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BAB II 

KERANGKA TEORETIK 

A. Tinjauan Pustaka 

1. Pemirsa 

Pemirsa atau dalam kosa kata bahasa Inggris yaitu “audience” atau 

dalam bahasa Indonesia lebih dikenal dengan istilah khalayak. Audience 

adalah sekumpulan orang yang menjadi pembaca, pendengar, dan 

pemirsa berbagai media atau komponen beserta isinya, seperti pendengar 

radio atau penonton televisi atau dengan kata lain audience adalah 

pengguna media massa.1 Dalam arti lain bahwa Audience merupakan 

obyek atau pasar dari media massa yang menyajikan produk yang 

ditawarkan. Audience atau pemirsa dilayani oleh media di mana media 

sebagai sarana penyalur informasi yang dibutuhkan. 

Kumpulan penonton, pembaca, pendengar, dan pemirsa, inilah 

yang disebut sebagai audience dalam bentuk yang paling dikenal dan 

menjadi perhatian seluruh penelitian media. Pembagian kriteria audience 

menurut Denis McQuail digolongkan menjadi tiga diantaranya2 : 

Pertama, audience yang terbesar adalah audience yang memiliki jumlah 

populasi yang mampu menerima informasi dari media tertentu. Semisal 

semua yang memiliki pesawat televisi maka orang tersebut dijadikan 

                                                 
1 Endang S, Audience Research: Pengantar Studi Penelitian terhadap Pembaca, Pendengar dan 

Pemirsa (Yogyakarta: Andi Offset, 1993), 28. 
2 Denis McQuail, Teori Komunikasi Massa (Jakarta: PT. Gelora Aksara Pratama, 1987), 204-205. 
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sebagai audience televisi. Kedua, terdapat audience yang benar-benar 

menerima hal-hal yang ditawarkan atau diinformasikan dengan kadar 

yang berbeda-beda seperti pemirsa televisi reguler maka bentuk 

penerimaan hal yang ditawarkan oleh pemirsa televisi reguler akan 

berbeda apabila dibandingkan dengan pemirsa yang hanya memiliki 

televisi saja. Selanjutnya terdapat audience sebenarnya yang mencatat 

penerimaan isi, dan yang terakhir jumlahnya lebih kecil dari audience 

yang mencatat penerimaan isi, yaitu audience yang benar-benar 

mengendapkan hal-hal yang ditawarkan dan diterima dalam taraf ini 

audience memasuki tahap pemahaman. 

Pendapat lain disampaikan oleh Melvin De Fleur dan Sandra Ball-

Rokeach dalam Nurudin3 yang mengkaji interaksi audience terhadap isi 

media. Ketiga perspektif tersebut adalah sebagai berikut: Pertama, 

Perspektif yang memandang bahwa setiap audience memiliki sikap dan 

psikologis (kondisi kejiwaan) yang berbeda-beda (Individual Differences 

Perspective). Perbedaan tersebut dipengaruhi oleh kehendak bebas dalam 

memilih stimuli dari lingkungan sehingga mempengaruhi pemaknaan dan 

memunculkan respon yang berbeda. Perspektif ini mengambil ide dasar 

dari stimulus-response, yang memiliki anggapan bahwa tidak ada 

audience yang relatif sama, makanya pengaruh media massa pada 

masing-masing individu berbeda dan tergantung pada kondisi 

psikologi individu itu yang berasal dari pengalaman masa lalunya. 

                                                 
3Nurudin, Komunikasi Massa (Malang: CESPUR, 2007), 106-107. 
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Dengan kata lain, masing-masing audience berbeda dalam menanggapi 

pesan yang berasal dari media. Dalam diri individu audience terdapat apa 

yang disebut Konsep Diri, konsep diri mempengaruhi perilaku 

komunikasi, terhadap pesan yang bagaimana masing-masing audience 

bersedia membuka diri, mempersepsi pesan dan mengingat pesan. Oleh 

karena itu, konsep diri audience mempengaruhi ketertarikan (terpaan 

selektif), persepsi dan ingatan yang selektif (tidak semuanya dapat 

diingat hanya hal-hal tertentu yang sesuai dengan konsep diri). 

Kedua, Perspektif ini melihat bahwa di dalam masyarakat terdapat 

kelompok-kelompok sosial berdasarkan kesamaan tertentu (Social 

Categories Perspektive). Kekhasan kesamaan kelompok sosial tersebut 

memiliki karakteristik umum di dasarkan atas: jenis kelamin, usia, 

pendidikan, pendapatan, keyakinan beragama, tempat tinggal, dan 

sebagainya. Audience yang tergabung dalam kelompok sosial tertentu 

maka akan memiliki kecenderungan sama dengan kelompok sosial tersut 

diantaranya memiliki kesamaan norma sosial, nilai, dan sikap. Dari 

kesamaan itu mereka akan bereaksi cenderung sama pada pesan khusus 

yang diterimanya. Berdasarkan perspektif ini, pemilihan dan penafsiran 

isi oleh audience dipengaruhi oleh pendapat dan kepentingan yang ada 

dan oleh norma-norma kelompok sosial. Perspektif ini melahirkan 

segmentasi audience berdasarkan kategori sosialnya. Sebagai contoh 

anak-anak menonton kartun, Ibu-ibu menonton tayangan memasak atau 
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sinetron, bapak-bapak menonton tayangan olahraga, Kaum Islam yang 

religius menonton tanyangan religi.4 

Ketiga, Persektif ini menyatakan bahwa audience dipengaruhi oleh 

hubungan secara informal yang terjalin, sehingga akan memiliki efek 

ketika merespon pesan dari media massa. Kondisi tersebut akan 

mempengaruhi bentuk pengambilan keputusan audience dalam menonton 

tayangan tertentu, yakni dengan mempertimbangkan hubungan sosial 

yang terjalin secara informal di lingkungan sekitarnya.5 

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa pemirsa 

dalam konteks ini adalah pemirsa yang merupakan khalayak yang 

tergolong dalam populasi pemirsa televisi. Masing-masing pemirsa 

memiliki persepsi yang berbeda-beda terhadap terpaan media di mana 

hal-hal yang dapat mempengaruhi adalah adanya konsep diri pemirsa, 

terdapat kategori-kategori tertentu dalam kelompok sosial yang 

mempengaruhi, serta adanya kedekatan atau relasi yang mempengaruhi 

pemilihan dan penerimaan informasi dari media.  

2. Televisi 

a. Televisi  

Televisi adalah alat penangkap siaran bergambar, yang berupa 

audiovisual dan penyiaran videonya secara broadcasting. Istilah ini 

berasal dari bahasa Yunani yaitu tele (jauh) dan vision (melihat), 

                                                 
4 Ibid. 
5 Ibid. 
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dengan kata lain berarti “melihat jauh”, karena pemirsa berada jauh 

dari studio televisi6. Sedangkan menurut Adi Badjuri7 menyatakan 

bahwa televisi adalah media pandang sekaligus media pendengar 

(audio-visual), yang dimana orang tidak hanya memandang gambar 

yang ditayangkan televisi, tetapi sekaligus mendengar atau 

mencerna.  

b. Kelebihan Televisi 

Sebagai media massa dan merupakan titik pusat kemajuan 

media massa (konvergensi) dari media radio, surat kabar, industri 

musik, pertunjukan panggung, dan sebagainya, televisi memiliki 

kekuatan yang sangat besar dibandingkan jenis media massa lainnya. 

Kelebihan media televisi dibandingkan media massa yang 

disebutkan sebelumnya antara lain sebagai berikut8: 

1) Bersifat Dengar Pandang 

Tidak seperti halnya media radio yang hanya bisa dinikmati 

melalui indera dengar, media televisi bisa dinikmati pula secara 

visual melalui indera penglihatan. Faktor melihat itu menjadi 

sangat penting, karena seperti dikatakan oleh Confisius, “saya 

mendengar maka saya lupa; saya melihat maka saya ingat”, dan 

saya melakukan maka saya paham”. Dengan melihat sendiri, 

                                                 
6 Ilham Zoebazary, Kamus Istilah Televisi dan Film  (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2010), 

255. 
7 Adi Badjuri, Jurnalistik Televisi (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), 39. 
8 Adi Badjuri, Analisis Telvisi (Yogyakarta: Graha Bina, 2010), 14-16. 
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seseorang merasa terlibat secara langsung dalam suatu peristiwa 

sehingga memiliki kekuatan sugestif yang tinggi. 9 

2) Menghadirkan Realitas Sosial 

Televisi memiliki kemampuan menghadirkan realitas sosial 

seolah-olah seperti aslinya, atau dalam istilah Piliang10 sebagai 

hiperealitas. Kemampuan teknologi kamera dalam merekam 

realitas sebagaimana aslinya, menjadikan tayangan televisi 

memiliki pengaruh sangat kuat pada diri pemirsa.  

3) Simultaneous  

Media televisi adalah kemampuan menyampaikan segala sesuatu 

secara serempak sehingga mampu menyampaikan informasi 

kepada banyak orang yang tersebar diberbagai tempat dalam 

waktu yang sangat persis.11  

4) Memberi Rasa Intim atau Kedekatan 

Tayangan program televisi secara umum disajikan dengan 

pendekatan yang persuasif terhadap khalayaknya. Dengan 

menggunakan sapaan yang memberi kesan dekat, tidak berjarak, 

                                                 
9 Ibid. 
10 Piliang, Dunia yang Dilipat Tamasya Melampaui Batas-batas Kebudayaan (Bandung: Jalasutra, 

2006), 49. 

 
11 Adi Badjuri, Analisis Telvisi (Yogyakarta: Graha Bina, 2010), 14-16. 
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bahasa tutur sehari-hari,  gesture  yang wajar menciptakan 

suasana intim antara presenter program dengan khalayak.12  

5) Menghibur  

Meskipun secara konseptual fungsi televisi sama dengan media 

massa lainnya, yaitu informatif, edukatif, dan menghibur, namun 

fungsi terbesar dari media televisi adalah menghibur. Berbagai 

studi menunjukkan bahwa motif utama orang menonton televisi 

adalah mencari hiburan, setelah itu mencari informasi, dan paling 

akhir adalah mencari pengetahuan/ pendidikan.13 

c. Kelemahan Televisi 

Televisi memiliki kelemahan dimana media televisi terikat waktu 

tontonan. Televisi tidak bisa melakukan kritik sosial dan 

pengawasan sosial secara langsung dan vulgar. Pengaruh televisi 

lebih cenderung menyentuh aspek psikologis massa. Bersifat 

“transitory”, karena sifat ini membuat isi pesannya tidak dapat 

dimemori oleh pemirsanya14. Lain halnya dengan media cetak, 

informasi dapat disimpan dalam bentuk kliping dan narasi dari 

gambar tersebut. 

 

 

                                                 
12 Ibid. 
13 Ibid. 
14Iswandi Syahputra, Jurnalistik Infotaiment : Kancah Baru Jurnalistik dalam Industri Televisi 

(Yogyakarta: Pilar Media, 2006), 70. 



21 

 

digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

Berdasarkan uraian diatas, dapat disimpulkan bahwa televisi 

merupakan salah satu media massa elektronik yang dapat 

menyiarkan siarannya dalam bentuk gambar atau video serta suara 

yang berfungsi memberikan informasi, menghadirkan realitas 

sosial, memberikan informasi secara serempak pada waktu yang 

sama meskipun di tempat yang berbeda, dapat memberikan rasa 

intim terhadap pemirsanya serta memberikan hiburan kepada 

khalayak luas (pemirsa). Namun disamping itu televisi juga 

memiliki kelemahan tidak bisa melakukan pengawasan secara 

langsung, hanya cenderung memberikan efek psikologis massa 

bagi pemirsa. 

3. Kepuasan Pemirsa 

a. Tinjauan Teori Kepuasan 

Fokus utama dalam pembahasan mengenai kepuasan mutu 

pelayanan adalah pelanggan. Pelanggan memegang peranan yang 

cukup penting untuk mengukur tingkat kepuasan mutu pelayanan. 

Menurut kamus manajemen15definisi pelanggan adalah orang atau 

badan usaha atau lembaga yang berulang-ulang mengadakan 

transaksi bisnis dengan pihak tertentu. 

Satisfaction adalah kata dari bahasa latin, yaitu satis yang berarti 

enough atau dengan cukup dan facere yang berarti to do atau 

                                                 
15 B.N. Marbun, Kamus Manajemen (Jakarta: Pustaka Sinar Harapan, 2003), 234. 
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melakukan. Jadi produk atau jasa yang bisa memuaskan adalah 

produk atau jasa yang sanggup memberikan sesuatu yang dicari 

konsumen pada tingkat cukup.16 

Menurut Kotler, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa 

seseorang yang berasal dari perbandingan antara kesannya terhadap 

kinerja atau hasil suatu produk dan harapan-harapannya. Jadi 

kepuasan merupakan fungsi dari kesan kinerja dan harapan. Jika 

kinerja berada dibawah harapan, pelanggan tidak puas. Jika kinerja 

memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kinerjanya melebihi 

harapan, pelanggan amat puas atau senang. 17 

Menurut Supranto pengertian kepuasan atau ketidakpuasan 

pelanggan merupakan perbedaan antara harapan dan kinerja yang 

dirasakan. Jadi, pengertian kepuasan pelanggan berarti bahwa kinerja 

suatu barang atau jasa sekurang-kurangnya sama dengan apa yang 

diharapkan.18 

Kepuasan pelanggan adalah hasil akumulasi dari konsumen atau 

pelanggan dalam menggunakan produk atau jasa. Setiap transaksi 

atau pengalaman baru akan memberikan pengaruh terhadap 

kepuasan pelanggan, dengan demikian kepuasan pelanggan 

mempunyai dimensi waktu karena hasil akumulasi. Siapapun yang 

                                                 
16 Irawan, 10 Prinsip Kepuasan Pelanggan (Jakarta: PT. Elex Media Komputindo, 2003), 2-3. 
17 P Kotler, Manajemen Pemasaran. Jilid I (Jakarta: Prenhalindo, 1997). 
18 J. Supranto, Pengukuran Tingkat Kepuasan Pelanggan: Untuk Menaikkan Pangsa Pasar 

(Jakarta: PT. Rineka Cipta, 2001). 
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terlibat dalam urusan kepuasan pelanggan, la telah melibatkan diri 

dalam urusan jangka panjang. Upaya memuaskan pelanggan adalah 

pengalaman panjang yang tidak mengenal batas akhir.19 

b. Konsep umum kepuasan pelanggan 

Puas dan tidak puasnya konsumen merupakan dampak dari 

perbandingan antara harapan konsumen sebelum pembelian  dengan 

sesungguhnya diperoleh konsumen dari produk yang dibeli 

tersebut.20 

Ketika kosumen membeli atau menggunakan suatu produk, 

maka ia memiliki harapan tentang bagaimana produk tersebut 

berfungsi (Product Perfomance). Produk akan berfungsi sebagai 

berikut: 

1) Produk berfungsi lebih baik dari yang diharapkan, ini disebut 

sebagai diskonfirmasi positif (Positif Disconfirmation). Jika ini 

terjadi maka konsumen akan merasa puas. 

2) Produk berfungsi seperti yang di harapkan, inilah yang disebut 

sebagai konfirmasi sederhana (Simple Disconfirmation). 

Produk tersebut tidak memberikan rasa puas dan produk 

tersebut tidak mengecewakan konsumen, dengan kata lain 

konsumen memiliki perasaan netral. 

                                                 
19 Irawan, 10 Prinsip Kepuasan Pelanggan,4. 
20 Ujang Sumarwan, Perilaku Konsumen Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran (Bogor: 

Ghalia Indonesia, 2002), 322. 
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3) Produk berfungsi lebih buruk dari yang diharapkan, inilah yang 

disebut diskonfirmasi negatif (Negatif Disconfirmation). 

Produk yang berfungsi buruk, tidak sesuai dengan harapan 

konsumen akan menyebabkan kekecewaan, sehingga 

konsumen merasa tidak puas. 

c. Kepuasan Pemirsa 

Pada tinjauan teori kepuasan bahwa penilaian kepuasan dengan 

mengukur kesenjangan antara harapan dan kenyataan. Puas idealnya 

mendapatkan kenyataan melebihi dari yang diharapkan. Dalam 

konteks kepuasan pemirsa televisi maka dinyatakan puas apabila 

kenyataan tayangan yang ditonton melebihi harapan sebelum melihat 

tayangan tersebut. 

Kepuasan pemirsa televisi berhubungan dengan produk atau 

hal yang ditawarkan oleh media. Produk adalah tayangan acara 

televisi. Ketika pemirsa televisi menonton tayangan atau acara pada 

stasiun televisi tertentu, pada hakikatnya pemirsa memiliki harapan 

akan tayangan yang disajikan. Pemirsa akan merasakan puas apabila 

tayangan yang disajikan pada kenyataannya lebih baik dari yang 

diharapkan. Pemirsa akan merasa netral (tidak puas ataupun tidak 

merasakan kekecewaan) apabila tayangan yang disajikan sama 

seperti yang diharapkan. Sedangkan pemirsa akan merasakan 

kekecewaan apabila tayangan yang ditonton lebih buruk dari yang 

diharapkan. Maka pengukuran kepuasan pemirsa dengan 
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membandingkan kesenjangan antara harapan sebelum melihat 

televisi dengan kenyataan yang didapatkan setelah melihat tayangan 

televisi. 

4. Uses and Gratifications 

Uses and Gratifications merupakan teori yang menjelaskan motif 

penggunaan media oleh audience atau pemirsa. Motif awal penggunaan 

media inilah yang dinamakan sebagai harapan pemirsa ketika sebelum 

melihat tayangan televisi, sedangkan kepuasannya adalah hasil respon 

pemirsa, apakah hasilnya melebihi, sama atau kurang dari harapan. Motif 

awal penggunaan media dijadikan awal sebagai pijakan pengukuran 

kepuasan pemirsa. 

Teori Uses and Gratifications dibangun berdasarkan asumsi-asumsi 

yang didasari akan konsep audiens. Audience atau pemirsa bersifat aktif 

dalam memilih media untuk memenuhi kebutuhannya dan kebutuhan 

tersebut dapat terpuaskan melalui penggunaan media maupun non 

media.21 Adapun asumsi-asumsi dasar dari teori tersebut menurut Katz, 

Gurevitch, Hass, Dominick maupun McQuail dalam Rakhmat adalah: 

Pemirsa dianggap aktif, artinya Pemirsa menggunakan media massa 

(televisi) karena memiliki tujuan tertentu yaitu a) Dalam proses 

pemilihan media, pemirsa memilih media berdasarkan pertimbangan 

kebutuhan personal. Pemirsa dalam konteks ini dikatakan aktif dalam 

                                                 
21 Jalaludin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,  2001), 

98. 
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memilih media. b) Banyaknya pilihan bentuk media massa dan sumber-

sumber lain yang dapat memenuhi kebutuhan pemirsa, maka 

menyebabkan terjadinya persaingan antar media massa dan sumber-

sumber lain. Sedangkan kebutuhan pemirsa yang mampu dipenuhi oleh 

media hanyalah bagian dari kebutuhan manusia yang luas. c) Dalam 

pemilihan media massa, Pemirsa memilih berdasarkan kepentingan dan 

motif-motif tertentu yang sesuai dengan kondisinya. Atau dengan kata 

lain bahwa pemirsa memiliki motif imbalan atau gratifikasi yang mereka 

harapkan saat menonton tayangan televisi.22 

McQuail dan Windahl menjelaskan bahwa yang paling penting dari 

teori gratifikasi penggunaan media adalah ide bahwa media menawarkan 

“imbalan” yang bisa diharapkan (dapat diprediksi) oleh khalayak, dengan 

dasar pengalaman menggunakan media di masa lalu. Ide tersebut 

menyediakan cara untuk menjelaskan perilaku penggunaan media massa. 

Menurut para pendirinya, Elihu Katz, Jay G. Blumler dan Michael 

Gurevitch23 Uses and Gratifications meneliti asal mula motif secara 

psikologis dan sosial yang menimbulkan harapan tertentu dari media 

massa atau sumber-sumber lain dan menimbulkan pemenuhan motif dan 

akibat-akibat lain. Lebih lanjut William J. Mcguire dalam Jalaludin 

Rakhmat menjelaskan bahwa berdasarkan berbagai aliran dalam 

psikologi motivasional ada setidaknya 16 motif. Motif ini terbagi 

menjadi dua kelompok besar yakni motif kognitif dan motif afektif. a) 

                                                 
22 Ibid 

 
23 Stephen W. Littlejohn, Karen A. Foss, Teori Komunikasi (Salemba: Humanika, 2009) 
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Motif kognitif terdiri dari: konsistensi, atribusi, kategorisasi, otonomi, 

simulasi, teologis, utilitarian. b) Motif Afektif antara lain adalah 

reduksitas, ekspresif, egodefensif, pengukuhan, penonjolan, afiliasi, 

identifikasi dan peniruan. 

Sebagai makhluk sosial, motif manusia terbukti dari lingkungan 

sosialnya. Lingkungan sosial ini antara lain terdiri dari karakteristik 

demografis, kelompok-kelompok sosial yang diikuti dan karakteristik 

personal seseorang. Littlejohn menjelaskan bahwa dalam sudut pandang 

uses and gratifications, Pemirsa sangat sadar memiliki kebutuhan-

kebutuhan tertentu dan berusaha memenuhi dengan menggunakan media 

atau dengan cara lain. Selain sadar dengan kebutuhannya, pemirsapun 

mampu menyadari alat pemenuhan kebutuhan yang bagaimana yang 

digunakan untuk memenuhi motif-motif tersebut.24 

Penelitian tentang teori Uses and Gratifications sebetulnya sudah 

dimulai sejak tahun 1940an ketika para peneliti tertarik untuk mengetahui 

mengapa audience atau pemirsa memiliki pola penggunaan media yang 

berbeda-beda.25 Penelitian Uses and Gratifications pada awalnya hanya 

berupa penelitian deskriptif yang berusaha mengklasifikasikan respons 

pemirsa terhadap penggunaan media ke dalam beberapa kategori26. 

Wimmer dan Dominick menyebutkan baru pada tahun 1950an 

hingga 1960an penelitian uses and gratifications ini lebih menfokuskan 

                                                 
24 Stephen W. Littlejohn, Karen A. Foss, Teori Komunikasi.(Salemba: Humanika, 2009) 
25 Ibid. 
26 (Stephen W. Littlejohn, Karen A. Foss, Teori Komunikasi. Salemba Humanika.2009) 
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pada identifikasi variabel-variabel psikologis dan sosial yang diperkirakan 

sebagai precursors dalam perbedaan pola komunikasi media massa. 

Beberapa penelitaian pada periode ini, disebutkan oleh Ruggerio, 

dilakukan oleh banyak peneliti dengan subyek dan obyek yang bervariasi. 

Schramm, Lyle dan Parker misalnya meneliti tentang penggunaan televisi 

oleh anak-anak yang dipengaruhi oleh perkembangan mental anak 

bersangkutan dan hubungannya dengan orang tua dn teman-temannya. 

Ruggerio pun mensiasati penelitian Katz dan Foulkes dalam 

mengkonsepsikan penggunaan media massa sebagai pelarian sedangkan 

Klapper menekankan pentingnya menganalisa efek dari penggunaan media 

dari pada sekedar melebeli motif penggunaan seperti yang telah dilakukan 

banyak peneliti sebelumnya. Greenberg and Dominick dalam penelitian 

selanjutnya menyimpulkan bahwa ras dan kelas sosial berpengaruh pada 

bagaimana remaja menggunakan televisi sebagai bahan pelajaran informal. 

Selama tahun 1970an banyak penelitian dengan intens menguji 

motivasi audience dan membangun tipologi-tipologi tambahan dalam 

penggunaan media untuk memperoleh kepuasan sosial dan psikologis. Hal 

ini merupakan jawaban dari kritik-kritik yang disampaikan oleh beberapa 

ilmuwan terhadap teori Uses and Gratifications. 

Kritik yang disampaikan oleh Elliot, Swanson, serta Lometti, 

Reeves and Bybee yang mengungkit bahwa teori Uses and Gratifications 

ini memiliki empat masalah konseptual yakni ketidak jelasan kerangka 

konseptual, konsep mayor yang kurang tepat, penjelasan teori pendukung 
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yang membingungkan dan kegagalan dalam memperhitungkan persepsi 

audience terhadap konten media. Beberapa contoh penelitian dari periode 

ini antara lain penelitian Rosegreen yang menyatakan bahwa beberapa 

kebutuhan dasar berinteraksi dengan karakteristik personal dan lingkungan 

sosial seseorang akan menghasilkan beberapa permasalahan dan beberapa 

solusi. Masalah dan solusi yang ditimbulkan ini merupakan bagian dari 

perbedaan motif untuk pencarian gratifikasi yang muncul dari penggunaan 

media atau aktivitas lain. Secara bersamaan penggunaan media atau 

aktivitas lain dapat menghasilkan gratifikasi (atau non-gratifikasi) yang 

memiliki efek terhadap seseorang atau masyarakat yang akhirnya 

menciptakan proses yang baru. 

Tahun 1980 dan 1990an banyak penelitian yang mulai 

menganalisis penemuan-penemuan dari penelitian terpisah dan 

menganggap bahwa penggunaan media massa sebagi sebuah komunikasi 

yang terintegrasi serta sekaligus merupakan fenomena sosial.27 Contoh-

contoh yang mendukung penelitian pada tahun-tahun ini adalah penelitian 

yang dilakukan Eastman yang menganalisa hubungan antara penggunaan 

media televisi dengan gaya hidup audience, Ostman dan Jeffers menguji 

hubungan antara motivasi penggunaan televisi dengan gaya hidup 

khalayak dan genre musik untuk memprediksikan motivasi menonton. 

Bantzs melakukan studi komparatif antara motivasi penggunaan media 

secara umum dan menonton program televisi tertentu. 

                                                 
27 Stephen W. Littlejohn, Karen A. Foss, Teori Komunikasi. Salemba Humanika.2009 
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Pada tahun 1980-an pula Windahl mengemukakan terdapat 

perbedaan mendasar antara pendekatan efek secara tradisional dan 

pendekatan teori Uses and Gratifications di mana penelitian tentang efek 

sebelumnya selalu berangkat dari media massa namun pada penelitian 

Uses and Gratifications peneliti berangkat dari perspektif khalayak. 

Windahl percaya untuk menggabungkan dua pendekatan ini dengan 

mencari kesamaan dari keduanya dan menamai penggabungan ini dengan 

istilah conseffects. Berbeda dengan Wbster dan Wakshlag yang beupaya 

untuk meningkatkan validitas dari determinan struktural dengan cara 

menggabungkan perbedaan perspektif antara Uses and Gratifications 

dengan model pemilihan. Pendekatan ini melihat perubahan antara struktur 

program, pilihan konten media dan kondisi menonton dalam proses 

pemilihan program. Penelitian lain juga dilakukan oleh Dobos yang 

menggunakan model Uses and Gratificationas untuk mengamati kepuasan 

penggunaan dan pemilihan media dalam sebuah organisasi yang dapat 

memprediksikan pemilihan saluran televisi dan kepuasan dengan teknologi 

komunikasi tertentu. 

Motif Penggunaan Media 

Penggunaan media televisi oleh pemirsa tentunya tidak terlepas 

dari motif penggunaannya. Terdapat beberapa motif yang mendorong 

seseorang untuk menggunakan televisi sebagai salah satu alat pemuas 
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kebutuhan. Mc Quail dalam buku Rachmat Kriyanto mengkategorikan 

motif pengonsumsian media sebagai berikut28 : 

a. Motif informasi, pengguna dikatakan memiliki motif informasi 

apabila mereka : 

1) Dapat mengetahui berbagai peristiwa dan kondisi yang 

berkaitan dengan lingkungan masyarakat terdekat 

2) Dapat mengetahui berbagai informasi mengenai peristiwa 

dan kondisi yang berkaitan dengan keadaan dunia 

3) Dapat mencari bimbingan menyangkut berbagai masalah 

4) Dapat mencari bimbingan menyangkut berbagai pendapat 

5) Dapat memperoleh rasa damai melalui penambahan 

pengetahuan  

b. Motif identitas pribadi, pengguna dikatakan memiliki motif 

identitas pribadi apabila mereka : 

1) Dapat menemukan penunjang nilai-nilai yang berkaitan 

dengan pribadi manusia itu sendiri 

2) Dapat mengidentifikasi diri dengan nilai-nilai dalam media 

3) Memperoleh nilai lebih sebagai identitas pribadi 

c. Motif integrasi dan interaksi sosial, pengguna dikatakan 

memiliki motif integrasi dan interaksi sosial apabila mereka : 

1) Memperoleh pengetahuan yang berkenaan dengan empati 

sosial 

                                                 
28 Rachmat Krianto, Teknik Praktis Riset Komunikasi, Jakarta : Kencana Prenada Media Group, 

(2006), 211-212. 
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2) Dapat menemukan bahan percakapan dan interaksi sosial 

dengan orang lain disekitarnya 

3) Dapat menjalankan peran sosial sebagai identitas pribadi 

4) Keinginan untuk dekat dengan orang lain  

d. Motif hiburan, pengguna dikatakan memiliki motif hiburan 

apabila mereka 

1) Dapat melepaskan diri dari permasalahan 

2) Bisa bersantai dan mengisi waktu luang 

3) Bisa menyalurkan emosi 

4) Bisa mendapatkan hiburan dan kesenangan 

Melalui 4 motif yang tertera pada uraian teori sebelumnya yang dijadikan 

sebagai pijakan teori utama mengukur kesenjangan harapan dan kenyataan 

yang didapatkan saat meihat tayangan televisi. 

5. Perilaku Pengambilan Keputusan 

Setiap pemirsa televisi memiliki pilihan acara sesuai yang 

dibutuhkan atau yang diminati sebagai mana yang tersampaikan pada 

konsep pemirsa bahwa pemirsa memiliki kehendak bebas untuk memilih 

sesuai dengan kondisi-kondisi yang mempengaruhi. Dalam penetapan 

pilihan tayangan yang dilihat oleh pemirsa memiliki hubungan atau 

sebab-sebab yang mempengaruhi pemilihan tayangan tertentu di televisi. 

Kecenderungan-kecenderungan tertentu dalam melihat tayangan televsi 

dipengaruhi beberapa faktor hingga membentuk pola-pola 

kecenderungan mengambil keputusan menonton tayangan televisi. Pola 
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pengambilan keputusan dalam memilih acara televisi yang akan ditonton 

menurut Rogers dalam Difusion of Innovations29tipe keputusan terbagi 

menjadi: a) Pola Pengambilan Otoritas, yakni pola pengambilan 

keputusan dikarenakan adanya orang yang berkuasa atau berpengaruh 

sehingga tidak dapat berbuat sesuai dengan pilihan pribadi. b) Pola 

Pengambilan Individual, yakni pola pengambilan keputusan 

berdasarkan pilihan sendiri atau pilihan individu. Pola Pengambilan 

Individual dibagi menjadi dua yakni: Pertama, Pola Pengambilan 

Opsional, yakni pola pengambilan keputusan berdasarkan pertimbangan 

pribadi namun keputusan tersebut diperoleh dengan mempertimbangkan 

adanya pilihan-pilihan yang sudah tersedia yang sesuai dengan kondisi 

pertimbangan pribadi. Kedua, Pola Pengambilan Kolektif, yakni pola 

pengambilan keputusan yang berdasarkan pertimbangan keputusan 

bersama namun kondisi diri menerima keputusan bersama tersebut. 

Pengambilan secara kolektif sebagai fungsi untuk mempertegas dan 

meyakinkan pilihan. c) Pola Pengambilan Kontingensi, yakni 

pengambilan keputusan berdasarkan pertimbangan pilihan sebelumnya 

yang sudah ada (hanya mengikuti pilihan yang sudah ada sebelumnya). 

6. Penggunaan Media (Media Uses) 

Penggunaan media adalah jumlah waktu yang digunakan dalam 

berbagai jenis media yang dikonsumsi dan berbagai hubungan antara 

                                                 
29 Everett Rogers, Diffusion of Innovations (New York: The Free Press, 1995), 148. 
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individu (pemirsa) dengan isi media yang dikonsumsi atau dengan media 

secara keseluruhan.30 

Terpaan tayangan diartikan sebagai penggunaan media oleh 

pemirsa  yang meliputi jumlah waktu yang digunakan, jenis isi media 

serta hubungan antara pemirsa dengan media yang dikonsumsi atau 

media secara keseluruhan.31 

Terpaan media (media exposure) diukur berdasarkan seberapa 

banyak waktu (berapa jam) dalam setiap harinya dihabiskan untuk 

menonton tayangan tersebut. Terpaan media meliputi: (media televisi, 

media radio, media surat kabar) ini dibuatkan kategori untuk mengukur 

tingkat terpaan tergolong tinggi dan rendahnya. Dalam konteks penelitian 

ini, terpaan yang dimaksud adalah terpaan yang berasal dari media 

televisi. Terpaan tergolong tinggi apabila lebih dari tiga jam sehari dalam 

menonton televisi, dan tergolong rendah apabila tiga jam atau kurang 

setiap harinya.32 

Penelitian terpaan tayangan media televisi yakni penelitian yang 

berusaha mencari data pemirsa tentang seberapa lama, seberapa sering, 

                                                 
30 Jalaludin Rakhmat, Metode Penelitian Komunikasi (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,  2001), 

66 
31 Ibid. 

 
32 Ibid. 
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seberapa menarik pesan tayangan televisi bagi pemirsa . Variabel-

variabel terpaan tayangan, yaitu33 : 

a. Intensitas Tayangan Televisi 

Intensitas tayangan, yaitu jumlah keseluruhan waktu yang 

digunakan oleh pemirsa dalam program acara di media televisi. 

Dalam intensitas terdapat subvariabel frekuensi dan durasi.34 Masing-

masing memiliki indikator diantaranya: a) Indikator frekuensi 

menonton tayangan televisi, yaitu diukur berdasarkan seberapa 

sering pemirsa menonton suatu program  televisi (berapa kali dalam 

seminggu) atau seberapa sering pemirsa menonton tayangan televisi 

dalam satu bulannya. Rentang waktu dapat divariasi sesuai dengan 

kebutuhan penulis.  b) Durasi menonton tayangan, yakni diukur 

berdasarkan seberapa lama pemirsa menonton tayangan televisi 

(berapa jam sehari) atau berapa lama setiap kali program acara 

televisi ditonton dalam satu harinya. 

b. Isi Pesan Tayangan35 

Isi pesan adalah unsur-unsur proses komunikasi berupa bahasa, 

simbol atau lainnya yang disampaikan kepada orang lain yang berisi 

ungkapan yang berasal dari pikiran dan perasaan. Dr. Sasa Djuasa 

Sendjaya menyampaikan bahwa terdapat hubungan yang logis dalam 

alur cerita, terdapat irama dalam drama, terdapat misi dan orientasi, 

                                                 
33 Ibid. 
34 Elvinaro Ardianto,  Komunikasi Massa Suatu Pengantar (Bandung: Simbosa Rekatama Media, 

2007), 168. 
35 Ibid. 
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terdapat karakter tokoh atau narasumber, terdapat tema aktual dan 

kontekstual.36 

Berdasarkan pengertian tersebut, indikator isi pesan yaitu : a) 

Struktur Pesan (Message Structure) yaitu susunan pokok-pokok 

gagasan yang menyatu menjadi satu kesatuan pesan yang utuh. b) 

Gaya Pesan (Message Style), yakni Gaya pesan adalah mengolah 

bahasa demi terciptanya gaya dalam upaya menjelaskan isi pesan 

demi tercapainya efektivitas komunikasi.37 Gaya pesan dimaksudkan 

agar pesan yang disampaikan komunikator dapat dipahami oleh 

komunikan. Jika pesan yang disampaikan tersebut tidak dapat 

dipahami oleh komunikan maka komunikator dapat mengulang 

materi atau pesannya sampai komunikan mengerti dan memahami 

pesan yang disampaikan komunikator tersebut. Adanya karakteristik 

pesan serta sumber evaluasi pesan maka komunikator dalam 

menyampaikan pesannya lebih terarah, sehingga komunikasi 

berlangsung lebih efektif. Komunikator juga harus menggunakan 

daya tarik pesannya agar komunikan dapat mengikuti kehendak 

komunikator. c) Indikator isi pesan tayangan yang selanjutnya adalah 

Daya Tarik Pesan (Message Appeals) yaitu meyakinkan pemirsa 

melalui pendekatan rasional dengan menunjukkan logika dan bukti 

empiris. Penambahan daya tarik dengan menggunakan pendekatan 

                                                 
36 Wawan Kuswandi. Komunikasi Massa sebuah Analisis Media Televisi (Jakarta: Rineka Cipta, 

1996), 121. 
37 Tan Alexis S, Mass Communication Theories and Research,  (Columbus: Grid Publishing, 

1981), 135. 
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emosi atau perasaan pemirsa dalam berbagai suasana agar lebih 

menarik. Daya tarik pesan mengacu pada motif-motif psikologis yang 

dikandung pesan (rational and emotional appeals). 

7. Tinjauan Teori Dakwah 

Dakwah adalah ajakan atau seruan untuk melakukan hal yang 

baik dan lebih baik. Dakwah mengandung ide tentang progresivitas, 

sebuah proses terus-menerus menuju kepada yang baik dan yang lebih 

baik dalam mewujudkan dakwah tersebut. Dakwah terus berkembang 

melalui kegiatan yang mentrasformasikan nilai-nilai agama yang 

memiliki arti penting dalam pembentukan persepsi umat.38 

Ada dua segi dakwah yang meskipun tidak dapat dipisahkan, 

dapat dibedakan, yaitu menyangkut “isi” dan “bentuk”, “substansi” dan 

“forma”, “pesan” dan “cara penyampaian”, “esensi”, dan “metode”. 

Dakwah tentu menyangkut kedua-duanya sekaligus, dan sebenarnya 

tidak dapat terpisahkan. Substansi dakwah adalah pesan” namun di dalam 

pesan terdapat sisi bentuk, forma, cara penyampaian dan metode yang 

disebut dalam Al-Quran.39 

Pemahaman masyarakat pada umumnya, mengartikan dakwah 

hanya untuk dipahami serta disamakan dengan tabligh, ceramah agama, 

pengajian di masjid-masjid, tabligh akbar, istighasah, dan kegitan yang 

sejenisnya. Definisi dakwah adalah sebagai ilmu, seni dan keterampilan 

                                                 
38 Wahyu Ilaihi, Komunikasi Dakwah, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2010), 17. 
39 Ibid. 
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mentransformasikan informasi nilai dan ajaran Islam dan aset intelegtual 

berupa pikiran keagamaan, teori keagamaan, hasil penelitian keagamaan, 

dan pengalaman ilmiah keagamaan ke dalam nilai-nilai kesabaran dan 

ketahanan dalam diri mad’u. Sehingga, dakwah dapat digali melalui 

pengalaman keagamaan berupa informasi yang dapat merubah (mad’u/ 

sasaran dakwah). Melalui informasi dakwah memungkinkan terjadinya 

perubahan keputusan dan perilaku mad’u.40 

Aktivitas dakwah memiliki komponen-konponen diantaranya 

meliputi41 : 

a. Da’i 

Da’i adalah orang yang melaksanakan dakwah baik secara lisan 

maupun tulisan ataupun melalui perbuatan yang secara individu, 

kelompok atau bentuk organisasi. Pada dasarnya, semua pribadi 

muslim berperan sebagai juru dakwah, artinya orang yang harus 

menyampaikan atau dikenal sebagai komunikator dakwah. 

Penyebutan da’i atau komunikator dakwah mengacu pada42 : 

1. Setiap muslim atau muslimat yang mukallaf (dewasa) dan 

berkewajiban dakwah (mampu) disebut sebagai da’i. 

2. Mereka yang mengambil keahlian khusus (mutakhasis) dalam 

bidang agama Islam, yang dikenal dengan panggilan ulama. 

b. Mad’u 

                                                 
40 Ibid, 18-19. 
41 Ibid, 19-22 
42 Ibid, 19. 
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Mad’u adalah manusia yang menjadi mitra dakwah atau menjadi 

sasaran atau penerima dakwah, baik secara individu, kelompok, 

baik yang muslim atau bukan secara umum merupakan sasaran 

dakwah. Muhammad Abduh membagi mad’u menjadi tiga 

golongan yaitu43 : 

1. Golongan cerdik cendekiawan yang cinta kebenaran dan dapat 

berpikir secara kritis, cepat menangkap persoalan 

2. Golongan awam, yaitu kebanyakan orang yang belum dapat 

berpikir secara kritis dan mendalam, belum dapat menangkap 

pengertian-pengertian yang tinggi 

3. Golongan yang berbeda dengan golongan di atas adalah mereka 

yang senang membahas sesuatu, tetapi hanya dalam batas 

tertentu, tidak sanggup mendalami benar. 

c. Materi/ Pesan dakwah 

Materi/ Pesan dakwah adalah isi pesan yang disampaikan da’i 

kepada mad’u. Pada dasarnya pesan dakwah merupakan ajaran 

Islam. Pesan dakwah dikelompokkan menjadi44: 

1. Pesan Akidah, meliputi iman kepada Allah, iman kepada 

Malaikat-Nya, iman kepada kitab-kitab-Nya, iman kepada 

rasul-rasulnya, iman kepada Hari Akhir, iman kepada Qadha-

Qadhar. 

                                                 
43 Ibid, 19-20. 
44 Ibid, 20. 
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2. Pesan Syariah meliputi ibadah thaharah, shalat, zakat, puasa, 

dan haji, serta mu’amalah. 

a) Hukum perdata meliputi: hukum niaga, hukum nikah, dan 

hukum waris 

b) Hukum publik meliputi: hukum niaga, hukum negara, 

hukum perang dan damai. 

3. Pesan Akhlak meliputi akhlak terhadap Allah SWT, akhlak 

terhadap makhluk yang meliputi : akhlak terhadap manusia, diri 

sendiri, tetangga, masyarakat lainnya, akhlak terhadap bukan 

manusia, flora, fauna, dan sebagainya. 

d. Media Dakwah 

Alat-alat yang diakai untuk menyampaikan pesan ajaran Islam. 

Hamzah Ya’qub dalam Wahyu Ilaihi membagi media dakwah itu 

menjadi lima45 : 

1. Lisan, merupakan media dakwah yang paling sederhana yang 

menggunakan lidah dan suara. Media ini dapat berbentuk 

pidato, ceramah, kuliah, bimbingan, penyuluhan dan 

sebagainya. 

2. Tulisan, buku majalah, surat kabar, korespondensi (surat, e-

mail, sms), spanduk dll 

3. Lukisan, gambar, karikatur, dan sebagainya. 

                                                 
45 Ibid, 20-21. 
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4. Audio Visual yaitu alat dakwah yang dapat merangsang indra 

pendengaran atau penglihatan dan kedua-duanya, bisa 

berbentuk televisi, slide, ohp, internet, dan sebagaimana 

5. Akhlak, yaitu perbuatan-perbuatan nyata yang mencerminkan 

ajaran Islam, yang dapat dinikmati dan didengarkan oleh 

mad’u. 

e. Efek Dakwah 

Efek dalam ilmu komunikasi biasa disebut dengan feed back 

(umpan balik) adalah umpan balik dari reaksi proses dakwah. 

Menurut Jalaludin Rahmat, efek dapat terjadi pada tataran yaitu46 : 

1. Efek kognitif, yaitu terjadi jika terdapat perubahan 

pengetahuan, pemahaman, dan persepsi yang dimiliki khalayak.  

2. Efek afektif, yaitu efek yang timbul jika terdapat perubahan 

terhadap apa yang dirasakan (perasaan) yang meliputi hal yang 

disenangi, ataupun yang dibenci khalayakserta segala sesuatu 

yang berkaitan dengan emosi, sikap, dan nilai. 

3. Efek behavioral, yaitu merujuk pada perilaku nyata yang dapat 

diamati, yang meliputi pola-pola tindakan, kegiatan, atau 

kebiasaan tindakan berperilaku. 

f. Metode Dakwah 

Metode dakwah adalah cara-cara yang dipergunakan da’i untuk 

menyampaikan pesan dakwah untuk mencapai tujuan dakwah. 

                                                 
46 Ibid, 20-21. 
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sementara itu, dalam komunikasi metode lebih dkenal dengan cara-

cara yang digunakan oleh komunikator untuk mencapai suatu 

tujuan tertentu. Terdapat tiga metode yang menjadi dasar dakwah 

yaitu47 : 

1. Metode Hikmah, yaitu berdakwah dengan memperhatikan 

situasi dan kondisi sasaran dakwah dengan menitik beratkan 

pada kemampuan mereka dengan tanpa paksaan, sehingga 

mad’u dalam menjalankan ajaran-ajaran Islam tidak merasa 

terpaksa atau keberatan. 

2. Metode Mauidhah hasanah, adalah berdakwah dengan 

memberikan nasihat-nasihat atau menyampaikan ajaran Islam 

dengan rasa kasih sayang, sehingga nasihat dan ajaran Islam 

yang disampaikan itu dapat menyentuh hati mereka. 

3. Metode Mujadalah, yaitu berdakwah dengan cara bertukar 

pikiran dan membantah dengan cara sebaik-baiknya dengan 

tidak memberikan tekanan-tekanan dan tidak pula dengan 

menjelekkan yang menjadi mitra dakwah. 

Dalam konteks ini, berdasarkan tinjauan teori dakwah yaitu pemirsa 

adalah mad’u yang menjadi sasaran dakwah, sedangkan channel TV9 

merupakan media dakwah yang berupa audiovisual, sedangkan isi pesan 

yang disampaikan oleh TV9 yang merupakan pesan akidah, syariah dan 

akhlak sesuai dengan ajaran Islam. Maka fokus kajian penelitian 

                                                 
47 Ibid, 21-22. 
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berdasarkan teori dakwah akan banyak membahas komponen-komponen 

tersebut. 

B. Pendekatan Teori Sosial 

Pendekatan teori sosial dalam penelitian ini digunakan untuk mengupas 

fenomena sosial yang terjadi pada temuan-temuan. Berdasarkan karakteristik 

pemirsa TV9 yang sebagain besar segmentasi pasarnya membidik masyarakat 

Nahdiyin maka pendekatan teori sosial yang digunakan salah satunya adalah 

pendekatan teori identitas sosial. Sedangkan teori selanjutnya menggunakan 

pendekatan karakteristik masyarakat kota, sebab responden merupakan warga 

kota Surabaya di mana memiliki kecenderungan-kecenderungan tertentu 

berdasarkan karakter tersebut. Berikut ulasan pendekatan teori identitas sosial 

dan teori masyarakat kota. 

1. Identitas 

Identitas seseorang pada mulanya diperoleh dari pemberian orang 

yang paling berpengaruh disekitarnya (significant others). Sebelum 

akhirnya seseorang mampu melakukan observasi dan dapat menemukan 

identitas dirinya sendiri. Rutherford48 menyebutkan: Identitas merupakan 

sebuah mata rantai yang menghubungkan nilai-nilai sosial budaya masa 

lalu dengan masa sekarang. Artinya, identitas memiliki sejarahnya. 

Identitas merupakan ikhtisar dari masa lalu, yang membentuk masa kini 

dan mungkin juga masa mendatang. 

                                                 
48Yasraf Amir Piliang, Dunia yang Dilipat Tamasya Melampaui Batas-batas Kebudayaan 

(Bandung: Jalasutra, 2006),  278. 
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Dalam konteks sosialnya, identitas merupakan sesuatu yang 

dimiliki secara  bersama-sama oleh sebuah komunitas atau kelompok 

masyarakat tertentu, yang sekaligus membedakan mereka dari komunitas 

atau kelompok masyarakat lainnya. Identitas memberikan pemahaman 

pada setiap individu yang berada di dalam masyarakat mengenai posisi 

sosial mereka di antara berbagai kelompok masyarakat lainnya. Identitas 

merupakan sebuah unsur kunci dalam pembentukan realitas sosial. Sekali 

sebuah identitas mengkristal, ia akan dipelihara, dimodifikasi, atau 

bahkan diubah melalui berbagai bentuk-bentuk hubungan sosial49. 

Identitas seseorang dibedakan menjadi 2, yaitu identitas diri (self-

identity) dan identitas sosial (social identity). Konsepsi yang kita yakini 

tentang diri kita  bisa disebut dengan identitas diri, sementara itu harapan 

dan pendapat orang lain membentuk identitas sosial50. Identitas 

merupakan sebuah  proses dan sesuatu yang dibentuk, dengan kata lain 

identitas tidaklah bersifat inheren tetapi muncul dalam satu interaksi. 

Identitas juga dapat dikatakan sebagai sebuah proses pemberian label 

atau nama. 

Identitas individu memiliki keterkaitan secara tiga dimensi yang 

tidak dapat dipisahkan yaitu: identitas personal, identitas sosial, dan 

identitas manusia (identitas universal). Identitas personal, menganggap 

manusia adalah individu unik, pusat nyata dari kesadaran diri, memiliki 

tubuh  berbeda, riwayat hidup yang terperinci, yang tidak dapat 

                                                 
49 Ibid., 280. 
50 Barker, Chris, Cultural Studies (Yogyakarta: Kreasi Wacana, 2000),  173. 
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dipisahakan dari kehidupan sejati dan perasaan tentang kedirian dan 

subyektifitas. Identitas sosial secara sosial manusia melekat, sebagai 

anggota dari etnis, kepercayaan, budaya, pekerjaan, kebangsaan, 

kelompok yang lain, yang berlainan, dan berhubungan kepada orang lain 

yang tidak terbatas secara formal maupun informal. Mereka 

mendefinisikan dan mencirikan diri mereka sendiri, sekaligus 

didefinisikan dan dicirikan oleh orang lain, dalam satu hal atau lebih. 

Sementara identitas manusia, menganggap bahwa manusia menjadi 

semestinya, dan mengetahui apa yang semestinya, untuk membedakan 

jenisnya, menjelaskan dirinya seperti manusia51. 

Parekh menekankan beliefs dan values dalam identitas personal, 

dalam arti ini menjadi pijakan individu untuk mendefinisikan atau 

mengidentifikasikan dirinya mewakili identitas personalnya. Terlibatnya 

seseorang dalam sebuah kelompok akan berdampak kepada identitas 

dirinya dan juga identitas dari kelompok tersebut. Anggota suatu 

kelompok membandingkan kelompoknya dengan kelompok lain untuk 

menguatkan  persepsinya bahwa kelompoknya adalah  positif, dan 

implikasinya, memperoleh konsep diri bahwa sebagai anggota kelompok 

juga positif52. 

Identitas sosial selalu menjelaskan  bagaimana identitas seseorang 

memiliki keterkaitan dengan kelompoknya. Identitas sosial menjadi 

                                                 
51 Parekh Bhikhu, A New Politics Identity (Jakarta : Kanisius, 2008), 28. 
52 Stangor, Charles, Social Groups in Action and Interaction (New York: Great Britain, 2004), 

122. 
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relevan ketika satu dari kategori melibatkan juga satu diri yang ikut  

berpartisipasi terhadap dorongan pada diri lain yang berasal dari 

kelompok yang sama53. Seorang individu akan membentuk identitas 

sosialnya apabila ia berpartisipasi dalam sebuah kelompok. 

Teori Identitas ini disampaikan oleh Stryker (1987). Teori ini 

menawarkan perspektif lain pada komitmen dan perannya dalam 

kelompok sosial. Ada beberapa ide sentral teori ini. Pertama, peran sosial 

yang merupakan representasi dari suatu harapan tertentu dari seseorang 

memiliki pengaruh yang kuat terhadap perilaku.54 Pada saat yang sama, 

seseorang bisa menjalankan suatu peran. Karena itu beberapa peran bisa 

mengalami inkonkruensi dengan peran lainnya, dan beberapa peran lain 

akan konkruen, sehingga seseorang bisa kekurangan waktu dan energi 

untuk menjalankannya. Kedua, peran sosial seringkali diinternalisasi 

individu sebagai self atau identitas. Identitas ini diorganisasi ke dalam 

suatu hierarki yang merefleksikan self mereka. Identitas yang diaktifkan 

seringkali berhubungan dengan perilaku. Ketiga, identitas yang muncul 

bergantung pada komitmen individu terhadap peran itu. Komitmen 

meningkat dari berbagai tekanan yang berhubungan dengan posisinya 

dalam hubungan sosial. 

                                                 
53

 Hogg, M.A., and Abrams, D, Social identification: A social psychology ofintergroup relations 

and group processes (London: Routledge, 1988). 
54 Asosiasi Psikologi Industri dan Organisasi, Proceeding Temu Ilmiah 1 APIO (t.t: Asosioalo 

Psikologi dan Organisasi HIMPSI, 2002), 153. 
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Dalam kelompok sosial dinyatakan bahwa perubahan dalam 

komitmen berfungsi sebagai pengatur lintasan (passage) individu melalui 

kelompok. Keanggotaan kelompok dipandang teori ini sebagai all or 

none phenomenon, artinya seseorang itu berada di dalam atau di luar 

kelompok. Ada atau tidak komitmen individu ditentukan dari fenomena 

yang menjadi bagian atau berada diluar diluar kelompok yang dijadikan 

referensi. Oleh karena itu ada tidaknya komitmen ditentukan oleh apakah 

ia menjadi bagian in-group atau ia menjadi bagian out-group. 

2. Identitas Sosial 

Di dalam kelompok, identitas  berperan sebagai pembeda dengan 

kelompok lain. Identitas sosial adalah  persamaan dan perbedaan, soal 

personal dan sosial, apa yang kita miliki secara  bersama-sama dengan 

beberapa orang dan apa yang membedakan kita dengan orang lain55. 

Identitas akan mencirikan sebuah kelompok dan menjelaskan keunikan 

kelompok dengan kelompok yang lain. Identitas dapat berisi atribut fisik, 

keanggotaan dalam suatu komunitas, keyakinan, tujuan, harapan, dan 

prinsip moral atau gaya sosial56. Identitas membangun bentuk dari 

sebuah kelompok. Berdasarkan segala atribut yang dimiliki oleh sebuah 

kelompok, ia akan dikenal oleh kelompok lain dan juga masyarakat luas. 

Tajfel (1978) mengembangkan social identity theory terdiri dari 

tiga komponen yaitu cognitive component (self categorization), 

                                                 
55 Barker Chris, Cultural Studies (Yogyakarta: Kreasi Wacana, 2000), 221. 
56 Kellner Douglas, Budaya Media: Cultural Studies, Identitas, dan Politik: Antara Modern dan 

Postmodern (Yogyakarta: Jalasutra, 2010), 317. 



48 

 

digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

evaluative component (group self esteem), dan emotional component 

(affective component) yaitu57:  

a. Cognitive component  

Kesadaran kognitif akan keanggotaannya dalam kelompok, 

seperti self categorization. Individu mengkategorisasikan dirinya 

dengan kelompok tertentu yang akan menentukan kecenderungan 

mereka untuk berperilaku sesuai dengan keanggotaan kelompoknya.58 

Komponen ini juga berhubungan dengan self stereotyping yang 

menghasilkan identitas pada diri individu. Self stereotyping dapat 

memunculkan perilaku kelompok59.  

b. Evaluative component  

Merupakan nilai positif atau negatif yang dimiliki oleh individu 

terhadap keanggotaannya dalam kelompok, seperti group self esteem. 

Evaluative component ini menekankan pada nilai-nilai yang dimiliki 

individu terhadap keanggotaan kelompoknya60. 

c. Emotional component  

Merupakan perasaan keterlibatan emosional terhadap kelompok, 

seperti affective commitment. Emotional component ini lebih 

                                                 
57 H. Tajfel, Differentiation between Social Groups: Studies in the social Psycology of intergroup 

relations (London: Academic Press, 1978). 
58

 Ellemers, N., Kortekaas, P., & Ouwerkerk, J. W. 1999. Self-categorization, commitment to the 

group, and group self esteem as related but distinct aspects of social identity. European Journal of 

Social Psychology, 29, 371- 

389. 
59

 Ibid. 
60

 Ibid. 
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menekankan pada seberapa besar perasaan emosional yang dimiliki 

individu terhadap kelompoknya (affective commitment). Komitmen 

afektif cenderung lebih kuat dalam kelompok yang dievaluasi secara 

positif karena kelompok lebih berkontribusi terhadap social identity 

yang positif. Hal ini menunjukkan bahwa identitas individu sebagai 

anggota kelompok sangat penting dalam menunjukkan keterlibatan 

emosionalnya yang kuat terhadap  kelompoknya walaupun 

kelompoknya diberikan karakteristik negatif. 

Faktor-faktor yang mempengaruhi terbentuknya identitas. 

Faktor-faktor  pembentuk identitas kelompok adalah: 1) Kreativitas, 

semua orang diwajibkan untuk kreatif agar tampak berbeda dan 

dianggap berbeda pula. 2) Ideologi kelompok, ideologi kelompok 

merupakan faktor pendorong terbentuknya identitas berdasarkan 

tekanan kelompok atau dapat digunakan untuk mengelompokkan 

individu dengan identitas tertentu. Kehidupan berkelompok 

menawarkan kenyamanan dalam individu berinteraksi dengan 

individu lainnya. Kenyamanan  berinteraksi antar individu dalam 

sebuah kelompok mendorong terbentuknya identitas karena dengan 

berinteraksi dalam suatu kelompok juga terdapat interaksi yang saling 

mempengaruhi. 3) Status sosial, merupakan analisis mengenai 

identitas dan gaya hidup selalu dikaitkan dengan status sosial. 4) 

Media massa dalam pembentukkan identitas membantu membentuk 

kerangka pemikiran individu dalam menentukan selera. Media massa 
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menawarkan berbagai bentuk keelokan dan keindahan yang 

mempengaruhi kondisi psiko-sosial individu untuk mengikuti hal 

yang ditampilkan media massa. 5) Kesenangan (pleasure and  fun) 

Unsur kesenangan ini dipakai untuk menjelaskan dan memahami 

kelompok yang mengadopsi, mengkonsumsi atau mencampurkan  

berbagai macam gaya dengan tanpa referensi jelas terhadap makna 

asalnya. 

Faktor-faktor di atas dilaksanakan dan dialami oleh anggota 

kelompok untuk membentuk identitas kelompoknya. Pembentukan 

identitas akan selalu berkaitan dengan peran anggota kelompok. 

Dalam pembentukan identitas kelompok juga terdapat proses  

pembentukan yang didasari oleh identitas sosial milik anggotanya. 

Proses  pembentukan identitas sosial melalui tiga tahapan, yaitu 

kategorisasi, identifikasi, perbandingan sosial. a) Kategorisasi 

(categorization). Individu mengenali dan mengelompokkan identitas-

identitas  berdasarkan kategori sosial seperti etnis, ras, religi, 

pekerjaan, status sosial, dan lain sebagainya. Kategori-kategori ini 

selanjutnya akan memberikan suatu pengertian tentang siapa dan 

bagaimana individu pemilik identitas. b) Identifikasi (identification). 

Pada tahap ini individu mengidentifikasikan dirinya terhadap 

kelompok-kelompok tertentu dimana ia terafiliasi. Dalam identifikasi 

terkandung dua makna dalam diri individu, pertama, bahwa sebagian 

dari diri individu dibangun berdasarkan keanggotaan dalam suatu 
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kelompok. Dalam hal ini terdapat pemikiran kedua, bahwa pada saat 

tertentu individu berpikir bahwa dirinya sebagai aku, dan memandang 

orang lain sebagai dia. Jadi pada saat tertentu individu memandang 

dirinya sebagai anggota suatu kelompok, yang disebut sebagai social 

identity, dan pada saat yang lain memandang dirinya sebagai individu 

yang unik, yang disebut sebagai personality identity. c) Perbandingan 

sosial, merupakan tindakan individu yang membuat perbandingan 

antara dirinya dengan orang lain dalam rangka mengevaluasi dirinya. 

Anggota kelompok akan melalui 3 tahapan tersebut dalam 

menciptakan atribut serta nilai-nilai sebagai identitas kelompoknya 

yang didasari oleh identitas sosialnya. 

3. Karakteristik Masyarakat Kota 

Masyarakat kota adalah masyarakat yang anggota-anggotanya 

terdiri dari manusia yang bermacam-macam lapisan/ tingkatan hidup, 

pendidikan, kebudayaan dan lain-lain. Mayoritas penduduknya hidup 

berjenis-jenis usaha yang bersifat non agraris.61 

Sistim kehidupan masyarakat kota mempunyai corak-corak 

kehidupan tertentu yang jauh berbeda apabila dibandingkan dengan 

masyarakat desa. Sifat yang nampak menonjol pada masyarakat kota 

ialah62 : 

a. Sikap Hidup Masyarakat Kota 

                                                 
61 Chollil Mansyur, Sosiologi Masyarakat Kota dan Desa, (Surabaya: Usaha Nasional, t.th.), 107. 
62 Ibid, 107-108. 
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Sikap hidup masyarakat kota cenderung individualis atau 

egois. Masing-masing anggota masyarakat kota berusaha sendiri-

sendiri tanpa terikat oleh anggota masyarakat lainnya. Setiap 

individu mempunyai otonomi jiwa atau kemerdekaan pribadi sebagai 

mana yang disebutkan oleh Prof. Djojodiguno dengan istilah 

masyarakat patembayan. 

Sikap hidup masyarakat kota pada umumnya mempunyai 

taraf hidup yang lebih tinggi dibandingkan masyarakat desa. Taraf 

hidup yang lebih tinggi menuntut lebih banyak biaya hidup sebagai 

alat pemuas kebutuhan yang tidak terbatas yang menyebabkan orang 

berlomba-lomba mencari usaha atau kesibukan, mencari nafkah 

demi kelangsungan hidup pribadi/ keluarganya. Akibatnya, 

timbullah sikap pembatasan diri di dalam pergaulan masyarakat dan 

terpupuklah faham mementingkan diri sendiri yang akhirnya 

timbullah sikap individualisme/ egoisme. Sikap hidup yang demikian 

menyebabkan masyarakat kota mewujudkan hubungan di dalam 

pergaulan hanya berdasarkan kepentingan-kepentingan pribadi di 

mana segala sesuatunya terjalin hanya berdasarkan adanya pamrih 

untuk memperoleh keuntungan mencapai tujuannya. Segala sesuatu 

yang dilakukan dijalankan saja tanpa mempertimbangkan 

masyarakat sekitarnya, sepanjang sehat menurut rasio selama tidak 

melanggar hukum.63 

                                                 
63 Ibid, 108-109. 
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b. Tingkah Laku Masyarakat Kota 

Tingkah lakunya bergerak maju mempunyai sifat kreatif, 

radikal dan dinamis. Berdasarkan tinjauan budaya masyarakat kota 

umumnya mempunyai tingkatan budaya yang lebih tinggi, karena 

kreativitas dan dinamika kehidupan kota lebih cepat menerima yang 

baru atau membuang sesuatu yang lama, lebih lekas mengadakan 

reaksi, lebih cepat menerima mode-mode dan kebiasaan-kebiasaan 

baru. 

Derajat kehidupan masyarakat kota terdiri dari berbagai 

macam tingkatan yaitu tingkat tertinggi sampai tingkat rendah, 

sehingga memunculkan golongan masyarakat atau kelompok-

kelompok kecil yang mempunyai corak sendiri-sendiri sesuai dengan 

warna hidup kepribadian anggota-anggotanya.64 

Upaya pemenuhan materi membutuhkan akal pikiran atau 

rasio yang mantap, mengingat banyaknya fasilitas-fasilitas yang 

tersedia, memungkinkan masyarakat kota meningkatkan 

pengetahuan mereka dalam berbagai bidang sehingga persaingan 

begitu tinggi dengan mengupayakan pendidikan yang lebih tinggi. 

Sarana-sarana yang ada ini sangat besar faedahnya bagi lingkungan 

masyarakat kota yang berefek pada peningkatan kecerdasan yang 

lebih tinggi, sudah barang tentu bagi orang yang lebih tinggi taraf 

intelegensinya dalam pandangan hidupnya lebih luas sehingga 

                                                 
64 Ibid, 108. 
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semakin mampu menggunakan daya ciptanya. Kondisi tersebut 

menjadikan masyarakat kota sebagai manusia yang kreatif, rasional, 

tidak gampang dipengaruhi oleh pihak lain. Segala sesuatunya 

dipecahkan dengan melihat kenyataan yang ada berdasarkan 

pertimbangan pemikiran akal yang sehat dan ilmiah. Pandangan 

hidup yang luas ini membuat orang tidak fanatik, bersedia menerima 

pandangan pihak lain maupun ide-ide baru sepanjang masih dapat 

diterima oleh rasio. Demikian pula sebaliknya tidak segan 

membuang kebiasaan lama yang tak sesuai dengan kemajuan 

zaman.65 

Segala tindakan masyarakat kota selalu didasarkan kepada 

pikiran yang sehat dengan pandangan bebas tidak terikat pada adat 

kebiasaan yang mengikat. Pikirannya lebih matang dan kreatif 

karena banyaknya pengalaman yang didapat dari segala peristiwa 

yang timbul di sekitar. Kemajuan teknologi dan budaya massa kini 

telah mengantar manusia/ masyarakat kota bertaraf hidup lebih 

tinggi dan modern. Orang semakin menyadari bahwa rasio manusia 

dapat ditingkatkan dan dimanfaatkan sebaik-baiknya untuk 

memecahkan persoalan-persoalan yang selama ini masih merupakan 

tanda tanya. Hal ini menjadikan setiap individu dalam masyarakat 

kota lebih optimis, sehingga menyebabkan mereka lebih dinamis 

dalam tingkah laku, karena dipaksa oleh keadaan untuk berusaha 

                                                 
65 Ibid, 110-111. 
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keras supaya tidak ketinggalan zaman. Perilaku ini muncul sebagai 

akibat dari konsekuensi kemajuan peradaban kota yang didorong 

oleh sikap/ naluri untuk meniru dan menyesuaikan diri dengan 

lingkungan masyarakat sekitarnya, maka terwujudlah masyarakat 

yang bercorak radikal dinamis.66 

c. Pandangan Hidup Masyarakat Kota. 

Kondisi persaingan yang semakin tinggi menyebabkan 

masyarakat kota lebih cenderung memiliki pandangan kesuksesan 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan masyarakat desa. Kondisi 

masyarakat kota yang dilingkupi kondisi persaingan dan setiap 

keperluan hidup memerlukan biaya (tidak seperti di desa yang minim 

biaya hidup) sehingga mempengaruhi pandangan kesuksesan hidup 

dengan mengejar materialisme. Sedangkan kondisi individualisme 

dan egoisme menyebabkan nilai kebutuhan akan agama cenderung 

lemah. Lemahnya Religisitas menimbulkan efek-efek negatif yang 

berbentuk tindakan amoral, indisipliner, kurang memperhatikan 

tanggung jawab sosial.67 

Pandangan materialisme inilah yang menyebabkan 

masyarakat kota mengutamakan segala usaha untuk mengumpulkan 

harta benda guna memperkaya diri sendiri. Pada mulanya hal ini 

disebabkan oleh rasa kekhawatiran kelangsungan hidup pribadi/ 

keluarganya untuk masa-masa mendatang karena sulitnya mencari 

                                                 
66 Ibid, 111. 
67 Ibid, 109. 
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nafkah di kota. Penyebabnya antara lain adanya faktor kenaikan 

harga terus-menerus, penghasilan yang relatif statis (karena pada 

umumnya warga kota terdiri dari kaum buruh dan pegawai yang 

penghasilannya hanya tergantung pada gaji), pengaruh dari tingkat 

hidup masyarakat kota yang menuntut banyak biaya, disamping itu 

juga masyarakat masih memerlukan adanya hiburan-hiburan/ 

rekreasi sebagai penyegaran yang disebabkan oleh ketegangan jiwa 

yang terus-menerus dalam menuntut hidup. Hal ini tentu saja, 

memerlukan ekstra biaya, yang menyebabkan orang-orang kota 

cenderung tersendiri di dalam memenuhi kebutuhan kejiwaan.68 

Pengaruh kesibukan, gaya hidup, kerasnya persaingan hidup 

serta pengaruh gejala-gejala negatif menyebabkan masyarakat kota 

lebih cenderung lemah dengan norma-norma (tidak segan-segan 

melanggar norma-norma hukum, norma-norma kesusilaan dll). 

Pikirannya hanya satu jalan demi tercapinya tujuan untuk 

mempertahankan kelangsungan hidupnya. Maka timbulllah 

dekadensi moral, tindakan kriminal, pemerasan, pemalsuan dan lain-

lain. Hal ini jarang terjadi di masyarakat desa, di mana norma –

norma agama masih tetap dijunjung tinggi yang dipengaruhi adat-

istiadat yang kuat dan sebagai kebudayaan yang murni. Tak dapat 

dilupakan juga kepribadian bangsa Indonesia yang bersifat gotong-

royong, yang mana melahirkan masyarakat Paguyuban. Sehingga, 

                                                 
68 Ibid, 112. 
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pada umumnya masyarakat kota telah banyak meninggalkan sifat 

keaslian bangsa, karena dipengaruhi oleh kebudayaan asing, 

kemajuan teknologi, perkembangan industri. Disamping itu pula 

tidak bisa dilupakan adanya fakta kelemahan pribadi di dalam 

mempertahankan norma-norma agama yang membawa mereka ke 

arah kemerosotan moral. Harus diakui bahwa masyarakat kota itu 

lebih pesat perkembangannya atau dengan istilah yang lain, lebih 

modern. Sikap hidup dan prinsip pandangan hidupnya lebih paktis, 

tidak bertele-tele, tidak terikat pada adat kebiasaan yang statis, yang 

pada umumnya merupakan satu penghalang bagi kemajuan.69 

C. Hipotesa 

Perumusan Hipotesa berdasarkan uraian Teori maka : 

1) Jika Gratification Shough > Gratification Obtained maka Tidak Puas 

2) Jika Gratification Shough < Gratification Obtained maka Puas 

3) Jika Gratification Shough = Gratification Obtained maka seimbang antara 

harapan dan pemenuhan kebutuhan 

 

  

                                                 
69 Ibid. 
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D. Kerangka Konsep 

 

Identitas Responden  

1. Usia 

2. Jenis Kelamin 

3. Pekerjaan 

4. Pendapatan 

5. Pendidikan 

6. Etnis 

7. Status 

8. Status dalam 

keluarga 

9. Tempat Tinggal 

10. Religiusitas 

11. Keorganisasian 

Harapan Pemirsa TV9 

1. Harapan Akan 

Informasi 

2. Harapan untuk 

membentuk 

Identitas Pribadi 

3. Harapan Integrasi 

dan Interaksi Sosial 

4. Harapan 

mendapatkan 

Hiburan 

5. Harapan 

mendapatkan 

kualitas penayangan 

Pola Menonton Televisi 
1. Pilihan Acara 

2. Durasi Menonton 

3. Frekuensi 

Menonton 

4. Jadwal Menonton 

Pemenuhan Tayangan TV9 

1. Pemenuhan Informasi 
2. Pemenuhan Identitas Pribadi 
3. Pemenuhan Integrasi dan 

Interaksi Sosial 
4. Pemenuhan hiburan 

5. Pemenuhan akan kualitas 

penayangan 

Kepuasan Pemirsa TV9  

 

Kepuasan = Pemenuhan - Harapan 

 

Sumber Informasi 

mengenai TV9 

 

Pola Pengambilan 

Keputusan 
1. Pola 

pengambilan 

kontingensi 

2. Pola 

Pengambilan 

otoritas 

3. Pola 

Pengambilan 

Individual 

a. Pengambilan 

keputusan 

opsional 

b. PolaPengam

bilan 

kolektif 


