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KAJIAN TEORITIS
A. lklan
1. Pengertian

Otto Kleppner, seorang ahli periklanan terkenal merupaka orang
yang berjasa besar dalam merunut asal muasal istilah Advertising. Dalam
bukunya berjudul Advertising Procedure, dituliskan bahwa istilah
advertising berasal dari bahasa latin yaitu ad-vere yang berarti
mengoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain. Jadi pengertian
seperti ini sebenarnya tidak ada ubahnya dengan pengertian komunikasi

sebagaimana halnya dalam ilmu komunikasi.*

Beberapa ahli memaknai iklan dalam beberapa pengertian. Ada
yang mengartikan dalam sudut pandang komunikasi, murni periklanan,
pemasaran, dan ada pula yang memaknai dalam prespektif psikologi.
Kesemua definisi tersebut membawa konsekuensi kearah yang berbeda-
beda. Bila dalam prespektif komunikasi cenderung menekankan dalam
proses penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan. Dalam
prespektif iklan cenderung menakankan pada aspek penyampaian pesan
yang kreatif dan persuasif yang di sampaikan melalui media khusus.
Prspektif pemasaran lebih menekankan pemaknaan iklan sebagai alat
pemasaran yaitu menjual produk. Sementara dalam prespektif psikologi

lebih menekankan aspek persuasif pesan.

! Muhammad Jaiz, Dasar-Dasar Periklanan, (Graha Ilmu, Yogyakarta, 2014), hal. 1.
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Iklan adalah bagian dari bauran promosi (promotion mix) dan
bauran promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix).
Secara sederhana iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan
suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media.
Sedangkan periklanan (advertising) adalah segala biaya yang harus
dikeluarkan sponsor untuk melakukan presentasi dan promosi nonpribadi

dalam bentuk gagasan, barang atau jasa.?

Periklanan merupakan pesan-pesan penjualan yang paling
persuasive yang diarahkan kepada calon pembeli yang paling potensial
atas produk barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah
murahnya.® Iklan adalah promosi barang, jasa, perusahaan, dan ide yang

harus dibayar oleh sponsor.*

Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia terbitan balai Pustaka
tahun 2000, iklan adalah pesan komunikasi dari produsen/pemberi jasa
kepada calon konsumen di media yang pemasangannya dilakukan atas
dasar pembayaran. Sementara periklanan adalah proses pmbuatan dan
penyampaian pesan yang dibayar dan disampaikan melalui sarana media
massa yang bertujuan membujuk konsumen untuk melakukan tindakan

membeli/mengubah perilakunya.

2 Gary Amstrong & Philip, Kotler, Dasar-dasar Pemasaran. Jilid 1, Alih Bahasa Alexander
Sindoro dan Benyamin Molan, (Jakarta, Prenhalindo, 2002), hal. 153.

¥ Frank Jefkins, Periklanan, (Jakarta, Erlangga, 1997), hal. 5.

* Aji Supriyanto, Pengantar Tekonologi & Informasi, (Makassar, Salemba Empat, 2008), hal. 19.
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Periklanan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang
sebuah organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu
khalayak target melalui media bersifat massal seperti televisi, radio, koran,
majalah, direct mail (pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau

kendaraan umum.®

Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung yang didasari pada
informasi tentang keungulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun
sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan
mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian.® Secara
sederhana iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk yang

ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media.’

Menurut Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI) dalam
situsnya, terdapat definisi bahwa periklanan sebagai segala bentuk pesan
tentang suatu produk yang disampaikan melalui sautu, dibiayai oleh
pemrakarsa yang d kenal, serta ditunjukan kepada sebagian atau seluruh
masyaraka. Secara umum, iklan merupakan suatu bentuk komunikasi
nonpersonal yang menyampaikan informasi berbayar sesuai keinginan dari

institusi/sponsor  tertentu  melalui media massa yang bertujuan

® Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Periklanan Dalam Perspektif Global.
Diterjemahkan oleh Haris Munandar dan Dudi Priatna. (Jakarta: Kencana Prenada Media, 2007),

hal. 3

® Fandy Tjiptono, Pemasaran Jasa, (Malang, Bayumedia Publishing, 2005), hal. 226.

" Kasali, Rhenald, Manajemen Periklanan : Konsep dan Aplikasinya di Indonesia, (Jakarta Pustaka
Utama Grafiti, 2007), hal. 9.
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memengaruhi/mempersuasi khalayak agar membeli suatu produk atau

jasa.?

Iklan (advertisement) adalah produk yang dihasilkan dari kegiatan
beriklan (periklanan atau advertising). Jadi, iklan adalah produknya
(barangnya, peasannya, bendanya) sedangkan periklanan adalah proses
kegiatan, mulai dari merancang, membuat hingga kampanye iklan ke
masyarakat. Hal ini sesuai dengan definisi yang dibuat oleh Masyarakat
Periklanan Indonesia bahwa periklanan adalah “keseluruhan proses yang
meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan penyampaianiklan®.
Sementara itu, iklan adalah “segala bentuk pesan tentang suatu produk
yang disampaikan melalui sutu media, dibiayai oleh pemrakarsa yang
dikenal, serta ditujukan kepada sebagian atau selutuh masyarakat”. Tetapi
dalam penggunaannya di masyarakat, sering kali istilah iklan dan

periklanan dianggap sama.’
Fungsi dan Tujuan

Iklan telah berada di lingkungan sekitar ini dengan begitu banyak
dan telah beredar keseluruh kalangan masayarakat baik luar negeri
maupun Indonesia. Kondisi ini memperlihatkan bahwa begitu besar
cakupan iklan yang mulai berkembang juga memiliki perbedaan masing-

masing dalam iklan. Sebelum menginjak pada fungsi iklan, perlu adanya

8 Muhammad Jaiz..., hal. 2.

’ Rachmat Kriyantono, Manajemen Periklanan : Teori dan Praktek, (Malang, UB Press, 2013),

hal. 5.
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pemahaman mengenai efek negatif dari iklan yang bisa diminimallkan di

Indonesia ini.

Sesungguhnya, iklan mengandung fungsi yang besar bagi
kehidupan masyarakat modern sekarang ini, di mana lalau lintas
pertukaran barang dan jasa sangat tinggi. Periklanan berfungsi sebagai
jembatan penghubung bagi produsen dan konsumen dalam upaya
memenuhi kebutuhan dan keinginan masing- masing. lklan adalah
konsekensi logis adanya pembangunan di suatu negara. Pembangunan
membutuhkan modal besar atau investasi. Investasi menghasilkan produk.
Produk mesti diproduksi. Produksi memerlukan pemasaran, dan
pemasaran memerlukan promosi. Bisnis periklanan yang membesar
menjadi industri telah memunculkan efek lanjutan seperti membuka
lapangan pekerjaan, membuat marak industri media, merangsang
peningkatan produksi dan distrubusi. Meningkatnya produksi dan

distribusi bisa merangsang penambahan investasi.

Fungsi-fungsi dari periklanan menurut Monle Lee dan Carla

Johnson :*°

a. Periklanan menjalankan  sebuah  fungsi  “informasi”, yang
mengomunikasikan informasi  produk, ciri-ciri, dan lokasi
penjualannya, yang memberitahu konsumen tentang produkproduk

baru.

19 Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Periklanan Dalam Perspektif Global,
Diterjemahkan oleh Haris Munandar dan Dudi Priatna. (Jakarta, Kencana Prenada Media, 2004),

hal. 10.
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b. Periklanan menjalankan sebuah fungsi “persuasif’, yang mencoba
membujuk para konsumen untuk membeli merek-merek tertentu atau

mengubah sikap mereka terhadap produk atau perusahaan tersebut.

c. Periklanan menjalankan sebuah fungsi  “pengingat”, yang
terusmenerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk
sehingga mereka akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa

mempedulikan merek pesaingnya.

Jika diurai lagi, ada beberapa fungsi penting periklanan di era modern

ini, ini antara lain :**
1. Fungsi sosial-budaya (transmission of social-culture)

Periklanan mampu menjadi wahana penyampaian nilai-nilai sosial
budaya masyarakat yang muncul dalam kreatif iklannya. Contoh, iklan
Gudang Garam yang menampilka keanekaragaman nilai budaya
bangsa dibungkus pesan persatuan bangsa. Melalui iklan pula, kita
dapat mengetahui konteks sosial budaya bangsa sewaktu iklan itu

dibuat.
2. Fungsi Ekonomi

Pelaku ekonomi tetap dapat memproduksi, memperdagangkan,
memasarkan, dan mendistribusikan produknya. Konsumen mudah
mendapatkan produk. Industri media, production house, biro iklan,

lembaga pendidikan periklanan, dan industri lain yang berkorelasi

11 Rachmat..., hal. 48.
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dengan periklanan dapat berkembang. Ini membuat lapangan pekerjaan
baru dan pada akhirnya daya beli meningkat. Karena pemasukan iklan,
harga surat kabar bisa murah dan iklan sebagai penunjang hidup yang
utama bagi media. Iklan juga menjadi cermin perkembangan ekonomi

di masyarakat.

. Fungsi Pembagi Beban Biaya

Produksi kepada lebih banyak konsumen, sehingga tercapai skala
ekonomitas produksi dan pemasaran yang amay efisian. Fungsi ini
tercipta karena sekali pesan iklan dimuat media maka informasi
produk dapat menyebar ke khalayak luas. Coba bayangkan bila
prodsen menyapaikan pesan penjualan lewat media kontak fisik
langsung. Memang proses penyampaian iklan (kampanye iklan)
memerlukan biaya besar, tetapi jika dihitung dengan terpaan khalayak,

maka biaya tersebut kecil.

. Fungsi Informasi

Pertama, memberikan informasi bagi masyarakat mengenai
alternatif produk yang lebih baik atau lebih sesuai dengan kebutuhan
dan daya beli. Artinya, hak mengetahui konsumen semakin
diperhatikan. Kedua, iklan berfungsi sebagai alat informasi strategi
pemasaran perusahaan yang mencakup komponen produk, price
(harga), place (distribusi), dan promosi. Artinya, iklan bukan satu-

satunya faktor penentu pembelian.
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5. Fungsi Citra Korporat

Periklanan bisa menjadi alat membentuk dan menjaga citra produk,
merk, dan korporat. Iklan yang dibuat menarik, berkesan megah, dan
tidak bohong mengandung kesan mendalami bagi khalayak. Semakin
sering beriklan maka khalayak akan semakin mengenal. Kesadara
khalayak akan produk, merk dan korporat tetep terjaga, melalui jalinan

relasi yang positif.

6. Fungsi Kontrol

Periklanan mampu membedakan produk-produk resmi yang berani
beriklan, mempertontonkan dan menonjolkan diri. Iklan membantu
kredibilitas produk ditambah dengan pencantuman secara jelas
identitas produsen. Dari periklanan, masyarakat dapat melaporkan jika

ada produk palsu atau tiruan serta produk yang tidak terdaftar resmi.

7. Fungsi Advokasi

Periklanan juga digunakan untuk mendukung dan mengkritisi
masyarakat, antara lain program televisi atau radio, peristiwa sosial
ataupun kebijakan pemerintah. Tujuan antara lain agar kepentingan
masyarakat tetap terwadai. Iklan jenis ini disebut “advocacy-
advertising”. Pada akhirnya bisa mendukung sistem demokrasi di

masyarakat. Beberapa ILM juga bisa dimasukkan dalam kategoti ini.
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8. Fungsi Demokratisasi

Iklan sangat penting untuk membangun demokratisasi di
masyarakat. Dengan beriklan partai-parai politik memberikan
informasi kepada masyarakat tentang program kerjanya, calon
presiden, calon legislatif, dan sebagainyaa. Pada akhirnya terjadi
keterbukaan politik. Tetapi, perkembangan iklan bila disalahgunakan
juga bisa menghambat demokratisasi. Pengiklan dengan kekuatan
uangnya bisa “membeli suara pers”. Fenomena “hidden-advertising”
adalah contohnya. Sebuah iklan ditulis dalam bentuk berita, tapi tidak

mencantumkan secara jelas kata “advertorial/iklan” di akhir tulisan.

Tujuan periklanan dapat diklasifikasikan berdasarkan tujuannya, yaitu

sebagai berikut:*2

1. Menginformasikan
a. Memberi informasi kepada pasar tentang produk baru
b. Menganjurkan cara baru penggunaan produk baru

. Menginformasikan perubahan harga keoada pasar

(e}

d. Menerangkan cara kerja produk baru
e. Mengoreksi kesan yang salah
f. Menurunkan tingkat kekhawatiran pembeli

g. Membangun citra perusahaan

12 Mahmud Machfoedz, Komunikasi Pemasaran Modern, (Yogyakarta, Cakra Ilmu, 2005), hal. 90.
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2. Menganjurkan

a. Membangun preferensi merek

b. Memotivasi konsumen agar mengalihkan perhatian dari merek
yang telah digunakan kemerek yang telah diiklankan oleh suatu

perusahaan

c. Menganjurkan konsumen agar segera membeli

d. Menganjurkan konsumen agar menerima kunjungan penjualan

3. Mengingatkan

a. Mengingatkan konsumen bahwa produk yang diiklankan

mungkin diperlukan pada waktu yang akan dating

b. Mengingatkan konsumen tentang tempat penjualan produk

yang diiklankan

c. Mempertahankan agar konsumen tetap mengingat produk yang

diiklankan

d. Menjaga agar produk yang diiklankan berada pada urutan

pertama dalam ingatan konsumen

Adapun tujuan dari periklanan sebagai pelaksanaan yang beragam

dari alat komunikasi yang penting bagi perusahaan bisnis dan
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organisasi lainnya, menurut Terence A.Shimp adalah sebagai

berikut:*®

Informing (memberikan informasi), periklanan membuat
konsumen sadar akan merek-merek baru, mendidik mereka
tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta memfasilitasi

penciptaan citra merek yang positif

Persuading (mempersuasi), iklan yang efektif akan mampu
membujuk konsumen untuk mencoba produk dan jasa yang

diiklankan.

Remainding (mengingatkan), iklan menjaga agar merek

perusahaan tetap segar dalam ingatan para konsumen.

Adding Value (memberikan nilai tambah), periklanan
memberikan nilai tambah dengan cara penyempurnaan
kualitas dan inovasi pada merek dengan mempengaruhi

persepsi konsumen.

Assisting (mendampingi), peranan periklanan adalah sebagai
pendamping yang menfasilitasi upaya-upaya lain dari

perusahaan dalam proses komunikasi pemasaran.

Selain fungsi-fungsi di atas, periklanan juga mempunyai fungsi

bagi produk yang diiklankan, yaitu :*

13 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi: Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran Terpadu,
(Jakarta, Erlangga, 2000), hal. 261.

14 Rachmat,. .., hal. 52.
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a. Periklanan  berfungsi memberikan informasi produk. la
mengkomunikasikan informasi produk, ciri-ciri, dan lokasi
penjualannya, memberitahu konsumen tentang harga dan manfaat

produk atau tentang adanya produk baru .

b. Periklanan berfungsi persuasif. Periklanan mencoba membujuk
konsumen melakukan tindakan nyata, misalnya membeli merk-
merk yang diiklankan atau mengubah sikap terhadap produk atau

perusahaan yang diiklankan.

c. Periklanan berfungsi mengingatkan dan meneguhkan. Priklanan
terus-menerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah
produk sehingga mereka tetap akan membeli produk yang
diiklankan tanpa memperdulikan merk lainnya. Merk adalah aset
produsen. Karena itu mesti selalu dijaga agar terus diingat. Dengan
beriklan, produsen juga berupaya “menyapa” konsumennya.
Produsen berupaya mengingat konsumennya., konsumennya pun
merasa disapa dan diingat produsen. Terjadi jalinan komunikasi

yang baik melalui periklanan.
Ada juga beberapa manfaat dari ikan, yaitu :*°

1. Iklan memperluas alternative konsumen. Dengan adanya iklan,
konsumen dapat mengetahui adanya berbagai produk/jasa yang

pada gilirannya melahirkan adanya pilihan.

% Muhammad Jaiz, ..., hal. 5-6.
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2. lklan membantu produsen menimbulkan kepercayaan bagi
konsumen. Iklan-iklan yang secara keren tampil hadapan
masyarakat dengan ukuran beasar dan logo yang cantic
menimbulkan kepercayaan yang tinggi bahwa perusahaan yang

membuatnya bonafid dan produknya bermutu.

3. Iklan membuat orang kenal, ingat dan percaya terhadap

produk/jasa.
3. Jenis-Jenis Iklan

Menurut Rahmat Kriyantono bahwa iklan dibagi keberbagai jenis iklan,

yaitu:*®
a. Berdasarkan Tujuan
Berdasarkan tujuan, maka jenis-jenis iklan adalah :
1. Iklan Informasi

Sebuah iklan dikategorikan iklan informasi jika materi iklan

bertujuan untuk :

a. Memberi tahu produk baru
b. Memberi tahu perubahanharga atau kemasan
c. Menjelaskan cara kerja produk

d. Mengurangi ketakutan konsumen, misalnya konsumen takut

akan efek samping produk

18 Rachmat,... , hal. 35.
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Mengoreksi informasi yang keliru terhadap produk. Misalnya,
ada informasi bahwa produk mahal dan sulit mendapatkan suku

cadang, padahal informasi itu salah.
Menginformasikan kegunaan baru dari peoduk tertentu; dan

Menyebutkan pula jasa atau servis yang menyertai produk

2. lklan Persuasi

Iklan persuasi adalah iklan yang secara langsung memersuasi orang

untuk :

a. Memilih merk yang diiklankan

b. Menganjurkan membeli merk yang diiklankan

¢. Mengubah presepsi konsumen tentang merk tertentu;

d. Membujuk konsumen untuk membeli aau menerima penawaran
sekarang

3. Iklan Pengingat (Reminder)

Adalah iklan yang isinya bertujuan :

a.

e.

f.

Mengingatkan bahwa produk itu mungkin akan sangat
dibutuhkan dalam waktu dekat ini

Menjaga kesadaran akan produk (consumer’s state of mind)
Menjalin hubungan baik dengan konsumen

Mengingatkan di mana membeli produk itu

Mengingatkan konsumen di waktu pasaran sepi; dan

Memantapkan atau meneguhkan bahwa pilihan konsumen tepat

b. Berdasarkan Sifat

Berdasarkan sifatnya, iklan dapat dikategorikan ke dalam beberapa

jenis, yaitu :
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Iklan Komersial

Iklan komersial adalah iklan yang bersifat menjual produk atau

jasa secara langsung. Yang termasuk ke dalam jenis antara lain :

a. lklan Konsumen, iklan yang menjual barang-barang konsumsi
(consumed goods), seperti : shampoo, pakaian, mobil, permen,
makanan, rumah, parfum, dan barang-barang yang dikonsumsi

lainnya.

b. lklan Antarbisnis, iklan yang menawarkan barang-barang
nonkomsumsi. Sasaran iklan adalah perusahaan. Misalnya,
barang mentah seperti mesin-mesin pabrik, komponen atau

piranti computer.

c. lklan Perdagangan, adalah ikla yang menawarkan barang yang
akan dijual lagi. Karena itu sasaran iklan ini adalah para
pemasok, ggrosir, agen, retai atau pengecer. Misalnya, iklan
yang menginformasikan ada discount besar-besaran untuk

pembelian berbentuk partai.

d. Iklan Pengecer, adalah iklan yang dilakukan oleh pengecer
agar dagangannya laku. Misalnya, “discount besar-besaran di
Ramayana Store selama Ramadhan”, mengajak orang untuk
dating saat Ramadhan sehingga dagangan yang ada di dept

store tersebut laku keras.

e. lklan Respons Langsung, adalah iklan jenis baru yang

memungkinkan konsumen dapat memberikan respons langsung
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ketika melihatnya. Artinya, antara si pengiklan dengan
konsumen terjadi interaksi. Misalnya, ketika ada iklan mobil.
Konsumen dapat meminta kualifikasi mobil yang diinginka,
seperti bodi, warna, ban, dan aksesoris.permintaan ini dapat
disampaikan secara langsung melalui pos, telepon, faksimail

atau internet.

Iklan Nonkomersil

Iklan non komersil adalah iklan yang bersifat tidak secara langsung

menjual produk atau jasa. Iklan ini bersifat “soft-selling”, yaitu

lebih menjual citra (image-selling) bukan menjaul produk (hard-

selling/product selling). Termasuk dalam iklan ini antara lain

iklan-iklan korporat, yaitu :

a.

Iklan Public Relations, yaitu iklan yang bertujuan memberikan
informasi penting tentang perusahaan kepadanya publiknya,
misalnya iklan tentang akuisisi, pergantian direksi, perubahan
jadwal penerbangan, pindah kantor atau pengumuman

perubahan saham.

Iklan Institusi, adalah jenis iklan yang bertujuan membangun
citra perusahaan, artinya menanamkan kesadaran akan nama
perusahaandikaitkan dengan citra tertentu yang ingin

dilekatkan pada benak public.

Iklan Layanan Masyarakat, adalah iklan yang berisi pesan-

pesan yang mengingatkan dan mengajak masyarakat untuk
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berpartisipasi menyukseskan program-program yang ditujukan

untuk kemaslahatan bersama.

d. Iklan Lowongan Pekerjaan, adalah iklan yang berisi informasi

tentang kebutuhan perusahaan untuk mencari karyawan baru.

e. Iklan Identitas Korporat, adalah iklan yang lebih menonjolkan
atau mengenalkan simbol-simbol yang bisa mengingatkan

khalayak akan identitas perusahaan.

c. Berdasarkan Media Penyebarluasan

Berdasarkan media penyebarluasannya, dikenal beberapa jenis iklan :

1.

Iklan Media Cetak. Iklan yang dimuat di media cetak, baik surat

kabar, majalah, tabloid atau buku.

Iklan Radio. Iklan yang diputar aatau diucapkan penyiar radio.

Iklan Televisi. Iklan yang ditayangkan di televisi.

Iklan Media Luar Ruang (luar rumah). Iklan yang di tempatkan di
luar rumah atau di pinggir jalan terbuka, di tempat public seperti
billboard, billboard yang menampilkan gambar bergerak seperti
televise (megatron), spanduk, iklan di tubuh bus kota, umbul-

umbul, banner, poster, hanging mobile, dan baliho.

Iklan Bioskop. Iklan yang ditayangkan dalam bentuk slide di layer

(sinema).
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Iklan Internet/Digital Advertiting. Termasuk adalah media sosial
semacam facebook, twitter, youtube, dan Mobile Dvertising (untuk

Smartphone).

d. Berdasarkan Bentuk Penyajiannya

Beberapa jenis iklan berdasarkan bentuk penyajianya, yaitu :

1.

Iklan Spot. Iklan yang berdurasi singkat. Iklan ini biasanya diputar
di radio dan televise. Iklan ini memadukan unsur kata-kata, music,

dan efek suara.

Iklan Kolonm dan Baris. lklan yang dimuat di media cetak
berdasarkan luas kolom atau panjang baris kalimat. Iklan kolom
dan baris memadukan unsur kata-kata atau kalimat dan gambar

cetak.

Iklan adlib. Adalah iklan yang dibaca atau diucapkan oleh penyiar
radio atau televise. Dikemas seperti orang menyampaikan
informasi dan seperti mengobrol dengan pendengar. Kelebihan
iklan adilib (adlibitum = yanag diucapkan) antara lain dikemas
sebagai informasi dan cara penyampaiannya yang mengobrol san

takmenyadari jika itu iklan.

Iklan Advertorial. Yaitu iklan yang penyajiannya seperti berita
sehingga bisa menyampaikan informasi produk secara lebih detail.
Advertorial singkatan dari advertising-editorial. Karena dikemas
sebagai berita, maka advertorial mempunyai kelebihan : dapat

menyajikan informasi tentang produk lebih detail dan lebih bisa
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dipercaya (orang menganggap sebagai berita yang ditulis

wartawan) sehingga seakan-akan informasi.

5. Iklan Sponsor. Bentuk periklanan dengan membeli space atau slot
waktu tertentu dari media. Bisa 30 menit, 60 menit, atau lebih.
Disebut pula sebagai sponsored-programe. Seringkali berbentuk
blocking-time, artinya slot waktu satu atau beberapa stasiun radio

dan televisi sudah dipesan untuk acara dari pihak sponsor.

Secara garis besar, menurut Jefkins iklan dapat di golongkan menjadi 6

(enam) kategori yaitu:*’

1. Iklan Konsumen. Terdapat dua macam barang yang umum di beli oleh
konsumen yaitu barang konsumen (consumer goods) dan barang tahan
lama (durable goods) semua barang tersebut diiklankan lewat media

sesuai dengan lapisan sosial yang hendak dibidik.

2. lklan Bisnis Kebisnis atau Iklan antar Bisnis. Kegunaan iklan ini
adalah untuk mempromosikan barang dan jasa non konsumen, artinya

iklan sama sama perusahaan.

3. lklan Perdagangan. lklan ini memberikan informsi pada kalangan
distributor, pedagang besar maupun pedagang Kkecil, agen dan
eksportir/importir tentang barang-barang yang tersedia untuk dijual
kembali. Iklan semacam ini menawarkan untuk memesan atau
menanyakan informasi lebih lanjut, serta membantu para salesman

lapangan untuk menghubungi pemilik stok barang.

7 Frank Jefkins., Periklanan, (Jakarta, Erlangga, 1996), hal. 39.
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Iklan Eceran. Iklan ini dibuat dan disebarluaskan oleh pihak pemasok,
perusahaan atau pabrik pembuat produk, dan iklan ini biasanya
ditempatkan disemua lokasi yang menjual produk tersebut kepada

konsumen.

Iklan Keuangan. Iklan keuangan meliputi iklan untuk bank, jasa
tabungan, asuransi dan investasi. Tujuan iklan keuangan adalah untuk
menghimpun dana pinjaman dan menawarkan modal, baik dalam
bentuk asuransi, penjualan saham, surat obligasi, surat utang atau dana

pensiun.

Iklan Rekruitmen. Iklan jenis ini bertujuan merekrut calon pegawai
dan bentuknya antara lain iklan kolom yang menjanjikan kerahasiaan

pelamar atau iklan selebaran biasa.

Menurut Fandy Tjiptono iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan

berbagai aspek, di antaranya dari aspek isi pesan, tujuan, dan pemilik iklan:*®

1. Dari aspek isi pesan

a.

Product advertising, yaitu iklan yang berisi informasi produk (barang
dan jasa) suatu perusahaan. Ada dua jenis iklan yang termasuk kategori
ini, yaitu :
i. Direct-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain
sedemikian rupa untuk mendorong tanggapan segera dari khalayak

atau pemirsa

'8 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran,(Yogyakarta, Andi Offset, 2005) hal. 227.
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ii. Indirect-action advertising, yaitu iklan produk yang didesain untuk

menumbuhkan permintaan dalam jangka panjang.

b. Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk memberi
informasi tentang usaha bisnis pemilik iklan dan membangun goodwill

serta image positif bagi organisasi. Institutional advertising terbagi atas:

I. Patronage advertising, yakni iklan yang menginformasikan usaha

bisnis pemilik iklan.

ii. Iklan layanan masyarakat (public service advertising), yakni iklan
yang menunjukan bahwa pemilik iklan adalah warga yang baik,

karena memiliki kepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan.

2. Dari aspek tujuan

a. Pioneering advertising (informative advertising), yaitu iklan yang

berupaya menciptakan permintaan awal (primary demand).

b. Competitive advertising (persuasive advertising), yaitu iklan yang

berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu.

c. Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya melekatkan nama atau

merek produk tertentu di benak khalayak.

3. Dari aspek pemilik iklan. Ada dua jenis iklan berdasarkan aspek pemilik

iklan, yaitu :

a. Vertical cooperative advertising, yaitu iklan bersama para anggota
saluran distribusi, misalnya di antara para produsen, pedagang grosir,

agen, dan pengecer.
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b. Horizontal cooperative advertising, yaitu iklan bersama dari beberapa

perusahaan sejenis.

B. Manajemen Iklan

1. Pengertian

Istilah manajemen periklanan berasal dari dua kata, yaitu
manajemen dan periklanan. Manajemen adalah sebuah proses
merencanakan,  mengorganisasi, melaksanakan, dan  mengontrol
(mengevaluasi) suatu kegiatan. Sehingga dapat diberikan definisi singkat
manajemen periklanan sebagai ‘“keseluruhan proses yang meliputi
kegiatan-kegiatan penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan

penyampaian iklan”.*®

2. Perencanaan iklan

Proses manajemen periklanan merupakan proses merencanakan,
melaksanakan, dan mengevaluasi kampaye periklanan. Sebuah kampanye
periklanan didahului oleh berbagai aktivitas yang saling berkaitan,
menyeluruh, dan kompleks. Ini karena periklanan adalah bagian dari
pemasaran Yyang tugasnya adalah mengkomunikasikan pesan-pesan
pemasaran kepada khalayak luas. Pesan-pesan pemasaran ini disebut
marketing mix (bauran pemasaran), yaitu mengenalkan produk, price
(harga), place (tempat), dan promotion (promosi) kepada konsumen

dengan harapan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

19 Rachmat..., hal. 91.
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Kekomplekan proses manajemen periklanan akan terasa bila kita
melihat bahwa proses pemasaran itu sendiri sebenarnya adalah proses
yang rumit, bukan hanya sebatas bauran pemasaran di atas (tidak
sekedar 4P). disebut sebagai proses karena merupakan serangkaian
tindakan atau aktivitas dalam waktu tertentu yang mengahsilkan
sesuatu hasil tertentu. Kekomplekan cakupan proses manajemen

periklanan dapat digambarkan secara sederhana pada gambar berikut

ini:
Analisis Situasi RISET
PERENCANAAN
Marketing Brief Tujuan
Anggaran
Proses : ' Kreatif
Segment351 \\\\\\\\\\\\ .
Komunikasi/ - ) Targeting Media Planning
Persuasy Positioning
Diferensiasi l'
Produk
Price PELAKSANAAN
Place Lembaga EVALUASI
Promotion
Brallqmg Riset Media
Service Periklanan
Process Copytesting

Bagan 1.2 Proses Manajemen Periklanan
a. Analisis Situasi

Pemasaran adalah aktivitas berbasis fakta. Strategi
pemasaran dan periklanan mesti berangkat dari data atau informasi
awal tentang situasi nyata lingkungan pemasaran. Informasi ini

diperoleh dari aktivitas riset yang menyeluruh. Riset ini berupaya
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menganalisis kecenderungan pasar (marketplace), sita usi
persaingan, perilaku konsumen, dan merknya sendiri. Riset ini
dapat dilakukan sendiri oleh perusahaan melalui divisi risetnya

atau membeli data riset dari lembaga riset pemasaran.

Analisis situasi ini dilakukan, salah satunya dengan
menerapkan analisis SWOT, strength (kekuatan), weakness
(kelemahan), opportunity (peluang), maupun threat (ancaman).
Analisis situasi ini diharapkan dapat menemukan masalah atau
kendala yang membuat program pemasaran kurang berhasil dan

diharapkan ada peluang perusahaan untuk mengatasinya.

Tujuan analisis situasi ini adalah agar program pemasaran
dapat lebih terarah, efektif mencapai sasaran, dan tidak membuang

anggaran.

Marketing Brief

Hasil-hasil analisis situasi kemudian menjadi dasar
perumusan strategi pemasaran, seperti strategi positioning, strategi
segmentasi, diferensiasi produk, penentuan harga, dan promosi
termasuk periklanan. Dalam konteks periklanan, informasi
tentenag menterjemahkan atau mengkomunikasikan strategi
pemasaran produk ke dalam periklanan disampakan melalui
marketing brief. Bagi biro iklan, marketing brief adalah informasi
awal yang berkaitan dengan seluruh komponen pemasaran. Inilah

yang disebut marketing brief.
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Informasi dalam marketing brief, antara lain mencakup :

1. Strategi Segmentasi

Segmentasi berarti pengelompokkan konsumen ke dalam
kelomok tertentu berdasarkan kesamaa kharakteristik yang
dipunyainya, seperti kesamaan geografis, demografis, maupun

gaya hidup.

2. Targeting

Upaya membidik atau memilih beberapa segmen untuk
dijadikan sebagai target pusat. Pemilihan ini berdasarkan
kebutuhan, keinginan, harapan-harapan dari segmen yang
dibidik.jadi, targeting ini adalah mengubah segmen lebih

spesifik.

3. Positioning Produk

Positioning adalah upaya memosisikan atau menenpatkan
produk di benak pikiran konsumen. Positioning adalah upaya
bagaimana produk diingat dan dipersepsi ketika konsumen

ingat akan produk.

4. Diferensiasi Produk

Diferensiasi produk adalah upaya menciptakan variasi pilihan
dalam sebuah produk. Tujuan diferensiasi produk adalah agar
produsen dapat membuat beda produknya dengan produk

competitor.
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5. Bauran Pemasaran

Bauran pemasaran menujukkan bahwa iklan bukan satu-
satunya alat penjualan. Jadi, tidak benar jikan mengatakan
“lho...saya sudah beriklan 100 milyar tapi kok penjualan biasa
saja?”. Oraang membeli produk dipengaruhi banyak faktor,
antara lain kualitas produknya, haraganya, sulit tidaknya
menjangkau tempat pembelian maupun seberapa sering

informasi produk diterimanya.

6. Pemekaran (Branding)

Adalah upaya membangun merk produk. Merk adalah identitas

produk sekaligus paying produk.

7. Service (Pelayanan)

Guna menambah nilai tambah produk, produsen dituntut
membangun  pelayanan  (servis).  Service  merupakan
penambahan nilai yang ada dalam produk. Service-lah yang
membuat konsumen nerasa lebih nyaman dan lebih diperhatika

kepentingannya.

8. Proses

Proses dimaksudkan sebagai bagaimana proses kerja dalam
perusahaan. Sehingga memungkinkan seluruh  strategi
pemasaran berjalan baik. Tahap ini berupaya menjamin seluruh

aktivitas perusahaan berjalan baik, efektif, efisien, dan
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berkualitas. Karena itu memerlukan integrase dari seluruh
komponen perusahaan. Inilah yang dikenal dengan “Integrated

Marketing Communication”.

Perencanaan

Marketing brief dijadikan sumber informasi bagi biro iklan
dalam proses perencanaan kempanye. Perencanaan meliputi berbagai

pengambilan keputusan.

Pelaksanaan (Execustion)

Tahap eksekusi adalah tahap pelaksanaan kampanye iklan di
media. Tahap ini mencakup pembelian media, yaitu menempatkan
media iklan pada beberapa media yang telah dipilih dan direncanakan.
Selanjutnya, dilakukan monitoring media untuk mengetahui apakah

iklan telah disebarkan sesuai kontrak dengan pihak media.

Evaluasi

Tahap evaluasi adalah tahap yang mengharuskan pengiklan
mengevaluasi proses periklanan secara keseluruhan, mulai tahap
perencanaan hingga pelaksanaan. Pengiklan harus melakukan riset
tentang bagaiman proses jalannya kampanye, bagaimana respon
konsumen (apakah iklan mempengaruhi kesadaran, sikap atau perilaku

pembelian), bagaimana efektivitas media periklanan dan sebagainya.
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Informasi dari kegiatan riset (evaluasi) ini menjadi dasar bagi

perumusan strtegi pemasaran dan periklanan selanjutnya.?
3. Produksi Iklan

Dalam proses pembuatan iklan, pengiklan perlu memperhatikan
staretegi krestif iklan. Hal ini dilakukan agar tujuan beriklan dapat
tercapai. Adapun proses perumusan strategi kreatif menurut Gilson dan
Berkman dalam Buku Manajemen Periklanan Konsep dan Aplikasinya
di Indonesia oleh Rhenald Kasali terdiri dari 3 tahap. Tahapan-tahapan

tersebut ialah :
a. Tahap Pertama

Mengumpulkan dan mempersiapkan informasi pemasaran
yang tepat agar orang-orang kreatif dapat dengan segera
mengumpulkan strategi kreatif mereka.biasanya informasi yang
akan sangat bermanfaat adalah informasi yang menyangkut rencana
pemasaran dan komunikasi, hasil penelitian,tentang konsumen
sasaran, data-data tentang produk, persaingan di pasar, serta
rencana dasar tentang strategi media, yaitu menyangkut kapan dan

dalam media apa saja iklan tersebut akan dimunculkan.

Informasi ini sebaiknya tidak berasal dari satu sumber saja
karena sumber informasi yang beragam memungkinkan perolehan
perspektif atau wawasan yang lebih luas. Atau seperti kata Leo

Burnett, juga seorang pakar ilmuwan periklanan kaliber

2 Rachmat..., hal. 102-104.
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internasional dari Amerika Serikat, keingintahuan tentang seluruh
aspek kehidupan manusia masih merupakan kunci sukses bagi
orang orang kreatif. Hanya, mungkin perlu diperhatikan mana

sumber yang layak dipercaya mana yang tidak dapat dipercaya.

. Tahap Kedua

Selanjutnya orang-orang kreatif harus “membenamkan” diri
mereka ke dalam informasi-informasi tersebut untuk menetapkan
suatu posisi atau platform dalam penjualan serta menentukan tujuan
iklan yang akan dihasilkan. Kedua hal ini akan dapat memberikan
gamabaran yang jelas kepada orang-orang kreatifmengenai cara
yang paling efektif, berikut berbagai kendalanya, untuk
mengomunikasikan posisi tersebut denagn suatu pesan iklan yang
dapat ditangkap secara efektif oleh konsumen dan kemudian

ditanggapi.

Pada tahap inilah kemudian ide-ide, yang merupakan
jantung dari seluruh proses perumusan strategi kreatif, dicetuskan
dan dikembangkan. Biasanya, untuk memperoleh hasil kerja yang
optimal, dilibatkan pula suatu diskusi yang sangat hati-hati di

antara orang-orang kreatif.

. Tahap Ketiga

Dalam sebuah biro iklan, langkah terakhir yang dilakukan
adalah melakukan presentasi di hadapan pengiklan atau klien untuk

memperoleh persetujuan sebelum rancangan iklan yang telah
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dibuat diproduksi dan dipublikasikan melalui media-media yang

telah ditetapkan.?!
C. Iklan Korporat
1. Pengertian

Iklan Institusi, adalah jenis iklan yang bertujuan membangun citra
perusahaan, artinya  menanamkan kesadaran akan nama
perusahaandikaitkan dengan citra tertentu yang ingin dilekatkan pada
benak public. Iklan Identitas Korporat, adalah iklan yang lebih
menonjolkan atau mengenalkan simbol-simbol yang bisa mengingatkan

khalayak akan identitas perusahaan.?

Iklan korporat didefinisikan sebagai sebuah media yang telah
dibayar untuk lebih berupaya dalam memberikan keuntungan bagi citra
suatu perusahaan daripada hanya sekedar produk atau jasa yang
ditawarkan. Beberapa orang mengatakan bahwa iklan korporat merupakan
salah satu bentuk Public Relations atau Corporate Communications yang
dibayar dan mempunyai penekananan pada cara sebuah organisasi bisa

menggunakan media massa untuk meningkatkan citra.

Menurut Publisher Information Bureau (PIB) sebuah iklan dapat
dikatakan sebagai iklan korporat jika mempunyai satu atau lebih dari ciri-

ciri sebagai berikut:

?! Rhenald Kasali, Manajemen Periklanan, (Jakarta, PT. Anem Kosong Anem), 1995, hal. 81-82.

22 Rachmat. .., hal. 39.
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Mempunyai unsur mendidik, menginformasikan, menanamkan
kesan pada publik berkenaan dengan kebijakan perusahaan, fungsi
perusahaan, fasilitas perusahaan, tujuan-tujuan perusahaan, cita-
cita perusahaan, dan standarstandar yang berlaku di dalam

perusahaan tersebut.

Mempunyai  maksud untuk  membangun  opini  yang
menguntungkan tentang perusahaan dengan menekankan pada
kompetensi manajemen perusahaan, unsur-unsur ilmiah dan
alamiah yang digunakan perusahaan, keahlian yang digunakan
dalam perusahaan, perkembangan teknologi perusahaan,
pengembangan  produk, kontribusi  perusahaan terhadap
perkembangan masyarakat dan kesejahteraan masyarakat. Dan di
sisi lain, dapat menutup opini yang tidak menguntungkan serta

mencegah sikap-sikap yang negatif terhadap perusahaan.

Membangun kualitas investasi akan keamanan dan kestabilan
perusahaan atau untuk meningkatkan struktur keuangan

perusahaan.

Mempunyai niat untuk “menjual” perusahaan sebagai tempat yang
baik untuk dijadikan temapat mata pencaharian. Seringkali, iklan

korporat dirancang seakan-akan meminta para lulusan perguruan
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tinggi atau orang dengan kemampuan tertentu untuk bekerja di

perusahaan tersebut.?®

2. Tujuan®

Iklan korporat dirancang dengan dua tujuan akhir, yaitu :
a. Menciptakan citra yang positif bagi perusahaan.

b. Mengkomunikasikan sudut pandang organisasi terhadap sosial,

bisnis, dan permasalahan lingkungan.
Aplikasi tujuan yang lebih khusus adalah :

1. Menaikkan atau mendorong motivasi kerja pegawai dan

melancarkan hubungan dengan para tenaga kerja.

2. Membantu mengurangi kebingungan para konsumen dan
menjawab pertanyaan penanam modal terhadap suatu sistem

yang baru diberlakukan dalam perusahaan.

3. Membantu dalam mengadakan pembedaan perusahaan yang

berdiri.

4. Memperkenalkan identitas perusahaan induk lebih dari sekedar

bersandar semata-mata pada nama produk.

Tujuan-tujuan dari iklan korporat di atas mengindikasikan

bahwa iklan korporat mempunyai dua sasaran yaitu publik internal

2 CV. Astro, https:/cvastro.com/iklan.htm, di akses pada 24 Desember 2016 pukul 00.14 WIB.

24 CV. Astro, https:/cvastro.com/iklan.htm, di akses pada 24 Desember 2016 pukul 00.16 WIB.
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dan publik eksternal secara sekaligus serta terlibat dalam
mempromosikan organisasi sesuai dengan maksud yang telah
menjadi ide dasar iklan korporat yang telah ditentukan

sebelumnya.

c. Iklan Korporat sebagai Identitas®

Iklan Citra Korporat (Corporate Image Advertising)
Iklan citra korporat merupakan iklan korporat yang
menjalankan fungsi menaikkan citra perusahaan di mata publik

baik internal maupun eksternal.

Ketika sebuah perusahaan memiliki usaha untuk
menaikkan citra perusahaan secara keseluruhan akan
mempengaruhi  kecenderungan konsumen dalam memilih
produk. Tetapi hal yang membedakan di sini adalah iklan citra
korporat tidak dirancang untuk secara langsung dan dalam
waktu yang singkat dapat mempengaruhi produk pilihan
konsumen, tetapi kebanyakan iklan citra korporat bermaksud

untuk citra secara umum dan menguntungkan bagi perusahaan.

D. Teori Konstruksi Pesan (Teori Kostrutivisme)?

Teori konstrutivisme (construktivism) yang dikembangkan oleh

Jesse Delia ini memberikan pengaruh besar terhadap perkembangan ilmu

% CV. Astro, https:/cvastro.com/iklan.htm, di akses pada 24 Desember 2016 pukul 00.16 WIB.

26 Morisson, Teori Komunikasi : Individu hingga Massa, (Jakarta, Kencana, 2013), hal. 165-170.
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komunikasi. Teori konstrutivisme menyatakan bahwa individu melakukan
interpretasi dan bertindak menurut berbagai kategori konseptual yang ada
dalam pikirannya. Menrut teori ini, realitas tidak menunjukkan dirinya
dalam bentuknya yang kasar tetapi harus disaring terlebih dahulu melalui

bagaimana cara seseorang melihat sesuatu.

Karena kompleksitas kognitif memiliki peran penting dalam
komunikasi, maka konsep ini menjadi bagian penting dalam teori
konstrutivisme. Kompleksitas dari suatu sistem atau keserdehanaan sistem
merupakan fungsi dari jumlah relatif konstruksi personal dan derajat
perbedaan yang dapat anda buat. Orang tidak memiliki suatu tingkatan
kompleksitas kognitif yang konsisten atau sam pada setiap topik atau
bidang kehidupan, orang berpikir pada tingkat kecanggihan yang berbeda
bergantung pada topiknya. Dalam hal ini, jumlah konstruksi personal yang
anda gunakan pada topik tertentu dinamakan perbedaan kognitif. Mereka
yang memiliki kerumitan kognitif dapat melihat lebih banyak perbedaan

daripada mereka yang memiliki sistem kognitif sederhana.

Konstruktivisme pada dasarnya adalah teori dalam memilih
strategi. Prosedur riset konstruktivisme yang dilakuka biasanya adalah
dengan meminta subjek untuk memilih berbagai tipe pesan yang berbeda

dan mengelompokkannya kedalam berbagai kategori strategi.

Teori konstruksi pesan (konstruktivisme)®’ adalah pendekatan

secara teoritis untuk komunikasi yang dikembangkan tahun 1970-an oleh

*7K Miller, Communication Theories: Perspectives, Processes, and Contexts, (Boston, McGraw-
Hill, 2005), hal. 105.
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Jesse Delia dan rekan-rekan sejawatnya. Teori konstruktivisme
menyatakan bahwa individu menginterpretasikan dan beraksi menurut
kategori konseptual dari pikiran. Realitas tidak menggambarkan diri
individu namun harus disaring melalui cara pandang orang terhadap
realitas tersebut. Konstruktivisme melakukan pendekatan pemahaman

produksi pesan dimulai dari system kognitif individu.

Logika Penyusunan Pesan®®

1. Barbara O’Keefe menunjukkan tiga logika dasar desain pesan, yaitu

ekspresif, konvensional, dan retoris. Logika Ekspresif memperlakukan
komunikasi sebagai suatu model ekspresi diri, sifat pesannya terbuka dan
reaktif secara alami, sedikit memperhatikan keinginan orang lain. Logika
ekspresif misalnya bisa ditemukan pada saat kita sedang marah.

Logika konvensional memandang komunikasi sebagai permainan yang
dilakukan secara teratur. Komunikasi dilakukan sebagai proses ekspresi
berdasarkan aturan dan norma yang diterima bersama, maka komuikasi
berlangsung sopan dan tertib.

Logika Retoris memandang komunikasi sebagai suatu cara mengubah
aturan melalui negosiasi. Pesan dirancang cenderung fleksibel, penuh

wawasan dan berpusat pada orang.

%8 Elvinaro Ardianto dan Q-anees Bambang, Filsafat Ilmu Komunikasi, (Bandung, Simbiosa
Rekatama Media, 2007), hal. 164.



