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PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subjek dan Objek Penelitian
1. Deskrips Subjek Pendlitian
a. Pemilihan Media

Media yang diteliti adalah televisi. Agar penelitiai dapat
mencerminkan (representasi) dari isi televisi dioimesia, maka
dilakukan teknik pemilihan sampel yang ketat aga&dia yang
diambil mewakili keragaman stasiun televisi di Indsia. Ada dua
tahap dalam penarikan sampel yakni, pemilihan medka
pemilihan edisi.

Pertama pemilihan media. Media yang diambil di sini
adalah televisi. Di Indonesia tercatat terdapatste®iun televisi
swasta (tidak termasuk televisi lokal) dan 1 tedeyiemerintah
(TVRI). Semua stasiun televisi ini dimasukkan setbagampel.
Dengan demikian, penelitian ini menggunakan populssmua
stasiun televisi). Dari 11 stasiun televisi yang &u, ada | stasiun
yang tidak menayangkan iklan sama sekali, yaitu T\Jika pun
ada porsinya sangat kecil sekali. Dengan pertimdangi, maka
TVRI tidak dimasukkan dalam sampel.

Kedua, tahap pemilihan edisi. Penelitian ini mengambil
sampel satu bulan penayangan iklan televisi, ydhesember

2012. Semua iklan produk segmentasi dewasa dengdal ranak-
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anak sebagai peraga yang tayang di stasiun tekvasta. sampel
selama satu bulan ini, diteliti semua. Dengan sapeerti ini, maka
hasil analisis ini mencerminkan periklanan teledigndonesia.
b. Subjek Penelitian
Subjek dalam penelitian ini adalah iklan produk rsegtasi
dewasa dengan model anak-anak yang tayang padanssassta
televisi Indonesia (Antv, GlobalTV, Indosiar, Meird, MNCTV,

RCTI, SCTV, TransTV, Trans7, Tvone) yang telah meuainé

kriteria-kriteria yang ditetapkan oleh peneliti. it€ria-kriteria

tersebut antara lain:

a. lklan tayang di 10 stasiun televisi swasta Ind@ngsntv,
GlobalTV, Indosiar, MetroTV, MNCTV, RCTI, SCTV,
TransTV, Trans7, Tvone).

b. lklan yang ditayangkan merupakan produk-produk dang
segmentasi masyarakat dewasa.

c. lklan yang ditayangkan menggunakan model anak-anak

sebagai peraga atau penyampai pesan komersial.

Setelah dilakukan pendataan popolasi dan pengambampel,
data iklan yang tayang pada stasiun televisi swhstanesia pada
bulan Desember 2012 sebanyak 451 iklan. Untuk |é&migkapnya,

dapat dilihat pada tabel. 2.
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Tabel.2 Data lklan Televisi Edisi Desember 2012

No. Iklan Televis Frekuens
1. Produk makanan 71
2. Produk minuman 35
3. Produk otomotif 20
4, Produk elektronik dan perabo 43
5. Produk kesehatan 105
6. Bumbu makanan 20
7. Ditergen dan pewangi pakaian 23
8. Produk bahan bangunan 9
9. Produk sandang 8
10. Produk kecantikan 62
11, Lembaga dan organisasi 27
12. Produk rokok 13
13 Iklan layanan masyarakat 7
14. Iklan politik 8

Total Iklan Televis 451

Dari data tersebut diatas, iklan yang paling banggikng selama
bulan Desember 2012 adalah iklan dengan produkhkésme Total
iklan produk kesehatan yang tayang selama bulamrbesr adalah

sebanyak 105 iklan tayang di 10 stasiun televigsissavindonesia.
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Adapun kategori-kategori iklan sesuai dengan taBelsebagai

berikut:

1. Produk makanan. Yang masuk dalam kategori produk
makanan antara lain: makanan siap saji, makanaganin
makanan seduh, permen, dan ice cream.

2. Produk minuman. Di sini beberapa produk yang makiém
kategori produk minuman antara lain: minuman ringan
minuman saset, teh celup, syrup, dan kopi bubuk.

3. Produk otomotif. Beberapa produk yang termasuk &kand
produk otomotif antara lain: mobil, motor, suku aagd, dan
bahan bakar kendaraan.

4. Produk elektronik dan perabot rumah tangga. Yangasuk
ke dalam produk elektronik dan perabot rumah targggara
lain: handpone, smartphongjesin cuci, kompor gas, televisi,
komputer, laptop, jam tangan, perangkat lunak, idesv
telekomunikasi, media elektronik (termasuk intexnttpper
wear.

5. Produk kesehatan. Produk kesehatan ini mencakupadsya
produk-produk: produk obat, jamu, obat kumur, abamuk,
lotion anti nyamuk, susu, vitamin (baik berupa pil maupun
minuman), suplemen, pasta gigi, sikat gigi, saluei tangan,

popok bayi, dan pembalut wanita.
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. Bumbu makanan. Dalam kategori bumbu makanan, produk
produk yang termasuk antara lain: penyedap rasapkeaos,
margarin, minyak goreng, mayones, bumbu siap sgiing
bumbu, dan garam.

. Diterjen dan pewangi pakaian. Yang termasuk dalatadori
produk diterjen dan pewangi pakaian antara laibusacuci,
diterjen, sabun pencuci piring, dan pewangi pakaasau
softener

. Produk rokok. Yang tergolong produk rokok adalabdpk
rokok itu sendiri.

. Produk bahan bangunan. Yang termasuk dalam katégori
adalah semua jenis bahan bangunan, diantaranya&nseat

(bai tembo maupun kayu), dan pipa paralon.

10.Produk sandang. Dalam penelitian ini yang term&suétalam

produk sandang antara lain: sepatu, sendal, sepegu,
celana, pakaian dalam (termasuk kaos dalam, kutdag,

celana dalam),topi, dan tas.

11.Produk kecantikan. Yang tergolong dalam iklan pkodiui

antara lain: peralatamake up(seperti: bedak, lipstikeyes
sadow bulu mata, dll), sabun mandi, shampoo, sabun muka
(facial foam), pelembab muka cfeam), vitamin rambut,
pewarna rambut)and and body lotionobat pelangsing, obat

pencerah kulit, parfum, deodorant.
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12.Lembaga dan organisasi. Produk-produk yang masidmda

kategori lembaga dan organisasi antara lain: peasgsamedia,

department store, mini market, apartmen, perumahan,

perbankan dan asuransi, termaasuk program-prograra.a

13.lklan politik. Yang termasuk dalam iklan politik @dh segala
bentuk kampanye politik (seperti pilkada, pilprepartai
politik, dan tokoh politik.

14.lklan layanan masyarakat. Jenis iklan ini bertujuartuk

memberikan penerangan kepada masyarakat tanpa unsur

koomersial. Iklan layanan jenis ini biasaya disg@grakan

oleh lembaga pemerintah maupun swasta.

Dari 451 iklan yang tayang di stasiun televisi 9aaselama bulan
Desember 2012, sebanyak 302 iklan produk segmedéagasa dan
segala usia menggunakan model dewasa dan anak-aBaiklan
produk segmentasi dewasa menggunakan model ankk-daa 76

iklan produk segmentasi anak menggunakan modeamak.

Setelah prosentase data dihitung, Data tersebuait diggambarkan

ke dalam grafik sebagai berikut:
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Grafik.1
Data lklan Televisi Desember 2012

M iklan segmentasi
dewasa dan segala
usia dengan model
dewasa dan anak-anak

16.85

M iklan segmentasi
dewasa dengan model
anak

sumber: analisis peneliti

Dari grafik tersebut diatas dapat disimpulkan baliklen televisi
dengan model anak-anak memiliki presentase yangipcuesar.
Jumlah iklan televisi produk segmentasi dewasa skegala usia
dengan model dewasa dan anak-anak sebanya 30266&186%.
sedangkan iklan televisi produk segmentasi dewassyah model
anak-anak meliki jumlah sebesar 73 atau 16.19%,iklan produk
segmentasi anak-anak dengan model anak-anak s&bdByatau

16.85%.

Menurut Kotler, ada beberapa Kategori yang digunakatuk
mengklasifikasikan segmentasi produk ke dalam sataeedewasa,

antara lain:

1. Perusahaan menggunakan segmentasi umur dan daur, hid
yakni menawarkan produk berbeda atau menggunakan
pendekatan pemasaran yang berbeda untuk kelompok um

dan daur hidup berbeda.
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2. Produk yang ditujukan untuk khalayak dewasa |dgtsifat
untuk hal yang profesional karena setiap orang dawgadah
memiliki profesi masing-masing dengan tingkat koshkgltas
produk yang tinggi dan lebih beresiko pada kesehata

3. Produk dengan segmentasi dewasa bisa dilihat dbel |
produk dan jenis produk yang dipasarRan.

2. Deskripsi Objek Penelitian

Pada awal kehadiranya, tugas utama iklan teledisiah menjual
barang atau jasa bukan menghibur. Namun, saabisdp iklan yang
dipakai adalah iklan yang dapat menjual sekaligasghibur.

Para copywriter iklan televisi, kendati mengetahui tidak ada
hubungan antara iklan dengan keterpengaruhan petentsadap iklan
tertentu, namun dorongan kapitalisme untuk mengadiklan sebagai
medium pencitraan terhadap produk-produk kapitadisrtebih
mempengaruhi jalan pikirartcopywriter di saat mereka memulai
pekerjaan mereka. Papywriter lebih percaya bahwa iklan-iklan
yang besar dengan kekuatan pencitraan yang kuat lekéh besar
kekuatan mempengaruhi pemirsa, apalagi kalau peanit itu
dilakukan melalui konstruksi realitas sosial, walan realitas itu
sifatnya semu. Hal ini adalah bagian dari upayaaipégkantheater of

mind dalam dunia kognitif masyarakat.

3 |da Nuraini.Diktat Segmentasi PasafJogjakarta: UT, 2009) him.9
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Disisi lain, dunia periklanan saat ini juga mempetksistem tanda
bahasa. Sistem tanda bahasa ini digunakan secdsinmah dalam
iklan televisi. lklan televisi yang umumnya berdsiralalam ukuran
detik, memanfaatkan sistem tanda untuk memperjelakna citra
yang dikonstruksikan sehingga apa yang ada dalabaga& makna
iklan sesungguhnya adalah realitas bahasa itursendi

Pesan yang digunakan dalam iklan televisi adalsharpgerbal dan
pesan visual. Pesan verbal berhubungan dengan sisits@at
berkomunikasi dan situasi ini ditentukan oleh k&stsosial kedua
belah pihak yang melakukan komunikasi. Sedangkdantdgesan
visual hubungan kedua belah pihak sepenuhnya taisdntukan
situasi, namun bagaimana komunikan menafsirkan deks gambar.
Dalam komunikasi verbal, interaksi simbolis selahenggunakan
ikon, indeks, dan simbol.

Iklan televisi menggunakan kedua pesan ini untukigkentrusi
makna dan pencitraan. Sehingga ketika di tele\aglirhiklan dengan
menggunakan kata tertentu, sebenarnya tidak sekedaritu yang
menjadi kekuatan konstruksi, walau diakhir katadgbut ada kata lain
sebagai faktor yang memperkuat ingatan pemirsadegh kata-kata
tersebut. namun sebenarnya kata-kata itu telahrkdige oleh
visualisasi yang diperagakan oleh model berperilgkng lucu dan
menarik. Ketika di waktu lain iklan tersebut mundilradio maka

kekuatan bahasa visual tetap saja muncul dalantaimgaendengar
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yang pernah menonton iklan tersebut di televisialnsebuah realitas
bahasa dalam iklan televisi.
B. Deskripsi Data Pendlitian

Dalam penelitian ini subjek yang diteliti adalahaik produk
dewasa dengan anak-anak sebagai peraga atau n@mleina bulan
Desember 2012 sebanyak 451 iklan yang tayang siustaéelevisi swasta
Indonesia, 16.19% merupakan iklan produk dewasgateperaga anak-
anak.

Dalam penelitian ini alat yang dipakai untuk memghg atau
mengukur aspek penggunaan anak dalam iklan teledalah lembar
coding. Lembar coding dapat dipersamakan dengan kuesioner dalam
penelitian survei. Lembarodingmemuat aspek-aspek apa saja yang ingin
kita lihat dalam analisis isi.

Setelah melakukan pengukuran data melalui lensbdimg hasil
dari pengukuran tersebut sebagai berikut:

Tabel. 3 HasiCoding

No. | Jenislklan Kategori

1.Jenis lklan (Makanan) | 2 3 4 |5 6 7

1 La fonte 3 2 1 4 2 1

2.Jenis Iklan (Minuman)

2 ABC Gold Juice 3 2 1 4 2 1

3 Garcia Extra Manggis 3 2 1 |4 2 1
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3.Jenis Iklan (Otomotif)

Nissan Evalia

Suzuki Ertiga

Mitsubitsi Rush

4 Jenis Iklan(Elektronik)

Smartfren

Indovision

Samsung Smart TV

10

Smartfren Andromex

11

Nexmedia

12

Harian Sindo

13

Telkom Speedy Monitor

14

Aro Blender

15

Indosat Mentari

16

Simpati Flash

5.Jenis Iklan (Bumbu)

17

Kecup Bango

18

Bumbu Racik Indofood

19

Royco

20

Kecup Black Gold

21

Masako

22

Kecup ABC
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23

Mama Suka

24

Kecup Bango Pedas

25

Magic

6.Jenis Iklan(Kesehatan)

26

Lactamil

27

Vatigon C+

28

Listerin Naturan Greente

29

One Push Vape

30

Gladen

31

Oral B Sikat Gigi

32

Procold

33

Pocari Sweat

34

Listerin

35

Panadol Extra

36

Ceres

37

Holisticare

38

GPU Yahut

39

Mipi Roll On

40

CZ Hoover

41

Asifit

42

Laurier

7.Jenis Iklan (Ditergen)
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43

Molto Ultra Antibacteri

44

Daia Plus Softener

45

Soklin Softerjen

46

Rinso Anti Noda

47

Rinso Cair

48

Soklin Liquid

49

Downy

50

Surf

51

Molto Ultra Baru

8.Jenis Iklan (b.bangnan

52

Holcim

53

Semen Tiga Roda

9.Jenis Iklan (sandang)

54

New Era

10.Jenis lklan(Lembaga)

55

Bakti Amal SCTV

56

Resort World Sentosa

57

Menteng Park

58

Matahari D.S.

59

Sopie Martin

60

Menteng Apartmen

61

Pertamina




62 | Bank Bukopin 3 2 2

63 | Standart Charter 3 2 2

64 | Bank Muamalat 3 2 3

65 | Smile Ladies Sinarmas | 3 2 3

66 | Permata Bank 3 2 2
67 | Allianz 2 2 2
68 | Bank Mega 3 2 2
69 | BRI 3 (2 |3
70 [ Prudential 3 2 3

11.Jenis Iklan(Politik)

71 | PAS Pilkada Bekasi 3 2 3

72 | ARB 2 3 2

73 | Partai Nasdem (Guru) 3 2 2

Keterangan:

2. Posisi Anak Dalam lklan

1 Sebagai penyampai pesan komersial

2 Sebagai tokoh utama dalam cerita

3 Sebagai figuran

3. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan
1 Pesan langsung

2 Pesan tidak langsung
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3 Anjuran untuk mengkonsumsi produk

IS

Mengakui kelebihan produk

4. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan
1 Mengonsumsi produk

2 Sebagai pendukung kelebihan produk

3 Sebagai peran tambahan atau pelengkap
5. Penggambaran Anak Dalam Iklan

1 Positif 3 Tidak ada

2 Negatif

6. Kondis anak Dalam lklan

1 Sebagai pemeran tunggal
2 Didampingi oleh model dewasa
3 Berperan bersama-sama tanpa dampingan model dewasa

7. Peran Anak Dalam Iklan

1 Sebagai anak

2 Sebagai konsumen

3 Sebagai penganjur produk

4 Sebagai figuran atau masyarakat umum

kategori produk segmentasi khalayak dewasa:

1. Produk makanan
a. La fonte merupakan produk premium dari Indofood gyamempunyai

segmentasi khalayak dewasa (25-50 tahun) denggkatirpenghasilan
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Rp. 500.000 keatas dengan profesi sebagai ibu rtamgiga, pengusaha,

chef, pedagang?®

2. Produk minuman

a. ABC Gold Juice merupakan produk keluaran baru d@C Heinz

Indonesia yang mempunyai target pasar dewasa kedasngah ke atas.
Target pasar dari produk ini adalah profesionalielhdintang, dan

restoran kelas dunfd.

. Khalayak sasaran utama Grcia Extra Manggis dalamdgeetahun 2012

adalah:

Pekerjaan: mahasiswa dan profesional muda

Usia: 18-29 tahun

Psikografis: bergaya hidup urban, berjiwa petualamgnyukai alam.

Behivioral: dinamis, sibuk kerja, kreatif, spofty.

3. Produk otomotif

a. Suzuki Ertiga merupakan produk MPV global berjéovg MPV pertama

yang dipasarkan di Indonesia. Mobil ini membidilgeentasi keluarga

menengah keatas dengan umur rata 20-50 t&hun.

4. Produk Elektronik

a. Samsung Smart TV memiliki target kelompok sasar@ama laki-laki

usia pertengahan (20-50 tahun) dengan keluarga dariberkembang.

2013

% Diakses darihttp://www.lafonte.co.idPada 14 Januari 2013

0 Diakses dari http://stpgroup.blogspot.com/p/segat@m-2.html Pada 14 Januari

“l Ela BastiaPerencanaan Komunikasi Pemasarafakalah FISIP Ul, 2009. HIm. 21
“2 Diakses dari http://www.suzuki.co.id/cars_prodsigarhtm pada 15 Januari 2013
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Studi menunjukkan kategori ini lebih mungkin untakembeli TV
dengan sistem game dibandingkan laki-laki berusigya®*®

b. Smartfren
Segmentation : Pengklasifikasiannya yaitu dari daldkonomi (kelas
menengah bawah dan atas), faktor usia (dewasa).
Targeting : smartfren memfokuskan penjualan proglakdi counter-
counter yang menyediakan usaha pulsa.
Positioning : smartfren disini memposisikan prodgkisebagai provider
yang mudah, murah dan nyaman. Jadi konsumen yanthehieproduk
ini merasa puas dengan produk yang dibelinya.

5. Produk Bumbu Makanan

a. Kecup Black Gold
Segmentasi Demografi: perempuan usia 25-45 talekerja sebagai ibu
rumah tangga, wanita karier, chef/koki, pedagang.
Status ekonomi sosial: menengah sampai menegatiataganita gemar
memasak’

b. Masako mempunyai target pasar ibu rumah tanggapusdauktif (20-40
tahun) yang menggunakan produk untuk masakan atkaman yang
dikonsumsi keluargany&.

6. Produk Kesehatan

“3 Diakses dari http://www.electronicsweekly.com/aleis/2010/01/29/47903/3d-tv-
market-is-set- for-big-growth.htm pada 15 Janu@di

“4 Diakses dari http://blogub.ac.id/ernidwi/20122Dtesume-materi-dan-analisa-stp-
kecap-black-gold-abc/ pada 15 Juli 2013.

> Diakses dari http://swa.co.id/listed-articles/tg-masako-membumbui-pasar-
indonesia. pada 15 Januari 2013.
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a. Procold merupakan produk bebas bersifat kuratifetis terapi obat flu.
Produk ini dikhususkan untuk dewasa (usia 18-5@rtaltocok untuk
pria dan wanitd®

b. Lactamil merupaka produk susu dewasa untuk ibu Ihdam menyusui.
Produk ini tidak cocok digunakan untuk anak-anak rdenaja.

c. Oral B Sikat gigi ini di desain khusus sesuai denigantuk mulut orang
dewasa (laki-laki maupun perempuan) untuk menjagahatan gigi dan
mulut*’

7. lklan ditergen

a. Molto Ultra baru, produk ini membidik pasar Indolsedengan sasaran
ibu rumah tangga dengan usia antara 20-45 t&hun.

b. Rinso Anti Noda mempunyai segmentasi pasar yaiturige ibu di
Indonesia yang mempunyai daya beli yang mementmdkelitas dan
jaminan keamanafi.

8. Produk Sandang
a. New Era adalah produk alas kaki yang berpusat dalfya dengan

segmen pasar semi urban bukan pusat kota. Produk in

% Diakses dari http://id.kalbe.co.id/ProdukdanJasal@kKesehatan.aspx pada 15
Januari 2013.

" Diakses dari http://www.mullen.com/2010/09/3d-tetketers-take-note pada 15
Januari 2013.

“8 Diakses dari http://bisnisukm.com/strategi-jitunighindati-perang-harga.html pada
15 Januari 2013.

“9 Diakses dari http://blogub.ac.id/faddzakir/20T#2R/tugas-managemen-pemasaran-
2/ pada 15 Juli 2013.
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mengklasifikasikan segmenya sesuai dengan kebututram. Segmen
produk ini dibagi menjadi tiga bagian, yaitu: arsiak, remaja, dan

dewasa?

Hasil daricodingdiatas dikategorikan ke dalam daftar distribuskdiensi.
Daftar ini dimaksudkan untuk menyusun urutan datadalam kelas-kelas
interval kemudian ditentukan jumlah (frekuensiny@rdasarkan data yang

sesuai dengan batas-batas interval kelasnya.

Adapun daftar distribusi dari hasibdingdi atas sebagai berikut:

1. Iklan Produk Makanan
a. Posis anak dalam iklan

Tabel 3.1 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai figuran 1 100.0

Posisi anak dalam iklan jenis produk malkaimi sebagai
figuran dengan presentase sebesar 100%. ini medamibahwa
eksploitasi anak dalam iklan prduk makanan paliagab berada
pada posisi anak sebagai figuran.

b. Pesan yang Disampaikan anak dalam iklan

* Diakses dari http://202.59.162.82./swamajalalidiicaletails.php?cid=1&id=399.
pada 15 Juli 2013.
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Tabel 3.2 pesan yang disampaikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 1 100.0

Jenis pesan yang disampaikan anak dalam iklan krodhkanan
cenderung mengarah pada pesan tidak langsung aaipab
adegan-adegan peragaan produk. Dalam iklan ini draakya
memeragakan bentuk aktifitas sehari-hari atau banpsebagai
tokoh tertentu. Anak bukan sebagai penganjur ateama@si
terhadap produk yang dibawakannya.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.3 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid mengkonsumsi produk 1 100.0

Adegan yang diperankan anak dalam Jenis iklan jrodu
makanan lebih mengarah pada adegan mengonsumsukprod
dengan prosentase. hal ini menunjukkan bentuk eitapi anak
dalam iklan Produk makanan lebih mengarahkan amdlagai
peraga yang berperan mengonsumsi produk.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.4 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid tidak ada 1 100.0




f.

Dalam iklan produk makanan,

cenderung netral atau tidak positif maupun negatél ini

75

penggambaran anak

menunjukkan bahwa penggambaran anak iklan prodikh le

mengambil pada kondisi netral tanpa menonjolkan gegtif atau

segi negatif anak.

Kondis Anak dalam iklan

Tabel 3.5 kondisi anak dalahank

Frequency

Percent

Valid didampingi oleh model
dewasa

1

100.0

Posisi anak dalam iklan produk makanan lebih meagar

pada peran dengan pendampingan model dewasa. Mergkeran

bersama-sama dan posisi anak dalam iklan hanyagaeparan

pendukung atau pemanis agar iklan terlihat lebiharik.

Peran Anak Dalam lklan

Tabel 3.6 peran anak dalam iklan

Frequency

Percent

Valid sebagai anak

1

100.0

peran anak dalam iklan produk makanan lebih banyak

berperan sebagai anak pada umumnya. Anak-anak

dimanfaatkan sebagai anak apa adanya untuk mengemmdsk

agar terlihat lebih menarik.

lebih
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2. lklan Produk Minuman

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.7 posisi anak dalamrikla

Frequency Percent

Valid sebagai figuran 2 100.0

Dalam iklan produk minuman, posisi anak dalam iklan
lebih cenderung sebagai figuran. hal ini menunjakganggunaan
anak dalam iklan hanya sebatas pemanis agar kemklksan
terlihat lebih segar dan menarik

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.8 pesan yang disampaikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 2 100.0

Dalam iklan produk minuman, pesan yang dibawakan at
disampaikan oleh peraga anak-anak lebih mengarda pentuk
iklan tidak langsung dalam adegan atau peraganemunjukkan
bahwa pada iklan produk minuman lebih menekankak-anak
sebagai penganjur produk secara halus.

c. Adegan yang Diperankan Anak-anak Dalam Iklan

Tabel 3.9 adegan yang diperakan anak dalam iklan

Frequency| Percent
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Valid sebagai peran tambahan a 2 100.0
pelengkap

Adegan yang diperankan anak-anak dalam iklan produk
minuman sebagai peran tambahan atau pelengkap. ini
menunjukkan bahwa peran anak dalam iklan minumédratas
pada pemanis dan tambahan dalam iklan.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.10 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid tidak ada 2 100.0

Penggambaran anak dalam iklan produk minuman
segmentasi dewasa ini lebih cenderung ke arahlngaigu tidak
positif dan tidak negatif. ini menunjukkan bahwdaik produk
minuman lebih menekankan pada segi netral dari pada
menunjukkan gambaran positif atau negatif anak kumbenjual
produk.

e. Kondisi Anak Dalam I klan

Tabel 3.11 kondisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid didampingi oleh model 2 100.0

dewasa
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Dalam iklan produk minuman, dalam membawakan produk
anak-anak lebih sering didampingi oleh model dewasa
menggambarkan bahwa produk yang diiklankan terseiolak
hanya dikonsumsi oleh masyarakat namun anak-angk lsa
meski produk yang diiklankan tersebun bersegmeradaw

f. Posis Peran Anak

Tabel 3.12 peran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid sebagai anak 2 100.0

peran anak dalam iklan produk makanan lebih banyak
berperan sebagai anak pada umumnya. anak-anak lebih
dimanfaatkan sebagai anak apa adanya untuk mengemmdsk
iklan agar lebih menarik.
3. Iklan Produk Otomotif

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.13 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid sebagai figuran 3 100.0

Posisi anak dalam iklan otomotif ini lebih cendeyypada
figuran. Ini menggambarkan bahwa anak dalam iklamyh

sebagai pemanis agar iklan lebih menarik.
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b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.14 pesan yang disampaikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 3 100.0

Jenis pesan yang disampaikan anak dalam iklan krodu
otomotif cenderung mengarah pada pesan tidak laggsiau
berupa adegan-adegan peragaan produk. Dalam ikiaanak
hanya memeragakan bentuk aktifitas sehari-hari d@mgperan
sebagai tokoh tertentu. Anak bukan sebagai pengaajau
promosi terhadap produk yang dibawakannya.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.15 adegan yang diperankan anak dalam ikl

Frequency| Percent

Valid sebagai peran tambahan a 3 100.0
pelengkap

Adegan yang diperankan anak dalam iklan produk otdm
ini cenderung senagai pemeran tambahan atau pelengki
menunjukkan bahwa posisi anak dalam iklan untuk bezikan
nuansa segar agar iklan kelihatan lebih menariknaamual.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.16 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid tidak ada 3 100.0
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Penggambaran anak dalam iklan produk otomotif
segmentasi dewasa ini lebih cenderung ke arahlngaigu tidak
positif dan tidak negatif. ini menunjukkan bahwdark produk
minuman lebih menekankan pada segi netral dari pada
menunjukkan gambaran positif atau negatif anak kumtenjual
produk.

Kondisi Anak Dalam I klan

Tabel 3.17 kondisi anak dalanaukl

Frequency| Percent

Valid didampingi oleh model 3 100.0
dewasa

Dalam iklan produk minuman, dalam membawakan produk
anak-anak lebih sering didampingi oleh model dewasa
menggambarkan bahwa produk yang diiklankan terséiolak
hanya dikonsumsi oleh masyarakat namun anak-angk lsa

meski produk yang diiklankan tersebut bersegmeradaw

Peran Dalam lklan

Tabel 3.18 peran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai anak 3 100.0
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Dalam lklan produk otomotis, peran yang dimainkaaka
sebagian besar besar anak apa adanya. dengan atemiki
penggambaran anak dalam iklan ini cenderung ke amak-anak
berperan sebagaimana mestinya dia untuk menarikatyen
penonton dan menjual produk lebih bagus.

4. Iklan Produk Elektronik dan Perabot Rumah Tangga

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.19 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai tokoh utama dalan 1 10.0
cerita
sebagai figuran 9 90.0
Total 10 100.0

Dalam iklan produk Elektronik, posisi anak dalanhaik
lebih cenderung sebagai figuran dengan presentdsesar 90%.
hal ini menunjukkan penggunaan anak dalam iklarydaebatas
pemanis agar kemasan iklan terlihat lebih segar mi@marik.
Meski demikian, dalam iklan produk elektronik maatta proporsi
untuk anak sebagai tokoh utama dalam iklan seli€8ar

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.20 pesan yang disampaikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 10 100.0
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Jenis pesan yang disampaikan anak dalam iklan krodu
elektronik cenderung mengarah pada pesan tidaksuagg atau
berupa adegan-adegan peragaan produk. Dalam ikiaanak
hanya memeragakan bentuk aktifitas sehari-hari d@gperan
sebagai tokoh tertentu. Anak bukan sebagai pengaajau
promosi terhadap produk yang dibawakannya.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.21 adegan yang diperankan anak dalam iklan
Frequency| Percent

Valid mengkonsumsi produk 3 30.0
sebagai pendukung 1 10.0
kelebihan produk
sebagai peran tambahan a 6 60.0
pelengkap
Total 10 100.0

Adegan vyang diperankan anak dalam iklan produk
elektronik ini cenderung sebagai pemeran tambahssu a
pelengkap dengan presentase sebesar 60%. ini mm&kanjbahwa
posisi anak dalam iklan hanya untuk memberikan saiasegar
agar iklan kelihatan lebih menarik dan menjual. Napprosentase
anak beradegan mengonsumsi produk cukup besaun, 3@ dan
berperan sebagai pendukung kelebihan produk seb@ar

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.22 penggambaran anak dalam iklan
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Frequency| Percent

Valid positif 2 20.0
tidak ada 8 80.0
Total 10 100.0

Dalam iklan produk elektronik, penggambaran anak
cenderung netral atau tidak positif maupun negatngan
prosentase sebesar 80%. hal ini menunjukkan bahwa
penggambaran anak dalam iklan produk lebih mendapdua
kondisi netral tanpa menonjolkan segi positif atmgi negatif
anak. Meski pun demikian penggambaran anak selsgak
positif masih memiliki prsentase 20%.

Kondisi Anak Dalam lklan

Tabel 3.23 kondisi anak dal&ran
Frequency| Percent

Valid didampingi oleh model 10 100.0
dewasa

Dalam iklan produk elektronik, anak-anak dalam
membawakan produk lebih sering didampingi oleh rhdeéevasa
dengan prosentase sebesar 100%. ini menggambarkiawab
produk yang diiklankan tersebut tidak hanya dikomsiuoleh
masyarakat namun anak-anak juga bisa meski produkg y

diiklankan tersebun bersegmen dewasa.



f. Peran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.24 peran anak daldami

Frequency| Percent
Valid sebagai anak 8 80.0
sebagai figuran atau 2 20.0
masyarakat umum
Total 10 100.0

Dalam iklan produk bumbu makanan,

84

peran yang

dimainkan oleh anak-anak cenderung sebagai anakiansendiri

dengan prosentase 80%. Artinya, mereka memerardeakternya

masing-masing sesuai dengan Kkepolosanya. Anak-gogk

berperan sebagai figuran atau masyarakat umumaset@%.

5. lklan Produk Bumbu Makanan

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.25 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid sebagai tokoh utama dalarn 2 22.2
cerita
sebagai figuran 7 77.8
Total 9 100.0

posisi anak dalam iklan produk bumbu makanan cemder

menjadi figuran dengan prosentase sebesar 77.8%tsi pgnak

dalam iklan ini sebagai pendukung pemeran utamid yaang

dewasa, untuk memperkuat

pencitraan suatu produlkg ya
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diiklankan. Anak-anak juga berperan sebagai tokiatmea dalam
cerita dengan prosentase 22.2%.
b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.26 pesan yang disampaikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 8 88.9
mengakui kelebihan produ 1 111
Total 9 100.0

Peran yang disampaikan anak dalam iklan produk bumb
makanan ini dalam bentuk pesan tidak langsung,pleadegan
dan peragaan dalam mengonsumsi produk. Proseradpehtuk
pesan ini sebesar 88.9%. di sisi lain dalam ikalanak-anak juga
digunakan sebagai pemeran untuk mengakui kelebgraduk
sebesar 11.1%.

c. Adegan yang Diperakan Anak Dalam Iklan

Tabel 3. 27 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid mengkonsumsi produk 8 88.9

sebagai pendukung 1 11.1
kelebihan produk

Total 9 100.0

Adegan yang diperankan anak dalam iklan produk lhumb
makanan lebih cenderung ke arah mengonsumsi sqmaealuk
dengan presentase sebesar 88.9%. hal ini menunjuk&hwa

pengunaan anak dalam iklan hanya sebatas peradiaksaja agar



86

kelihatan lebih menarik. Di sisi lain anak juga fesan sebagai

pendukung kelebihan produk dengan presentase selde$go.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.28 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid positif 3 33.3
tidak ada 6 66.7
Total 9 100.0

Penggambaran anak dalam iklan produk bumbu makanan

lebih bersifat netral dengan prosentase sebes@Pd6Artinya,

anak-anak tidak digambarkan secara negatif maupositifp

Penyajian anak dalam iklan televisi lebih ditongrlkpada aspek

kepolosan agar tampilan iklan lebih menarik dan ggemaskan.

Di sisi lain, dalam iklan ini anak-anak juga digarkan secara

positif secara 33.3%.

e. Kondisi Anak Dalam lklan

Tabel 3.29 kondisi anak dalam iklan

Frequency

Percent

dewasa

Valid didampingi oleh model

9

100.0

Dalam iklan ini, anak ketika memeragakan produkgyan

diiklankan didampingi oleh model dewasa. Ini menkkan

bahwa produk yang diiklankan tersebut tidak hanja@rgumsi
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oleh masyarakat namun anak-anak juga bisa meskukrgang

diiklankan tersebun bersegmen dewasa.

f. Posis Peran Anak

Tabel 3.30 kondisi anak dalam iklan

Frequency

Percent

Valid Sebagai anak

9

100.0

Dalam iklan produk bumbu makanan,

peran yang

dimainkan oleh anak-anak cenderung sebagai andk-dna

sendiri. Artinya, mereka memerankan karakternyaimgasasing

sesuai dengan kepolosanya.
6. Iklan Produk Kesehatan

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.31 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid sebagai tokoh utama dalar 1 5.9
cerita
sebagai figuran 16 94.1
Total 17 100.0

Posisi anak dalam iklan jenis produk kesehataneibih

banyak sebagai figuran dengan presentase sebes#/%6%4 ini

menunjukkan bahwa eksploitasi

anak dalam

iklan ydcod

kesehatan paling besar berapada pada posisi abagasdiguran.

Meski demikian, anak juga berperan sebagai tokamatdalam

ceritah iklan produk kesehatan sebesar 5.9%.
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b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.32 pesan yang disampikan anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid pesan langsung 1 5.9
pesan tidak langsung 15 88.2
anjuran untuk mengonsum| 1 5.9
produk
Total 17 100.0

pesan yang disampaikan anak dalam iklan produk
kesehatan merupakan pesan tidak langsung dengaenpase
sebesar 88.2%. ini menunjukkan bahwa penggunaan dadam
produk kesehatan hanya sebatas pada peraga atdupelengkap
yang menunjukkan bagaimana cara mengonsumsi prgeog
diiklankan. Di sisi lain anak juga digunakan sebggenyampai
pesa langsung sebesar 5.9% dan menganjurkan untuk
mengonsumsi produk sebesar 5.9%.

c. Adegan Anak yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.33 adegan yang diperakan anak dalam ikla

Frequency| Percent

Valid mengonsumsi produk 2 11.8
sebagai pendukung 1 5.9
kelebihan produk
sebagai peran tambahan a 14 82.4
pelengkap
Total 17 100.0

Adegan vyang diperankan anak dalam iklan produk
kesehatan berupa adegan peran tambahan atau Egletdgikgan

presentase sebesar 82.4%. besarnya presentasesnonjokkan



89

bahwa posisi anak hanya sebagai pemanis atau tamlziiam
iklan produk kesehatan agar iklan kelihatan lebdnarik. Di sisi
lain anak-anak juga beradegan mengonsumsi prodiblesae
11.8% dan sebagai pendukung kelebihan produk seb&8a.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.34 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid positif 3 17.6
tidak ada 14 82.4
Total 17 100.0

Penggambaran anak dalam iklan produk kesehatah lebi
cenderung ke arah netral. Meski demikian proporgdjektif,
seperti penggambaran anak secara positif cukup paga 17.6%.
ini menunjukkan bahwa penggambaran anak dalam itaduk
kesehatan ini lebih beragam tergantung produk ydikankan.
Namun proporsi netral masih cukup besar denganopsopebesar
82.4%

e. Kondisi Anak Dalam I klan

Tabel 3.35 kondisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai pemera tunggal 1 5.9
didampinggi model dewasd 15 88.2
berperan bersama-sama 1 5.9

tanpa dampinngan model
dewasa

Total 17 100.0
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untuk produk kesehatan, model anak-anak dalam
memeragakan produk yang diiklakan mereka didampwoigh
model dewasa dengan prosentase sebesar 88.2%. nhal i
menunjukkan bahwa posisi anak dalam iklan sebagatlykung
atau penambah peran agar iklan kelihatan lebih nikerdan

menggemaskan.

f. Peran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.36 peran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid sebagai anak 17 100.0

Peran yang dimainkan anak dalam iklan produk keaaHabih ke
arah anak sebagai anak apa adanya. Tujuanya aklaahproduk ini
ingin menunjukkan potensi alami anak yaitu kepatodan kelucuan
dalam beradegan. Dengan demikian iklan akan senma&marik utuk
ditonton dan selalu diingat oleh pemirsa yang tet@montonya.

Iklan Produk Diterjen

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.37 posisi anak dalalank

Frequency| Percent

Valid sebagai tokoh utama dalarn 1 11.1
cerita
sebagai figuran 8 88.9

Total 9 100.0
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Posisi anak dalam iklan produk diterjen sebagiasabe
sebagai peran tambahan atau figuran dengan presestdesar
88.9%. penggunaan anak dalam iklan ini hanya sebptala
pemanis iklan agar terlihat lebih menarik.

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.38 pesan yang disampikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 8 88.9
mengakui kelebihan produ 1 111
Total 9 100.0

Pesan yang disampaikan anak dalam iklan produkgeite
lebih ke arah pesan tidak langsung, yaitu berupgatadegan
yang menggambarkan kelebihan dan cara mengonsuokp
Prosentaase dari pesan ini sebesar 88.9%. Diasisiahak juga
mengakui kelebihan produk dengan prosentase sebb&éb.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.39 adegan yang diperankan anak daliam ik

Frequency| Percent

Valid mengonsumsi produk 2 22.2
sebagai pendukung 6 66.7
kelebihan produk
sebagai peran tambahan a 1 111
pelengkap

Total 9 100.0
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Di dalam iklan produk ditergen anak-anak lebih besa
beradegan sebagai pendukung kelebihan produk. rRassedari
adegan yang diperankan anak-anak ini sebesar 6&J&xkipun
demikian, adegan anak sebagai peran tambahan atangkap
masi cukup besar yaitu 11.1% dan mengonsumsi prazedé. ini
menunjukkan bahwa pengunaan model pada iklan prddeken
ini lebih memaksimalkan potensi anak untuk beradeganyak
hal. Dengan demikan, penggambaran anak dalam ijdais
diterjen ini tidak sekedar sebagai pemanis iklamuna juga
sebagai pemeran dan peraga cara mengonsumsi dganpen
kelebihan produk.

. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.39 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid Positif 4 44 .4
Negatif 2 22.2
tidak ada 3 333
Total 9 100.0

Penggambaran anak dalam iklan produk diterjen lebih
beragam. lklan produk diterjen tidak lagi menggarké@a anak
secara netral, namun lebih subjektif. Prosentasesinga
penggambaran anak dalam iklan yaitu, postif 44 détral 33.3%,

dan negatif 22.2%. ini menujukkan bahwa iklan ptoditerjen
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lebih mengoptimalakan potensi yang dimiliki anakng§gambaran

anak-anak secara positif dalam iklan menunjukkanvaaproduk

diiklankan tersebut memiliki efek positif terhadamak-anak.

Sebaliknya, penggambaran anak secara negatif dakham

menunjukkan bahwa produk yang diiklankan dapat atkkgn

anak yang negatif menjadi positif. Demikian juganggambaran

anak secara netral ingin menunjukkan bahwa pengguaaak

dalam iklan sebagai pemanis iklan.

e. Kondisi Anak Dalam I klan

Tabel 3.40 kondisi anak dalam iklan

Frequency

Percent

Valid

didampinggi model dewasd

9

100.0

Di dalam

iklan produk diterjen, anak-anak ketika

memeragakan produk yang diiklankan didampingi ofebdel

dewasa. Mereka berperan bersama-sama dan poslsidalam

iklan hanya sebagai peran pendukung atau pemaiais ikign

kelihatan lebih menarik.

f. Peran Anak Dalam lklan

Tabel 3.41 peran anak dalam iklan

Frequency

Percent

Valid

sebagai anak

9

100.0
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Peran yang dimainkan anak dalam iklan produk diter]
sebagai anak apa adanya. Anak tidak berperan sdl@gaimen
atau sebagai penganjur produk. Ini menunjukkan badmwak-anak
dalam iklan produk ini hanya berperan sebatas selmaiengkap
dan memberikan kesa menarik pada iklan.

8. Iklan Produk Bahan Bangunan

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.42 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai figuran 2 100.0

Posisi anak dalam iklan produk bahan bangunan aebag
figuran. posisi anak lebih diletakkan pada figuraimi
menggambarkan bahwa anak dalam iklan hanya sebabagjai
pelengkap dan pemberi kesan menarik pada iklan.

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.43 pesan yang disampaikan dalam iklan

Frequency Percent
Valid pesan tidak langsun 2 100.0

Dalam iklan produk bahan bangunan, pesan yang
dibawakan atau disampaikan oleh peraga anakadalsdm ptidak
langsung. Pesan tidak langsung ini dalam bentugaadatau peran

yang diperagakan oleh anak. ini menunjukkan bahaga pklan
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produk minuman lebih menekan anak-anak sebagaiapgig
produk secara halus.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 2.44 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency Percent

2 100.0

Valid sebagai peran tambahg
atau pelengkap

Adegan yang diperankan anak dalam iklan produk hbaha
bangunan ini sebagai pemeran tambahan atau pefenghia
menunjukkan bahwa posisi anak dalam iklan hanyaukunt
memberikan nuansa segar agar iklan kelihatan letgharik dan
menjual.

d. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.45 penggambaran anak dalam iklan

Frequency Percent
Valid tidak ada 2 100.0

Dalam iklan produk makanan, penggambaran anak
cenderung netral atau tidak positif maupun negggifgan. hal ini
menunjukkan bahwa penggambaran anak iklan prodikh le
mengambil pada kondisi netral tanpa menonjolkamn segjtif atau
segi negatif anak. Penggambaran netral ini mengamalpada

peran anak sebagai tambahan dalam iklan.
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e. Kondisi Anak Dalam I klan

Tabel 3.46 kondisi anak dalam iklan

Frequency Percent

Valid didampingi
oleh model 2 100.0
dewasa

Di dalam iklan produk bahan bangunan, anak-anaik&et
memeragakan produk yang diiklankan didampingi ofebdel
dewasa. Mereka berperan bersama-sama dan poslsidafeam
iklan hanya sebagai peran pendukung atau pemaais ikign
kelihatan lebih menarik.

f. Peran Anak Dalam lklan

Tabel 3.47 peran anak dalam iklan

Frequency Percent
Valid sebagai anak 2 100.0

peran anak dalam iklan produk makanan lebih banyak
berperan sebagai anak pada umumnya dengan prsetiae
anak-anak lebih dimanfaatkan sebagai anak apa adaniuk
mengemas produk iklan agar lebih menarik.
9. Iklan Produk Sandang

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.48 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai figuran 1 100.0
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Posisi anak dalam iklan produk sandang sebagiaar bes
sebagai figuran atau peran tambahan. Hal ini mekkan bahwa
posisi anak dalam iklan adalah sebagai tambahanaggr iklan
kelihatan lebih hidup meski di sisi lain posisi krdalam iklan
produk ini sebagai penyampai pesan komersial ctikagi.

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.49 pesan yang disampikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 1 100.0

pesan yang disampaikan anak dalam iklan produkasend
merupakan pesan tidak langsung. ini menunjukkanwhah
penggunaan anak dalam produk sandang hanya sepatkes
peraga atau tokoh pelengkap yang menunjukkan bagairara
mengonsumsi produk yang diiklankan.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.50 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid mengonsumsi produk 1 100.0

Adegan yang diperankan anak dalam iklan produk baha
bangunan adalah adegan mengonsumsi produk. Ini njuddan

bahwa iklan produk ini memanfaatkan potensi anakukun
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memeragakan bagaimana cara menggunakan produk dan
menunjukkan kelebihan produk secara tidak langsuhgisi lain,

anak juga dimanfaatkan sebagai peraga yang mer@anpetapa
hebatnya produk yang diiklankan.

. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.51 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid tidak ada 1 100.0

Penggambaran anak dalam iklan iklan cenderung Inetra
tidak positif dan tidak negatif. Penggambaran idak terlalu
konsentrasi pada penokohan anak akan tetapi leldHa p
penggambaran kelebihan produk yang diiklankan.

Kondis Anak Dalam I klan

Tabel 3.52 kondisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid didampinggi model dewasd 1 100.0

Di dalam iklan produk sandang ini, penggunaan anak
sebagai peraga iklan didampingi oleh model dewalsa.
menunjukkan bahwa posisi anak dalam iklan hanyaatasb
tambahan atau pendukung agar iklan kelihatan kedgiar.

Peran Anak Dalam lklan



Tabel 3.53 peran anak dalam iklan

Frequency

Percent

Valid sebagai konsumen

1

100.0
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Peran yang dimainkan anak dalam iklan produk sapdanebih

besar penekananya pada anak sebagai konsumen. iperdipilih

untuk menunjukkan bahwa produk bisa dikonsumsi @mak meski

bukan segmentasinya.
10. Iklan Lembaga dan Organisasi

a. Posis Anak Dalam lklan

Tabel 3.54 posisi anak dalarankl

Frequency| Percent
Valid sebagai tokoh utama dalan 2 125
cerita
sebagai figuran 14 87.5
Total 16 100.0

Posisi anak dalam iklan lembaga dan organisadh lebsar

pada penempatan anak sebagai figuran atau perabatiam

dengan prosentase sebesar 87.5%. penggunaan daak iklan

ini hanya sebatas pada pemanis iklan agar teiiggth menarik.

Meski demikian, dalam iklan ini anak juga ditempatksebagai

tokoh utama dalam cerita dengan prosentase seliz&a6.

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan
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Tabel 3.55 pesan yang disampikan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 15 93.8
mengakui kelebihan produ 1 6.3
Total 16 100.0

Jenis pesan yang disampaikan anak dalam iklan produ
cenderung mengarah pada pesan tidak langsung aaipab
adegan dan peran dengan presentase sebesar 9%&#h iRlan
ini anak hanya memeragakan bentuk aktifitas setaari-atau
berperan sebagai tokoh tertentu. Anak bukan selyaaganjur
atau promosi terhadap produk yang dibawakannya.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.56 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid mengonsumsi produk 2 12.5
sebagai pendukung 8 50.0
kelebihan produk
sebagai peran tambahan a 6 37.5
pelengkap
Total 16 100.0

Adegan yang diperankan anak dalam iklan lembaga dan
organisasi berupa adegan mendukung kelebihan pratdukjasa.
hal yang paling ditonjolkan adalah pelayanan atasa jyang

ditawarkan lembaga tersebut. Adegan yang diperaakak dalam
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iklan ini lebih pada sebagai pendukung kelebihadpk atau jasa
yang ditawarkan. Dengan demikian, penggunaan leibékankan
pada mempengaruhi atau meyakinkan masyakat akalukpetau
jasa dari lembaga dan organisasi yang diiklankan.

. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.57 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent
Valid positif 6 37.5
negatif 1 6.3
tidak ada 9 56.3
Total 16 100.0

Pengambaran anak dalam iklan ini cederung netrajate
prosentase sebesar 56.3%. Meski demikian, dalaam ikli anak
juga digambarkan secara positif dengan prosenta$843 Hal ini
menunjukkan bahwa iklan ingin menggambarkan bahveayk
mempunyai keunggulan-keunggulan tertentu dengararppian
anak secara netral sekaligus positif sepertihleantik, feminin,
dan sopan.

e. Kondisi Anak Dlam lklan

Tabel 3.58 kondisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai pemera tunggal 1 6.3
didampinggi model dewasd 15 93.8
Total 16 100.0
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Dalam iklan ini, anak-anak dalam membawakan produk
lebih sering didampingi oleh model dewasa dengarsgntase
sebesar 93.8%. ini menggambarkan bahwa produk digdgnkan
tersebut tidak hanya dikonsumsi oleh masyarakaunamnak-anak
juga bisa meski produk yang diiklankan tersebutségmen
dewasa. Namun, ada juga iklan minuman yang mengunaiodel
anak-anak tanpa orang dewasa. Mereka berperanaseisygeran
tunggal sebesar 6.3%.

f. Peran Anak Dalam lklan

Tabel 3.59 peran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai anak 16 100.0

peran anak dalam iklan ini lebih banyak berperdragei
anak pada umumnya dengan prsentase 100%. anakiainiak
dimanfaatkan sebagai anak apa adanya untuk mengamdsk
iklan agar lebih menarik.
11. Iklan Palitik

a. Posis Anak Dalam Iklan
Tabel 3.60 posisi anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai tokoh utama dalan 1 33.3
cerita
sebagai figuran 2 66.7

Total 3 100.0
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Dalam ikaln Politik, posisi anak dalam iklan selaagbesar
mengarah pada figuran atau peran pembantu dengmsenpase
66.7%. Di sisi lain udah juga berperan sebagaihakama cerita
dalam iklan sebesar 33.3%. ini menunjukkan bahwaygenaan
anak dalam ikla sebatas pada aak sebagai pelerajkapperan
tambahan agar sajian iklan tampak lebih menarik.

b. Pesan yang Disampaikan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.61 pesan yang disampikan anak dalkm ik

Frequency| Percent

Valid pesan tidak langsung 2 66.7
anjuran untuk mengonsum 1 33.3
produk
Total 3 100.0

Dalam iklan politik, anak-anak beradegan melakukan
kegiatan sehari-hari atau berperan sebagai sedakton cerita. Ini
menunjukkan bahwa pesan yang disampaikan dalamn ikla
merupakan pesan tidak langsung dengan prosentassas&6.7%.

di sisi lain, anak-anak juga menyampaikan pesanramjuntuk
mengonsumsi produk sebesar 33.3%.

c. Adegan yang Diperankan Anak Dalam Iklan

Tabel 3.62 adegan yang diperankan anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid sebagai pendukung 2 66.7

kelebihan produk



104

sebagai peran tambahan 4 1 33.3
pelengkap
Total 3 100.0

Dalam iklan politik, anak-anak beradegan sebagai
masyarakat pendukung kebijakan pemerintah daraip&ettentu
dengan menyebutkan beberapa kebaikan atau pengaigrielah
diraih oleh golongan politik yang diiklankan. Iniemunjukkan
bahwa posisi anak dalam iklan ini beradegan selagaidukung
kelebihan produk dengan prosentase sebesar 66i7%tsi dain,
dalam iklan ini anak-anak juga digunakan sebagaimptambahan
atau pelengkap sebesar 33.3%

. Penggambaran Anak Dalam Iklan

Tabel 3.53 penggambaran anak dalam iklan

Frequency| Percent

Valid positif 1 33.3
negatif 2 66.7
Total 3 100.0

Dalam iklan ini anak-anak digambarkan secara nkegati
Dalam iklan ini anak-anak digambarkan sebagai nrakgh
bodoh, kumuh, tidak mampu, teraniaya, dan sangahiaantuan.
Dengan demikan hadirnya iklan politik ini ingin nueukkan

bahwa iklan ini peduli dan berhati mulia ingin meantu anak-
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anak dalam keadaan tersebut. Presentasi penggambaik
secara negatif ini sebesar 66.7%. meski demikidaniini juga

menggambaran anak-anak secara positif sebesar 33.3%

Kondis Anak Dalam I klan

Tabel 3.64 kondisi anak dalklan

Frequency| Percent

Valid didampinggi model dewasa 2 66.7
berperan bersama-sama 1 33.3
tanpa dampinngan model
dewasa
Total 3 100.0

Dalam iklan politik ini, anak-anak berperan sebagai
pendukung tokoh dewasa dalam mengiklankan produsisipanak
hanya sebagai pelengkap dengan pendampingan madasta. Ini
bertujuan untuk menggambarkan bahwa produk ini jagaan
untuk anak-anak meski target penjualanya masyardkatasa.
Prosentase pendampingan model dewasa terhadap rapndkl
dalam iklan politik ini sebesar 66.7%.

Peran Anak Dalam lklan

Tabel 3.66 peran anak dalamnkl

Frequency| Percent

Valid sebagai anak 2 66.7

sebagai figuran atau 1 33.3
masyarakat umum

Total 3 100.0
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Peran anak dalam iklan politik ini sebagai anakapathumnya.
Anak-anak berperan sebagai masyarakat polos bleatingucu
sehingga membuat iklan kelihatan lebih segar. R&ase ini sebesar

66.7% dan 33.3% untuk peran anak sebagai figuran miasyarakat

pada umumnya



