rncrasa terlibat dengan produk atau inl'orntasi yang berkaitan

dengan produk dalam komunikasi persuasif akan lebih mudah menerima pesan

daripada individu yang kuiang terlibat. Hal ini diduga karena situasi keterlibatan

trnggi lebih merupakan bagian dari kebutuhan dirinya yang sifatnya lebih mendesak

untuk dipenuhi.

Penelitian Lord, dkk (Engel, 1995) menunjukkan bahrva faktor senrral dan

periferal secara nyata mempengaruhi pembentukan sikap terhadap iklan melalui

berbagai tingkat keterlibatan konsumen. Peter dan Olson (2000) menjelaskan

bahwa proses persuasi yang terjadi ditentukan oleh tingkat keterlibatan konsumen

dengan pesan produk atau jasa. Bila keterlibatan konsumen tinggi, komunikasijalur

sentral lebih baik digunakan untuk proses membujuk (persuasi), demikian

sebaliknya bila keterlibatan konsumen rendah, komunikasi dengan jalur periferal

lcbih cocok digunakan untuk proses nrembujuk.

Menurut Cohen dkk. (Cacioppo dan Petty, 1982), individu dibedakan dalam

Need for Cognition (NFC), yaitu suatu kebutuhan individu untuk berpikir dan

mengolah informasi secara teliti dan mendalam. Individu dengan NFC tinggi

cenderung termotivasi rnelalui jalur sentral, menganalisis argumen dan memikirkan

informasi pesan-pesan penting. Sedang individu dengn NF'C rendah, lebih

mengu(atn&kan perlratian pada laktor perifer, seperti misalnya rnenarik tidaknya

komunikator.
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Lebih lanjut dikarakan bahwa NFC tinggi akan mengalami perubahan sikap

sebagai akibat berpikir tentang segi positif argumen dari informasi pesan yung idu

daiam komunikasi pcrsuasif tersebut. Sedangkan individu dengan NFC rendah

cenderung berubah akibat dari isyarat sederhana pada konteks persuasi. (Petty dan

cacioppo, 1986 clalam Baron dan Byrne, l99l ). Antara lain bisa karena pemakaian

humor dalam iklan.

Disamping keterlibatan terhadap produk dan NFC, variabel lain yang

berpengaruh terhadap ELM adalah kualitas argumen. Cacioppo (1983) dalam

ekspcrimennya yang urcnggunakan argumentasi pesan yang kuat dan lemah,

n1c^unjukkan ba5wl lxrtll pesan yang berisi argumen kuat (pcsarl rclevatt dengan

procluk yang diiklankan), akan dievatuasi lebih positif daripada yang berisi argumen

lemah (pesan tidak relevan dengan produk yang diiklankan. Suatu penelitian

membuktikan bahwa kualitas arslmen ternyata memperrgaruhi evaluasi pesan dan

sikap pasca pemberian pesan (Petty dan Cacioppo, 1986)'

Humor merupakan suatu konsep ide yang bagus dalam periklanan, Sayangnya

selama ini penggarapannya kebanyakan menggunakan media televisi dan radio,

jarang yang menggunakan media cetak. Apalagi saat ini iklan cetak memang

mengalami pentlrtlnall krcativitas sejak nreniamurnya televisi swasta' Konsep iklan

dengan bentuk humor, bisa meljadi stopping power dan suatu alternatif untuk

mendongkrak kelesuan kreativitas iklan di media cetak (cakram, September'

1997).

lklan media cetak rncmiliki kekuatan pada bahasa dan kata-kata, maka lebih

menekankan pada kegiatan memproses argumentasi (penjelasan panjang lebar dan
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relevan) tentang suatrt procluk yang diiklankan tersebut (Cakrarn, September,lggJ.,

Zang, 1996). lni berarti iklan media cetak termasuk.lalam jalur sentral, seclangkan

humor termasuk ke dalarn jalur periferal, karena lebih menekankan pada unsur

pendukung (endorsrtr). Keduanya jelas bertentangan. Apalagi menurut Cline dan

Kellaris (1999) dikatakan bahwa argumen yang kuat lebih persuasif dibandi.ng

argumen yang lcmah. Bahkan penelitian petty dan caci.ppo (19g3, l9g6).

menyebutkan bahwa kualitas argumen mempengaruhi evaluasi pesan dan sikap

pasca pemberian pesan. Namun itu bukan berarti konsep humor tidak bisa

diaplikasikan pada iklan rnedia cetak, semuanya tergantung clari bagaimana

pcnyarnpaiannya.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimputkan bahwa pacla saat individu

dihadapkan pada informasi persuasif (iklan) dengan bentuk humor maupun non

humor, cara individu memproses informasi ada 2 jenis, yaitu jalur sentral dan

periferal. Jalur sentral akan diikuti apabila individu lebih tertarik pada unsur-unsur

pesan atau argumen yang relevan (argumen kuat - relevan dengan produk atau

iklan) daripada iklan humor tersebut, Sebaliknya jalur periferal yang akan diikuti

apabila individu tidak tcrlalu memikirkan pesan atau argumen'yang ada pada iklan

tersebut, melainkan lcbih tertarik pada unsur lain diluar pesan antara lain seperti

gambar humor pada iklan (argumen lemah - tidak relevan dengan produk atau

iklan). Terkait dengan hal diatas, apa yang akan terjadi bila iklan humor atau non

humor lebih menekankan pada kekuatan argumen pesan iklan tesebut, dan apakah

subjek dengan NFC rendali yang lebih banyak merespon positif iklan humor

tersebut. Belum adanya suatu ketegasan tentang efektifitas iklarr hurnor dengan

I

t::
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BAB IV

KESIMPULAN

produsen dalam mengkomunikasikan produk yang dipasarkan salah satunya

melalui iklan. Sikap seseorang terhadap suatu iklan akan menentukan keberhasilan

iklan tersebut diterima arau tidak. Sikap terhadap iklan merupakan perantam

(mediator) sikap terhadap produk. Sikap positif terhadap suatu iklan dapat

menimbglkan peningkatan pcrhatian terhadap iklan tersebut, dan kecenderungan

sikap positif terhadap merck produk yang diiklankan tersebut.

lklan aclalaS alat prorrosi yang umumnya banyak digunakan khusr'rsnya untuk

produk konsumsi. Iklan scbagai alat promosi merupakan sarana yang efektif untuk

menjalin komuni\asi antara perusahaan dengan konsumen, meskipun tidak secara

langsung berakibat terhadap pembelian. Iklan diartikan sebagai segala macanl

bentuk presentasi non persorral dan promosi ide, atau jasa yang dikendalikan oleh

perusahaan tertentu untuk menginformasikan produknya sekatigus membujuk

segmen pasar yang dipilih oleh perusahaan tersebut'

Selain memiliki darnpak positif di atas, iklan juga memiliki dampak negatif.

lk)an ilang beredar saat ini pada kenyataannya cenderung paritas (mirip satu dengan

yang lainnya), melebih-lebihkan keunggulan produk yang ditawarkan, kebanyakan

tidak mendidik, dan banyak yang tidak memenuhi norma kesusilaan, bahkan ada
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juga iklan yang menyesatkan dan menipu. Pada dasarnya masing-masing iklan

memang berusaha saling menampilkan keunggulan produk untuk menggaet

konsumen bagaimanapun caranYa.

Berbagai bentuk pengelabuhan produsen melalui iklan, yaitu (1). Pernyataan

yang salah (fut:;c .stctturtartt) (2). Pernyataan yang menyesatkan (mrsleud) (3). lkian

yang berleb rhan (pu/Jbry) (4) f'emakaian tiruan dalam rl'.lan (mock ups).

Kebanyaktrn iklan (pada umumnya iklan TV) kurang mernberikan pengaruh

positif. Pertama, citra iklan dianggap menyesatkan, karena menjadi bagian dari

kesadaran palsr"r yang sengaja dikonstruksi oleh copyvtTiler untuk merrberi kesan

yang kuat tcrhaclap prorltrk yang diiklankan. Salah satu contohnya, bahwa iklan

yang ada merupaknrr glanrbaran orang dan kehidupannya yang tidak realistis atau

ideal. Kedua, iklan dipandang membentuk sikap materialistis pada konsumen, dan

menimbulkan efek konsumtif (baik pada anak, retnaja maupun orang delvasa).

Ketiga, iklan seringkali memaparkan kehidupan mewah dan glamour dengan

produk-prorJuknya yang menggiurkan. Bagi orang yang mampu menjangkau harga

produk tersebut bukan suatu masalah, tetapi bag, orang yang tidak m-ampu

membelinya, eksposur iklan yang terus-menerus justru akan menimbulkan tindakan

negatif, seperti mencuri, mengutil barang di toko, menipu, bahkan merampok

barang-barang yan g dii n ginkan

Berdasarkan hasil survei lembaga Marketing Research Indone.sia, keadaan di

atas menyebabkan timbulnya sikap jenuhdan bosan (tvear or.r/) konsumen terhadap

iklan yang beredar.
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Bila hal ini tidak segera diatasi akan menyebabkan knsis kepercayaan

masyarakat (konsurncn) terhadap iklan yang beredar. Selanjutnya, dikhawatirkan

terjadi penurunan atcnsi terhadap exposure iklan, yang diiringi dengan timbulnya

ketidakpercayaan terhadap expo.eure iklan, kemudian penurunan atensi terhadap

produk itu sendiri, dan akirirnya timbul sikap defenrl(penolakan) terhadap produk.

Akibatnya tidak adanya keinginan (minat) untuk membeli produk tersebut.

Salah satu strategi kreatif iklan yang bisa dijadikan solusi adalah iklan humor.

Alasannya, ( I ) 'f crbukti mampu menyela perhatian, berdasarkan beberapa

penelitian. (2). Memiliki sisi psikologis yang menarik. Pertama, perhatian manusia

mudah tertarik pada ketidaksesuaian (incongruily). Dalam kehidupan modern yang

penuh terpaan inf'orrnasi, dimana konsumen terpaksa tnennberi wnklu sepersekian

detik untuk suatu hal, sebuah iklan harus bisa mencuri perhatian kortsumen. Kedua,

ketidaksesuaian ini mernaksa orang untuk memproses lebih lanjut. Ketiga,
t

dikaitkan dengan teori psikoanalisa milik Freud yaitu untuk menyaiurkan naluri

alamiah (agresif dan seksual) yang terpendant karena terbentur etika rnoral y4ng

berlaku dalam masyarakat. -

I lurnor tlalanr iklan sulain seng&t potensial untu ,narik pcrhatian, ternyets

bisa berfungsi untuk nlcngurangi rasa frustasi konsumen akibar jalur komunikasi

yang satu arah, menambah daya tarik diantara begitu banyak iklan, dan menambah

daya persuasif procluk, jasa, atau ide yang ditawarkan. Bahkan humor dalam iklan

bisa memberikan imbalan rasa gembira, menghibur dan menghilangkan sikap

d efe ns f konsumen te rhadap prod uk yan g ditawarkan.

I lll:mm[n] ,it,
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Permasalahannya, aplikasi iklan humor saat ini terbatas di media TV, karena

karakteristik yang berbeda antara gambar iklan humor dan media cetak, hingga kini

belunr didapatkan suatu ketegasan mengenai efektivitas iklan humor. Apalagi bila

dikaitkan dengan kekuatan argumen dan need for cognitionyang dimiliki individu.

llcrdasitrkitrt kcrarrgkir bcrpikir di bawah ini, pada saat terjadi cksposur iklan

(baik dalam bentuk hutnor maupun non humor, dan argumen tinggi meupun

rendah), konsumen akan memproses informasi (iklan) yang diterimanya dengan

cara yang berbeda. Individu yang memiliki NFC tinggi diasumsikan cenderung

mcmilih jalur sentral, yang lebih terfokus pada informasi nrengenai keunggulan

produk (argumen kuat), tanpa memperhatikan isyarat di luar pesan atau informasi

tersebut, Sedangkan individu yang memiliki NFC rendah diasr.rmsikan ,:enderung

memilih jalur perifer, yelng lebih mernfokuskan pada informasi di Iuar.produk

seperti kemenprikan dan kelucuan iklan.

Secara ideal, iklan yang diterima melalui jalur periferal dan yang berfokus

pada kekuatan argumen lebih menimbulkan sikap positif terhadap informasi atau

iklan (lebih efektil;. Akan tetapi, gambar humor juga diyakini bisa menimbulkan

sikap positif terhadap iklan penelitian ini. Belum adanya ketegasan penggunaan

iklan humor dengan kekuatan argumen dan melibatkan need fitr cogttition ini yang

rnenjadi dasar penelitian ini.

UNIVERSITAS MEDAN AREA



Atkinson, R.L., Atkinson, R.C., Smith. 8.E., dan Bem, D.J. 1997,
PsikologiJilid Satu. Eciisi Kesebelas. Batam : Interaksa.

DAF"TAR PUSTAKA

Aaker, D.A. dan Myers, J.G. 1983, Advertising Managentenr. Second Edition.
Boston : Prentice l-lall.

Abilasha, M, 1994, l-low Advertising Respon Modelling (ARM) Can lncrease and
Effectivene ss,,l o u r n a I of A dv er t i s i ng Re s e a rcl, May/ J un i.

Ajz.cn, I. dan Fishbcirr, M 1975. llelief, Altituele, Intentiort, tutd lJalruviour; lrr
lntroduction ty'' 'l'heory and Research. Masachusetts : Addison - wesley
Publishing Company.

Alden, D.L., Hoyer, W.D., dan Lee, C. 1993. Indentifoing Global and Culture
Specifik Dimensions of Humor in Advertising : A Multinational Analysis.
,lournal of Marketing,5T: 64-75.

Pengantar

Assael, H, 1998. Con,vtmer Behavior and Marketing Action. Sixth Edition,
Massachusetts: PWS - KENT Publishing Company.

Azwar, S. 2000. Sikttp Manu.sia : Teori dan Pengttkurar,nyct Edisi Ketiga.
Yogyakarta : Pustaka Pelajar Offset.

Barcn, R.A. dan Byrne, D. 1991. soclal Psychologt, Llnderstanding Human
lnteraction Sixth Edition. Boston : Allyn and Bacon.

Bolen, w. H. 1984, Advertising. Second Edition. New York : John willey & Sons,

Bovee, C, L. dan Arens, W. F. 1982. Contemporary Atlverrising. lllinois: Richard
D. Irwin, Inc.

Britt, S.I-1. 1966. Con.tumer Behavibr and The Behavior Sciences: '[heories and
Application. New York: John Wiley and sons, Inc.

Bungin, B. 2000. Konstruksi Sosial Media Massa : Makna Realitas Sosial Iklan
Televisi dalam Masyarakat Kapitalis. Disertasi (tidak djterbitkan). Surabaya:
Program Pascasarjana Universitas Airlangga.

Cacioppo, J.T., dkk. 1986, Central dan Peripheral Routes to Persr-ration:An
Individual Diffcrencc Perspective . Journal of Fersonality and Social
Psychologt, 5l (November): 1032 - 43.

Llir

UNIVERSITAS MEDAN AREA



100

Cakram.1997. Meracik t'lurnor dalam Iklan. November 1997. Jakarta: PT. Penebar

Swadaya.

. Iklan Cctak Yang Terabaikan. September 199'7. .Takarta: PT.

Penebar Swadaya.

. Stratcgi Mcnggaet Perhatian Pembaca. Septeml;cr 1997. Jakarta:

P'I, Penebar Swittlaya

, 2000. Memtridik Pasar Yang Seksi. Oktober 2000. Jakarta: P'l'. Penebar

Swadaya.

Gaya l-tidup Konsumeristik Remaja Perkotaan. Desember 2000.

Jakarta: PT. Penebar Swadaya.

2001. Nescale versi Dona : Cara
Juli 2001, Jakarta: P'l'. Penebar Swadaya.

2002. Sikap Konsumen terhadap

Halus Menakiukan Kopi Tubruk.

Iklan. Januari 2002. :at<arta :

PT. Penebar Swadaya.

lklan 'l'ak Perlu Berteriak. Maret 2002. Jakarta: [)]'. Penebar

Swadaya.

Carmines, E. G., dan Zeller, R. 1988. Retiubitity ancl Yalidity Assesmen't. Series:

Quorttitutit,ct Applic'rttion ln The Social Science.r. Englarrd : Sage Pr"rblication ,

lnc.

Chtiken, S. 1980. I'leuristic Versus Systematic Information Processitrg and the Use

of Source Versus Message Cues in Persuassion. Journul of Personulity and
So c ial P.sycho I o gt, 39 : 7 52-7 66.

Chattopadhyay, A., dan Basu, K. 1990, Humor in Adver-tising: 'l'he Moderating

Role of Prior f]rand Evaluation. Journal of Marketing lle,search,27', 466'16,

New York: .lohn Wiley and Sons, lnc.

Cline, T. W, dan Kellaris, J. J. 1999. The Joint Impact of Ilumor and Argument

Strenglh in a Print Advertising Context : A Case for Weaker Argument.

Journal Psychologi und Alarketing, 16 (1): 69-86. Nerv York : John Wiley
and Sons, Inc.

Coolican, t{, 1999. lntrotluction to llesearch Methods and Stati.stic.s in Psycholog.
Second Edition. l,ondon : Great Britain for l{odder and Stoughton.

Danandjaya, J. l gtl(). tin,iklopeclia Nasional Inclone:;ia. Jiti(l 6. Jakarta : PT. Cipta
Adi I)ustuku.

I

i
I

t

UNIVERSITAS MEDAN AREA



101

Diekhoff, G. 1992. S/rrrl.srir'.s l;'or'l'he Social And Behavioral Science,v : {Jnivariate,

Bivariale, Multivurruld. USA: Wm. C. Brown Publishers.

Djudiyah, 2002. Llubungarr Antara Pemantauan Diri, Harga Diri, lvlaterialisme Dan- 
uung Saku Dengan Pembelian Impulsif Pada Rernaja. 'l'asis (tidak

diterbitkan). Yogyakarta : Fakultas Psikologi UGM'

Dooley, D. 1995. Sociul llc.search Methods. Third Edition. ]'lew Jersey :Prentice

I'lall, Englewood Cl i l{.s

Engel, J. F, Blackwell, Il.i)., dan Miniard, P.W. 1994. Periluku Kon.surnen, Jilid l.
Jakarta : Bina Rupa Aksara.

Enge[, J. F, Blackwell, tt.D., dan Miniard, P.W. 1995. l'eriluku Kr.'n:;umen..]ilid 2"

.lakarta : Bina 1LtrPa Aksara.

Eysenck, H.J. 19J2. lint:t,clopediu of Psychologr. New York : Ilerder and Herder.

Farbey, A.D. 1997. Hov,to Procluce Successful Advertising-Murkating in Action'
Sarle.s. London : Kogan Page Limited.

l;entinu. 1996. Anda dan llumor. 24 (l l), 2l-17 Maret. Jakarta . Caya Favorit

Press.

Gavanski, I. 1986. Differential Sensitive of Humor Ratings and Mirth Responses-to

Cognitive and AI'f'ective Components of Humor l{esponse, ,)rntrnal 
- 

of
l'er:;onality unrl Srtciul l':;ycfutktgt, 51 : 209-2 14.

Har1i, S. 2000. Munuul Sl'S l'aket MlDt, Yogyakarta: Universitas Cadjah Mada

2001. Metotlologi llesearch. Jilid I dan 2. Yogyakarta: Andi Offset,

Harlod. H, K., and Thornas S.,R. 1981. Persepeclive,s in Consunrer Behuvittr' Third

Edition. Illinois : Scot Foresman and Company.

Hartati, S, 1994. Peranan Kualitas Argumen, Need For Cognitil dan Keterlibatan

terhadap Isu pada Sikap dalam Komunikasi Persuasi. 7e.sls (tidak

diterbitkan). Yogyakarta : Fakultas Psikologi UGM.

llrrrr6rr.1. n. ?-0(X) Mor:rlit;rs lklnn: Mcnghindnrkan Kctericbnknn Protlttscn dari

Praktek Periklanarr yarrg Kontra Produktif. Jurnulsirt.rat /Jl,rtrl,r l(5): 65-78.

I-lawkins, D.1., Roger. J. 8., and Kenneth. A, C. 1995. Consumer lJchuvior ',

lmplicarion /5r Murketing Strategt. Sixth Edition. Chicago : Richard D.

Irwin. lnc.

l:.

i

i

UNIVERSITAS MEDAN AREA



l'I
142

Hirschman, E.C. 1992. The conciousness of Addiction : Toward a General Theory

of compulsire cunsumption. Journal of consumer l?.e.search. 19: 155-179'

SePtember.

Jawu l,os.zooz.lklan cctak Terbaik 2002.24 November 2002' Surabaya: PT Jawa

Pos GruP'

Jefkins, F. 1996. I'eriklunun. EclisiKedga Jakarta : Penerbit Erlangga'

John, D., Daniel. R., dan Josh. M. Q. 1ggg, Using Drama to Persuade. Journal of

Consumer llesearch, I 6 Desember'

Kttmu:; Bcsar t)uha,su lncktrtcsia' 1997' Jakarta:Balai Pustaka'

Kardes, F.R. 2000. Con.sttnter Rehavior ancl Managerial Decision Maklng' New

York: Addison WcslcY'

Kartajaya, H. 1996. Merek, Positioning, Diferensiasi. swa, 12 (17), 28 November-

l1 Desember.

Kasali, R, 1995. Munaieman Periklanan: Konsep dan Aplikusinya tli Indonesia'

iakarta: Penerbit G ratlti'

Kerlinger, r,'. N. 1996 . Asus-asus Penelitian Behavioral' Tcrjemahan Landung'R
^'-"" 

S*iiupurg. yogyakarta: Gadjah Mada University Press'

Ka'ngres PPPI,2OO2' Situs Resmi Kongres PPPI' Yogyakarta

Kotler,P.,danAmstrong.lggl.Dasar-dasarPemasaran'Jakarta:PT'
Prenhallindo

Kotler,p.l99?.MarketirtgManagement',Analysie,plqnning,lmplementation'and
i:or,rol' New Jersey : Prentice'Hall' lnc'

Loudon, D.l,', clan llittn' D" A'J' 1993 (lon'sumer Behavlottr (loncepl ancl

Appticutio'''"'f'u''''tf''Udition'singaporelMcGrawl-{illlntenraiional'lnc'

Liliweri,A.1992.l)u,:ur-dasurKomunlkasiPeriklanan'Bandung:PT'citra
AditYa Bakti'

Madclen,T.J',danWeinberger,M.G.lg84.HumorinAdvertising:APractioner
View, Journal tt/'ltlvcitising Research' 24"23-39'

Mahmud,Y|'Z,,BaSran,M.,clanZainab.|gg4,HumordidalamSa.slraKlasik
Sulawesiselatun,Jakarta:FusatPembinaandanPengenrbanganBahasa,
DePdikbud'UNIVERSITAS MEDAN AREA



_t
103

Martin, R,A; dan Lelborrrt, t{.M. 1983. Sense of Humour As A Moderator of The

Relation Between Stressor and Moods. Journa! of Personality und social

l'sychologt. 45 l3 l3-1324'

Moriarry,S.E.199|.t|rettliveAdvertisingTheoryanclPracti.te.secorrdEdition.
NLw Jersey . Prenticc llali lrrternational Inc'

Munan<Jar, U. 1989. lirr,:iklttpetliu Nusionul lndttnesiu"liti(t 6' Jakarta ' PT' Cipta

Adi Pustaka'

Murrandar, s.c. 1996. I lutnor: Makna l'cnclidikan clan I'cnyctnbultan Suatu

Tinjauan Oun- p.if nf ogis. Makatal, ltiaat diterbitkan)' Disarnpaikan pada

Scrninar I lurttor Nasronal'

Nilsen, D. L. F. 1993. t-lttmor scltolarship: A Researr:h Bibliognrph'v' London:

Greenwood Press'

Noviani, R. 2002. ,lulun'l'crtgah Memahanti Iklan : Antara' Rculittr:;' llepresenlasi

dctn Simttla,rl' Yogyakzlrta : Pustaka Pelajar'

peter, J,P, <lan olson, J.c. 2000. l'erilaku Konsumen dun strutegi l'antusaran'

,litid 2, Jakarta : Penerbit Erlangga'

Petty,R.E;<lanCaciol-t1-lo,J.l..l982.TheNeeilforCognitton,'ltlurttalof
l)cr.sonulill' etntl S"c'tttl l'syc:holo79t' 42 (1): I 16- I 3 1 '

petty, R.E; dan cacioppo, J.T,. 1984.'fhe Effect of lnvolvernent in Responses to

Argumenr a;;il,t and Qualiry : cenrral. and Periphcral Routes to

persuasion . .J.trrn,l ttf Per';ttnality ancl srtciul I'sychology, 45: 805-818'

Petty,R.E.,Cacioppo,J'T',.Strathman'A'J''dalPrieste:'"I'R'1994'ToThinkor
NotToThink:lixploringTwoRoutcstoPersuasion.Dalamshavitt,S.dan
Brock,T.C.(eds./'Pe,,,o,ion:PsychologicallnsightsandPerspectives,
Massachusetts: AIIYn & Bacon'

Proceetlings seminur l'rtt Konvensi Desain Nasittntal' 2002'Menuju Dunia Desain

Tanpa fupoi'Au*, (iia* diterbitkan). Surabaya: FTSP-iTS'

Puspito,I{'2002.SikapKonsumenterhadap]kl-anCakran,t:MajalahPeriklanan,
KehumasJn, ;;; k;;unit asi Bisnis. 215. Januari 2002' Jakarta: PT' Penebar

SwadaYa.

ilachmaningrum,I.S.lggg.HubunS,anantaruS?T'.'ofHumor<lenganStresKerja
pada w#ta 

-Berperan 
cun;u. 

- 
i,tflpri (tidak diterbitkan)' Yogyakarta :

hakultas Psikologi I'JGM'

Rakhnrat, J. 1985. lvlctotlu l'enalilian Komunikasl' Bandung : cV RenTadja Karya'

ll-

UNIVERSITAS MEDAN AREA



1U

Santosa, S.2001. SP,\'.S Versi l0 : Mengolah Data Sraristik Secara Profesional.
Jakarta : PT. [-]lex Media Komputindo"

Saraswati, M. 1999 IIrrbr-rngan Antara Sense of Hunror dengan coping of Stres
Mclului 'l'rttgkirt Sl.rcs Scbagai I)cngcnclali. S',trrp.sl (tidak ditcrbitkan).
Surabaya : Universitas Airlangga.

Sar''vono, S. w. 1996. Aspek Psiko-Sosial dari Humor. Mukalah (tidak
diterbitkan). Disarnpaikan pada Seminar Humor Nasronal.

Schiffman, L. G, dan Kanuk. L. 2000. Consumer Behavior. USA : prentice Hall
International,lnc.

Sekaran, U. 2000. l?cseurch Methods for Rusines.s: I Skill-Buittting Approach.
Third Edition. USA: John Wiley And Sons, Inc.

sippitt, I., and Fowler, c. 1999. It Makes Me Laugh But was It Good For you.
Paper Delivered at 'l'he MR$ conference. UK : Brighton. March 1999.

Soetedjo, A. 1999. Pengaruh Ilustrasi Humor lklan Radio terhaclap Kesadaran pada
Produk X Ditinjaur dari Sumber Daya Kognitif, Skripsi lridat direrbitkan),
Surabaya: Fakultas psikologi Universitas Surabaya.

Strltrttttrtt, M. l(. l()()() ('()ttstuilct'Behavlour,'l'lrircl Editiotr. LJSA : l,rcrrtice Ilall
International, Inc.

Solso, R. L. 1998. oognitive Psychologt Second Edition. Boston : Allyin and
Bacon, Inc.

Spotts, H, E, Weinberger, M. G, dan Parsons, A, C.
impact of Hurnor on Advertising Effectiveness
Journal of Adverri:;ing,26 (3). Fall 1997.

sukoco, A.A. 1996. Perilaku Konsumen: Stimulus Sebagai Sarana Mengubah
Persepsi, Jurnal Bisnis dan Ekonomi. l. Agustus 1996.

Suryabrata, S. 1990, Meroclologi Penelitian Jakarta:PT. RajaGrafindo persada.

Susaptyo, B. A. 1999. Pengaruh Model Iklan dan Klaim Pasar Emosional Naskah
Iklan Media Cetak terhadap Evaluasi Produk, Skripsi (tidak diterbitkan),
Yogyakarta : FakLrlras Psikologi UGM.

Strsianlo, I{. 2001 Il<lirrr Mctaf'orn. Kontan,5 (26), 26 Maret 2001.

Sutisna. 2001. l'erilukrt Konsv6s, clan Komunikasi Pemasoren. Bandung : Rernaja
Rosdakarya.

1997. Assesing The Use and
: A Contingency Approach.

UNIVERSITAS MEDAN AREA




