











ABSTRAK

Risalatun Nahdyyah, B36207011, 2011. Persepsi Mahasiswa IAIN Sunan
Ampel Surabaya tentang Celebrity Endorser Iklan Sabun LUX (
Studi Kualitatif Pada Mahasiswi Ilmu Komunikasi Minat Studi
Public Relations ). Skripsi Progam Studi Ilmu Komunikasi Fakultas
Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Persepsi Individu, Celebrity Endorser Iklan.

Persoalan yang hendak dikaji dalam skripsi ini, yaitu : Bagaimana
persepsi mahasiswi ilmu komunikasi minat studi Public Relation IAIN Sunan
Ampel Surabaya tentang Celebrity Endorser iklan televisi.

Untuk mengungkapkan persoalan tersebut secara menyeluruh dan
mendalam, dalam penelitian ini digunakanlah metode deskriptif yang berguna
untuk memberikan fakta dan data mengenai persepsi mahasiswi minat studi
Publuc Relations tentang Celebrity Endorser iklan sabun LUX ditelevisi,
kemudian data tersebut dianalisis dan dikonfirmasi dengan teori atribusi dan teori
persepsi persuasi, sehingga ditemukan keterangan atau temuan yang mendalam
bagaimana persepsi tentang Celebrity Endorser ikan sabun tersebut.

Dari penelitian ini ditemukan hasil bahwa Celebrity Endorser iklan sabun
LUX yang dijadikan model dalam setiap tayangan iklan sabun LUX, merupakan
perempuan-perempuan yang berkelas, berprestasi, anggun, elegan, dan selebriti
yang dipilih juga memiliki pamor di dunia entertainment dimasanya. Ada
beberapa Celebrity Endorser yang bagus dan persuasif dalam setiap tayangan
iklan sabun LUX, namun ada juga Celebrity Endorser yang tidak terlalu menarik
dan kurang persuasif. Intinya, tidak semua Celebrity Endorser iklan sabun LUX
itu persuasif dalam menyampaikan pesan. Celebrity Endorser dalam iklan sabun
LUX yang persuasif dan banyak diketahui oleh para informan adalah Luna Maya,
Tamara Blezenky, Febi Febiola, Atigah Hasiholan, Desy Ratnasari, Febi Febiola
dan Dian Sastrowardoyo.

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan dapat
dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas iklan adalah ( 1 ) sebuah
iklan haruslah memasyarakat sehingga mampu diterima oleh semua kalangan baik
kalangan atas atau bawah ( 2) iklan yang menggunakan Celebrity Endorser
didalamnya, harus mampu dalam memilih seorang Celebrity Endorser yang benar
— benar persuasif dan dikenal oleh masyarakat. ( 3 ) konsep iklan yang
menggunakan Celebrity Endorser didalamnya harus realita, kondisi sosial yang
terjadi sekarang, sehingga tidak terkesan berlebihan dan agar member kesan sabun
yang dengan harga dapat dijangkau oleh semua kalangan.
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BAB1

PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Pertumbuhan ekonomi Indonesia yang semakin membaik
mendorong timbulnya laju persaingan di dalam dunia usaha. Dengan semakin
banyaknya perusahaan yang menghasilkan barang maupun jasa, yang
menyebabkan persaingan dalam dunia usaha semakin ketat. Di dalam kondisi
persaingan usaha yang semakin ketat ini, perusahaan dituntut untuk lebih
kreatif dalam menetapkan strategi yang tepat bagi perusahaan sehingga dapat
menarik perhatian konsumen dan mempengaruhi konsumen untuk
mengkonsumsi produk mereka.

Saat ini, konsumen semakin selektif di dalam pemilihan produk
untuk digunakan atau dikonsumsi. Hal ini disebabkan oleh perkembangan arus
informasi yang sangat cepat ditunjang dengan keberadaan teknologi membuat
konsumen dapat menyerap informasi serta pengetahuan tentang keberadaan
suatu produk dengan cepat.

Dengan keadaan seperti ini, perusahaan harus tanggap dengan
keinginan konsumen, perusahaan harus dapat mengkomunikasikan produknya
secara tepat, perusahaan perlu memberikan informasi tentang produknya
dengan baik kepada konsumen sehingga konsumen akan memberikan

tanggapan yang positif terhadap produk.



Strategi pemasaran yang dapat dilakukan perusahaan adalah
dengan melakukan bauran promosi yang mampu memberikan informasi
kepada konsumen yaitu iklan.

Iklan merupakan salah satu alat bauran promosi yang digunakan
sebagai alat pengantar pesan untuk membentuk sikap konsumen. Agar
penyampaian pesan dapat diterima oleh konsumen dengan baik maka
dibutuhkan media yang tepat. Berkembangnya media informasi di Indonesia
menyebabkan banyaknya iklan yang membanjiri media.

Media yang digunakan adalah televisi, radio, majalah atau surat
kabar, dan lain lain. Pengiklanan di media televisi hingga kini masih dianggap
cara paling efektif dalam mempromosikan produk terutama di Indonesia yang
masyarakatnya masih brand minded dimana merek yang pernah muncul di
iklan ditelevisi lebih digemari daripada yang tidak diiklankan di televisi.

Televisi merupakan salah satu media massa yang ada di Indonesia.
Penyebaran Televisi di Indonesia sangat cepat sekali bila dibandingkan
dengan media massa yang lain, seperti radio, surat kabar, majalah, dan
sebagainnya. Hal itu bisa terjadi karena karena Televisi mempunyai
keistimewaan tersendiri dari media massa yang lainnya. Salah satunya adalah
media televisi, media televisi merupkan media yang tidak hanya bisa didengar,
melainkan juga bisa dilihat.

Media Televisi dapat bersifat informatif, hiburan, dan pendidikan.
Penyampaian isi atau pesan pun seolah-olah langsung, antara Komunikator (
penyampai pesan ) dengan komunikan ( penerima pesan ). Penyampaian pesan

yang disampaikan mudah dimengerti, tak heran apabila media ini banyak



peminatnya serta sudah tidak asing lagi pada masyarakat, mulai dari anak-
anak sampai orang dewasa bahkan orangtua pun tahu tentang Televisi.
Televisi dengan keunggulan dan peminatnya tersebut, maka dalam sebuah
tayangan apapun, iklan begitu banyak menyelingi tayangan tersebut.

Saat ini banyak iklan yang menggunakan Celebrity Endorser
dalam pemasaran sebuah produk. Kehadiran selebriti dianggap sebagai cara
yang efektif dalam menarik konsumen. Dengan menghadirkan seorang
selebriti yang terkenal, diharapkan agar khalayak lebih tahu dan
memperhatikan iklan tersebut dan melakukan apa yang disuruh atau maksud
dari iklan tersebut. Penyajian sebuah iklan yang bagus/bermakna, serta
ditambah dengan hadirya Celebrity Endorser dapat mempengaruhi pikiran,
persepsi, dan juga tingkah laku individu setelah menerima iklan tersebut,
sehingga menimbulkan sebuah tindakan. Seorang selebriti juga diharapkan
untuk dapat membangun citra dari perusahaan tersebut. Dengan
dipersepsikannya seorang Celebrity Endorser secara positif oleh masyarakat,
diharapakan tercipta pula sebuah citra perusahaan yg positif melalui selebrity
tersebut.

Iklan adalah bagian penting dari serangkaian kegiatan
mempromosikan produk yang menekankan unsur citra. Dengan demikian,
objek iklan tidak sekedar tampil dalam wajah yang utuh, akan tetapi melalui

proses pencitraan, sehingga citra produk lebih mendominasi bila dibandingkan



dengan produk itu sendiri. Pada proses ini citra produk diubah menjadi citra
produk.'

Perusahaan harus memiliki cara kreatif dalam beriklan agar dapat
menarik perhatian konsumen dan menciptakan preferensi terhadap merek.
Salah satu cara kreatif dalam beriklan adalah dengan menggunakan endorser.
Sosok endorser dapat berasal dari kalangan selebriti dan orang biasa/non-
selebriti. Endorser sebagai opinion leader yang menyampaikan pesan hingga
sampai ke konsumen mengenai merek produk. Opinion Leader berperan
dalam memberikan informasi pada orang lain, pelaku persuasi, dan pemberi
informasi.

Perusahaan harus memilih endorser yang cocok dan untuk
menyampaikan pesan iklan yang diinginkan kepada target audience, sehingga
pesan tersebut sampai kepada konsumen yang dapat membentuk opini, dan
merecka akan meneruskan opini tersebut sesuai persepsi masing-masing,
dengan demikian diharapkan akan bertambahnya kesadaran terhadap produk.

Penggunaan endorser diharapkan dapat memberikan asosiasi
positif antara produk dengan endorser. Asosiasi tersebut secara sederhana
dapat muncul dalam bentuk pemikiran atau citra tertentu yang dikaitkan pada
suatu merek. Keterkaitan pada suatu merek akan lebih kuat apabila dilandasi
pada banyak pengalaman untuk mengkomunikasikannya.

Berbagai asosiasi yang diingat konsumen dapat dirangkai sehingga
membentuk citra tentang merek di dalam benak konsumen. Citra yang baik

merupakan salah satu cara yang efektif di dalam menjaring konsumen, karena

! Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa ( Jakarta : Kencana Prenada Media
Group, 2008 ) him. 79



konsumen dengan sadar atau tidak sadar akan memilih suatu produk yang
memiliki brand image yang positif, sehingga tercipta persepsi yang baik di
mata konsumen, dan akan mempengaruhi konsumen dalam proses keputusan
pembelian yang pada akhimya dapat menciptakan loyalitas terhadap suatu
merek produk tertentu.

Dalam penelitian ini, Peneliti memilih iklan sabun Lux, karena
kualitas sabunnya yang harum, lembut dan banyak pilihan varian. Meskipun
Lux adalah sabun wanita, tapi ada beberapa aroma Lux yang dapat juga
dipakai pria. Lux mempunyai konsep, desain, slogan yang unik, jelas, dan
cerdas. Kemasan Lux menarik dan selalu update, paling tidak tiap tahun ada
kemasan / varian baru. Ditambah bintang-bintang Lux yang benar-benar
sesuai dengan image Lux. Atigah Hasiholan merupakan model baru dari Lux,
Atigah merupakan new Lux Star setelah dikeluarkannya Luna Maya. Atigah
Hasiholan yang dianggap memiliki pamor yang baik dimasyarakat sehingga
nantinya diharapkan mampu membangun citra positif produk sabun Lux.

Terang itulah Lux yang berasal dari bahasa Latin dari kata Luxury,
pada awalnya sabun Lux diperkenalkan di dunia pada tahun 1925 oleh Lever
bersaudara, dan juga Lux adalah nama keluarga terpopuler di German. Sabun
Lux diluncurkan di India pada tahun 1929, dan sampai saat ini 400 aktris
Hollywood telah membintangi produk sabun ini. Pada akhir tahun 1980-an
Lux mulai memproduksi produk kemasan dan tahun 1989 Lux mulai
berinovasi dengan mengeluar kan produk untuk beberapa jenis kulit

konsumen.



Di Jepang Lux sebagai market leader untuk produk sejenis ( sabun)
dan sejumlah negara seperti negara-negara di arab, brazil, india, thailand dan
afrika selatan, panguasa pasar Lux mencakup 100 negara dengan omset
mencapai | milyard euro pada tahun 2005 sejak di produksi pada tahun 1924.2
Lux menawarkan sederetan produk kecantikan yang sangat menarik dengan
harga terjangkau. Segalanya tentang Lux, dari tampilan dan perasaan, produk
dan kemasan hingga wewangian, adalah kebahagiaan akan rasa feminin.
Sebenarnya, Lux telah menciptakan gelombang sejak tahun 1924, tepatnya di
US ketika ia meluncurkan sabun kecantikan masal pertama di dunia dengan
harga jauh lebih rendah dari sabun impor Perancis. Sejak itu Lux terus
berekspansi ke bidang lain, termasuk gel untuk mandi, bath additives, sampo
dan conditioner.?

Di Indonesia, Lux adalah sabun yang sudah dikenal sejak lama.
Dulu hanya sabun batang biasa dan kurang digemari oleh masyarakat. Karena
masyarakat lebih memilih merek yang sudah kenamaan sebelumnya. Akan
tetapi Lux tetap diproduksi dan berusaha tetap eksis dipasaran. Karena
beberapa golongan masyarakat memakai produk ini. seiring dengan
berjalannya waktu, Lux mulai melakukan promosi gencar. Lux membayar
sejumlah selebriti perempuan untuk menjadi bintang iklannya. Lux juga

kemudian berinovasi dengan mengeluarkan sabun cair, dengan tetap tidak

% Dino, “ Sejarah Sabun LUX “ dalam
http:/fwww.indorating.com/view.php?pg=2010/09/06092010/8377

? Unilever, “LUX Merayakan Ritual Pemanjaan Mempercantik Diri * dalam
hutp:/fwww.unilever.co.id/id/brands/personalcarebrands/lux/index.aspx



meninggalkan produk sabun batangnya. Bahkan sekarang ini banyak wangi
sabun yang beraneka ragam yang ditawarkan oleh Lux. *

Sabun Lux dari masa ke masa salalu menggunakan selebriti,
khusunya selebriti perempuan dalam mempromosikan produknya. Salah
satunya adalah tayangan iklan di televisi. Tayangan iklan ditevisi tersebut
pasti manimbulkan banyak tanggapan dan pendapat, dan juga tindakan. Iklan
sabun Lux yang ada ditelevisi secara tidak langsung juga pasti mempengaruhi
pola pikir khalayak, pandangan, penilaian, reaksi ataupun hasil yang akan
ditimbulkan setelah atau sebelum melihat iklan tersebut.

Pihak yang memproduksi sabun Lux, pasti ingin setiap iklan sabun
Lux dapat dipahami oleh seluruh khalayak masyarat. Proses komunikasi yang
diciptakan pada sebuah iklan pasti akan menimbulkan berbagai macam
persepsi komunikasi. Persepsi komunikasi itu adalah persepsi dari setiap
individu yang telah menerima atau melihat iklan yang ditayangkan. Media
merupakan salah satu penentu dalam kegiatan proses komunikasi, media juga
mempengaruhi individu dalam mengutarakan atau menimbulkan persepsi nya
akan sebuah iklan yang ditayangkan.

Dalam dunia pertelevisian, sistem tehnologi telah menguasai jalan
pikiran masyarakat, televisi menguasai pikiran-pikiran manusia dengan cara
membangun teater dalam pikiran manusia ( theater of mind ), sebagaimna
gambaran realitas dalam iklan televisi.” Begitupula iklan sabun Lux yang

ditelevisi juga pasti menimbulkan banyak persepsi dalam setiap individu.

4 Hary, “ Sabun dengan Wangi yang Menarik ” dalam
www. indorating.com/view.php?pg=2010/07/02072010/6988
5 Burhan Bungin, Sosiologi komunikasi, ( Jakarta : kencana, 2008 ) hlm 217,



Khususnya penggunaan selebriti dalam setiap iklan Lux tidak lain untuk
mempromosikan produk serta untuk membangun sebuah citra perusahaan.

Iklan produk sabun mandi Lux adalah salah satu iklan yang
fenomenal diantara puluhan iklan yang menggunakan selebriti sebagai
endorsernya. Sejak puluhan tahun lalu Lux selalu mengusung citra kemolekan
bintang film untuk meyakinkan konsumennya agar tampil bak bintang dengan
memakai produk itu. schingga dapat membentuk brand image yang baik
dimata konsumen.

Mahasiswa Ilmu Komunikasi Minat Studi Public Relations IAIN
Sunan Ampel Surabaya yang mayoritas adalah perempuan, menjadi sasaran
penelitian ini. Peneliti ingin mengetahui bagaimana persepsi mahasiswi ilmu
komunikasi minat studi Public Relations IAIN Sunan Ampel Surabaya
tentang Celebrity Endorser lklan sabun Lux ditelevisi dimana Celebrity
Endorser Iklan sabun Lux adala seorang perempuan.

Berdasarkan latar belakang diatas, maka penulis merasa tertarik
untuk meneliti bagaimana persepsi mahasiswi ilmu komunikasi minat studi
Public Relations IAIN Sunan Ampel Surabaya tentang Celebrity Endorser
Iklan sabun Lux ditelevisi.

. Fokus Penelitian

Dari konteks penelitian diatas maka fokus penelitian dalam
penelitian ini adalah :

Bagaimana persepsi mahasiswi ilmu komunikasi minat studi Public Relations
IAIN Sunan Ampel Surabaya tentang Celebrity Endorser Iklan sabun Lux

ditelevisi.



C. Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui persepsi mahasiswi ilmu komunikasi minat

studi Public Relations IAIN sunan ampel surabaya tentang Celebrity Endorser

iklan sabun Lux ditelevisi.

D. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian ini adalah :

1. Manfaat Teoritis

Sebagai

sarana untuk mengembangkan

ilmu dibidang

komunikasi, khususnya konsentrasi Public Relations dan Advertising.

Khususnya tentang persepsi konsumen atau audience.

2. Manfaat Praktis

a. Sebagai bekal masyarakat dalam mengkaji sebuah iklan televisi.

b. Sebagai bekal untuk progam studi komunikasi, khususnya konsentrasi

Public Realations.

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu memang sangat penting dalam sebuah proses

penelitian. Penelitian terdahulu dapat digunakan untuk menguatkan penelitian

kita, untuk bahan perbandingan dalam proses pembuatan penelitian.

Tabel 1.1
Matrik Penelitian Terdahulu

No Nama Jenis Tahun Metode Hasil Tujuan Perbedaan
Peneliti | Karya | Penelitian | Penelitian Temuan Penelitian
Penelitian
I. | Eni Skripsi 2010 Kuantitatif | Celebrity Menganalisis | Metode
Heruwati Endorser daya tarik penelitiannya,
pada iklan pengaruh penulis
Yamaha mio selebriti menggunakan
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menjalankan
tugasnya
mempunyai
tingkat
likeability,
similiarity,
familiarity
yang akan
meningkatka
n kepitusan
pembelian
Yamaha mio
di PT.
Harpindo
Jaya Jl. Dr.
Cipto no.61
Semarang.

terhadap
keputusan

pembelian.

Menganalisis
pengaruh
kredibilitas
selebriti
terhadap
keputusan
pembelian.

Manganalisis
pengaruh
keahlian
selebriti
terhadap
keputusan
pembelian.

kulitatif.

Tujuan penelitian:
tujuan penelitian
penulis adalah
untuk mengetahui
bagaimana
persepsi
mahasiswa ilmu
komunikasi
konsentrasi public
relation institut
agama islam
negeri sunan
ampel surabaya
tentang celebrity
endorser iklan
sabun “LUX”
ditelevisi.

F. Definisi Konsep

Penulis memberi batasan pada sejumlah konsep penelitian

“PERSEPSI MAHASISWA JAIN SUNAN

AMPEL SURABAYA

TENTANG CELEBRITY ENDORSER IKLAN SABUN LUX ( Studi

Kualitatif Pada Mahasiswi Ilmu Komunikasi

Relations) “

1. Persepsi

Mipnat Studi

Public

Persepsi adalah pengalaman tentang objek, peristiwa, atau

hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan informasi dan

menafsirkan pesan.®

¢ Jalaluddin Rahmat, Psikologi Komunikasi, ( Bandung : Remaja Rosdakarya, 2008 )

him. 51
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Persepsi dalam penelitian ini adalah pandangan atau penilaian
mahasiswi minat studi Public Relations IAIN Sunan Ampel Surabaya
tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux. Mahasiswi menyimpulknan
segala informasi atau pesan yang ada setelah melihat Celebrity Endorser
iklan sabun Lux dalam sebuah pendapat.

2. Celebrity Endorser Iklan

Celebrity ( Selebriti ) adalah seseorang yang mampu dengan
mudah menarik perhatian konsumen, karena selebriti dikenal oleh
masyarakat luas, termasuk pengenalan akan citra produk atau perusahaan
tersebut Kegemaran atau kesukaan pada selebriti juga dapat
mempengaruhi konsumen kemudian menimbulkan citra yang positif.

Endorser ( pendukung ) adalah individu yang terkenal atau
dihormati seperti selebritis atau ahli suatu produk atau jasa yang berbicara
untuk sebuah perusahaan.

Celebrity Endorser dalam penelitian ini adalah Celebrity
Endorser iklan dalam iklan sabun Lux ditelevisi. Mahasiswi minat studi
Public Relations 1AIN Sunan Ampel Surabaya memberikan pandangan
atau penilaiannya tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux.

Iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan promosi
secara tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan ide,
barang, atau jasa.”

Jadi, definisi judul dalam penelitian ini, Persepsi Mahasiswa

IAIN Sunan Ampel Surabaya Tentang Celebrity Endorser lklan Sabun

7 Mahmud Machfoez, Komunikasi Pemasaran Modern, ( Yogyakarta : Penerbit Cakra
Iimu, 2010) him 139
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Lux adalah pandangan atau penilaian mahasiswi minat studi Public
Relations 1AIN Sunan Ampel Surabaya tentang seseorang yang mampu
dengan mudah menarik perhatian konsumen atau ahli suatu produk atau
jasa yang berbicara bagi perusahaan dalam segala bentuk penyajian

informasi dan promosi secara tidak langsung produk Sabun Lux.

G. Kerangka Pikir Penelitian

Bagan 1.1
Kerangka Pikir Penelitian

Iklan Celebrity
Endorser

A 4 A
Internal Individu Eksternal Individu

( perhatian, rangsangan, ( citra selebriti, media )

kebutuhan, memori )

Persepsi

A
Pemahaman Individu
Tentang Celebrity Endorser
Iklan Sabun LUX

Komunikasi Massa diartikan sebagai jenis komunikasi yang

ditujukan kepada sejumlah khalayak yang tersebar, heterogen, dan anonym
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melalui media cetak atau elektronik sehingga pesan yang sama dapat diterima
secara serentak.®

Media massa terdiri dari media cetak dan elektronik. Salah satu
media elektronik adalah televisi, televisi adalah media audio visual yang
dalam menyampaian menggunakan bahasa-bahasa verbal maupun nonverbal.

Iklan yang ditayangkan di televisi pasti mempunyai tujuan dan
juga tentunya mengandung pesan tersendiri, begitu juga dengan iklan celebrity
endorser. Setiap iklan yang mengandung pesan tersebut diterima oleh
khalayak, maka efek yang ditimbulkan oleh khalayak jaga bisa berbeda-beda.

Tayangan Celebrity Endorser iklan atau iklan yang menggunakan
celebrity pendukung didalamnya, mampu mempengaruhi setiap individu yang
melihatnya. Celebrity Endorser iklan sabun Lux mempengaruhi setiap
individu yang sudah melihat tayangan iklan tersebut diberbagai media, salah
satunya adalah media televisi. Setiap individu dalam menerima atau melihat
iklan tersebut dipengaruhi oleh dua faktor yaitu Infernal Individu dan
Eksternal Individu. Kemudian terciptalah sebuah persepsi individu yang
berkembang menjadi sebuah pemahaman dari setiap individu tentang iklan
tersebut.

Faktor Internal yang mempengaruhi setiap induvidu, diantaranya
adalah perhatian, memori, pendidikan, dan ekonomi.
1. Perhatian

Persepsi individu bisa tercipta karena adanya perhatian

individu terhadap Celebrity Endorser iklan sabun Lux yang ditayangkan

8 Ibid him. 189



14

ditelevisi. Mereka membutuhkan informasi, maka dari itu mereka
memperhatikan media dan juga iklan yang ditayangkan ditelevisi.
2. Rangsangan
Gerakan — gerakan atau apapun yang ditayangkan dalam iklan
akan menarik perhatian agar individu, sehingga individu terangsang untuk
melihat tayangan Celebrity Endorser iklan sabun Lux.
3. Kebutuhan
Setiap individu memiliki kebutuhan terhadap hidupnya yang
berbeda-beda. Setiap individu satu yang lainnya berbeda dalam
menentukan sikap atas kebutuhannya.
4. Memori
Memori bisa juga dikatakan pengalaman masa lalu. Setiap
individu yang melihat tayangan Celebrity Endorser iklan tertentu, pasti
memiliki pengalaman-pengalaman atau juga fakta-fakta yang terkait
dengan iklan yang sedang dia perhatikan, kemudian itu akan mampu
membimbing mereka untuk menentukan sikap atau prilaku mereka
Faktor Eksternal yang memepengaruhi setiap individu dalam
berpersepsi adalah media dan citra selebriti tersebut. Media dalam penelitian
ini adalah media televisi. Peneliti meneliti Celebrity Endorser ikln yang
ditayangkan dimedia televisi. Karena televisi merupakan media audio visual
yang mudah dinikmati oleh semua masyarakat.
Citra Selebriti adalah eksistensi selebriti tersebut didunia

entertainment. Pamor atau predikat sebagai selebriti yang banyak digemari
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juga mampu mempengruhi setiap individu dalam menyusun persepsi terhadap

Celebrity Endorser iklan yang telah mereka lihat ditelevisi.

Dari beberapa faktor yang mempengaruhi diatas, maka terciptalah

sebuah persepsi dari setiap individu. Kemudian persepsi tersebut menjadi

sebuah pemahaman tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux.

H. Metode Penelitian

1.

Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan
fenomenologi dan jenis penelitiannya adalah deskriptif kulitatif.

Penelitian ini menggunakan pendekatan fenomenologis karena
dalam penelitian ini peneliti berusaha melakukan studi gejala dalam
keadaan alamiahnya dan berusaha membentuk pengertian terhadap
fenomena sesuai dengan makna yang lazim digunakan oleh subyek
penelitian. Fenomenologi diartikan sebagai :

a) Pengalaman subjektif atau pengalaman fenomenologikal
b) Suatu studi tentang kesadaran dari perspektif pokok seseorang.

Peneliti dalam pandangan fenomenologikal berusaha
memahami arti peristiwa dan kaitan-kaitannya terhadap orang-orang yang
berada dalam situasi tertentu’ Peneliti menggunakan pendekatan

fenomenologi karena penelitian ini memberi tekanan pada segi subjektif.

hlm. 17

® Lexy J.Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif , ( Bandung : Rosdakarya, 2002 )



16

Penelitian kualitatif menggunakan observasi terstruktur dan
tidak berstruktur dan interaksi komunikatif sebagai alat mengumpulkan
data, terutama wawancara mendalam. Tujuan penelitian deskrptif dalam
penelitian ini adalah pengalaman — pengalaman apa yang dialami
seseorang dalam kehidupannya, kemudian di interpretasikan dalam bentuk
respon ( pandangan / persepsi ) akan suatu hal yang dialami. Individu
dalam hal ini adalah mahasiswi yang mempunyai persepsi tentang
Celebrity Endorser iklan sabun Lux.

Data-data dalam jenis penelitian ini berbentuk kata-kata dan
dianalisis dalam terminologi respon - respon individual, kesimpulan
deskriptif, atau keduanya.'” Penelitian kulitatif bertujuan untuk
mendapatkan pemahaman yang sifatnya umum terhadap kenyataan sosial
dari perspektif partisipan. Pemahaman tersebut tidak ditentukan terlebih
dahulu, tetapi diperoleh setelah melakukan analisis terhadap kenyataan
sosial yang menjadi fokus penelitian, dan kemudian ditarik suatu
kesimpulan berupa pemahaman umum tentang kenyataan-kenyataan
tersebut.'"

Subyek, Objek, dan Lokasi Penelitian

Sabun Lux merupakan jenis sabun padat yang identik dengan
perempuan yang elegan. Sabun Lux yang beraroma wangi dan selalu
menghadirkan kesan kelembutan pada setiap episode iklannya itu,

cenderung dan lebih banyak digunakan oleh perempuan. Maka penulis

him. 37

'% Sudarwan Danim, Menjadi Peneliti Kualitatif, ( Bandung : CV. Pustaka Setia, 2002 )

"' Rosady Ruslan, Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi, ( Jakarta : PT.

RajGrafindo Persada, 2003) him. 213
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Komunikasi Minat Studi Public Relations Fakultas Dakwah IAIN Sunan
Ampel Surabaya.

Objek dari penelitian ini adalah persepsi mahsiswi tersebut
tentang Celebrity Endorser dalam iklan sabun Lux. Lokasi penelitiannya

adalah di Fakultas Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

. Jenis dan Sumber Data

Jenis data dalam penelitian kualitatif dibagi menjadi dua
macam, yaitu :
a. Data Primer
Data primer adalah segala informasi kunci yang didapat
dari informan sesuai dengan fokus. Data yang diperoleh dari hasil
wawancara dari informan, karena informan adalah merupakan sumber
dari penelitian ini.
Data primer dari penelitian ini diambil dari mahasiswi
Public Relations semester 4. Jumlah kelas Public Relations semester 4
ini terdiri dari dua kelas, yaitu H1 dan H2. H1 berjumlah 25 dan H2
berjumlah 23, total semuanya berjumlah 47 orang. Peneliti sudah
melakukan observasi kebeberapa mahasiswi pada dua kelas tersebut,
kemudian peneliti memutuskan memilih 5 mahasiswi yang dianggap
sudah melihat beberapa episode tayangan iklan sabun Lux ditelevisi
dan juga sudah pernah menggunakan sabun Lux tersebut. Informan
yang telah terpilih, peneliti anggap mampu memberikan apa yang

menjadi fokus penelitian peneliti.
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b. Data Sekunder

Data sekunder adalah data atau informasi yang digunakan
peniti sebagai data pedukung atau tambahan penguat data yang sudah
didapat.

Sedangkan sumber data adalah asal informasi tentang fokus
penelitian ini didapat. Sumber data penelitian ini adalah mahasiswi
semester 4 Iimu Komunikasi Minat Studi Public Relations Fakultas
Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya. Mahasiswi yang ditentukan
peneliti adalah mahasiswi yang sudah melihat beberapa episode
tayangan iklan sabun Lux ditelevisi dan mahasiswi yang sudah pernah
menggunakan sabun Lux.

Pemilihan Sampel yang digunakan peneliti adalah teknik
sampling purposif ( purposive sampling ). Purposive Sampling adalah
teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu
( Sugiono, 2005 : 24 ). Sehingga dalam menentukan informan, peneliti
mencari informan yang sudah melihat beberapa episode tayangan iklan
sabun Lux ditelevisi, serta sudah pernah juga menggunakan sabun

Lux.
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Tabel 1.2
Tabel Daftar Informan
No. Nama Kelas
1. Uswatun Ratnasari H1
2. Asfarul Chotim Daniaty Umami H1
3. Nurul Hevy Amalia H1

4. | Kuswantoro Aprilia Dian Permadani H2

5. Putri Puji Rahayu H2

4. Tahap - Tahap penelitian

Ada tiga tahap yang dikerjakan dalam penelitian, yaitu pra

lapangan, lapangan, dan pasca lapangan.

a. Tahap Pra Lapangan

1
2)
3)

4)

5)

Adapun langkah-langkah yang dilkukan peneliti adalah :

Menyusun rancangan penelitian
Menentukan sumber data
Memilih dan memanfaatkan informan
Mempersiapkan perlengkapan seperti alat tulis, kamera dan
recorder.
Persiapan diri

Pada tahap ini peneliti mempersiapkan segala
sesuatuyang diperlukan dalam penelitian, yaitu menyusun
rancangan penelitian, memilih lapangan penelitian, menilai

keadaan lapangna, membuat pertanyaan —pertannyaan sebagai
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pedoman wawancara kepada informan. Untuk itu tahapan ini
dilakukan beberapa hari sebelum proses penelitian dilakukan.
b. Tahap Lapangan
Pada ini peneliti mulai menyebarkan pertanyaan kepada
informan sesuai dengan pertanyaan yang telah dibuat sebelumnya. Hal
ini dilakukan untuk mendapatkan semua informasi yang dibutuhkan
dalam penelitian.
c. Pasca Lapangan / Penulisan Laporan
Pada tahap ini merupakan tahap akhir dari penelitian yaitu
dimana peneliti telah memperoleh data dari lapangan, baik data
ataupun wawancara langsung ataupun pengamatan secara langsung.
Setelah peneliti mendapatkan data-data yang dibutuhkan, maka

kemudian peneliti dapat menulis laporan penelitian.

S. Teknik Pengumpulan Data
a. Interview atau Wawancara Mendalam
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu.
Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (
interviewer ) yang mengajukan pertanyaan dan yang diwawancarai (
interviewee ) yang memberikn jawaban atas pertanyaan itu.'2
Wawancara adalah percakapan yang dilakukan oleh peneliti

terhadap seseorang yang dianggap mampu memberikan informasi

'2 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, . . ... .... him. 135
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penting untuk penelitian dan peneliti. Jawaban-jawaban yang diperoleh
dicatat atau direkam dengan alat perekam.
b. Dokumentasi
Dokumentasi adalah suatu teknik pengumpulan data dan
pencarian informasi melalui penemuan fakta-fakta atau bukti-bukti.
Hal bisa berupa apa saja yang terdokumentasi, baik berupa foto, video,

teks, gambar, majalah, dan sebagainya.

6. Teknik Analisis Data

Analisis data, menurut patton ( 1980:268 ) adalah proses
mengatur urutan data, mengorganisasikannya kedalam suatu pola,
kategori, dan satuan dasar."?

Miles dan Huberman ( 1994 ) menawarkan suatu teknik
analisis yang lazim disebut dengan interactive model. Teknik analisis ini
pada dasarnya terdiri dari tiga komponen. Yaitu, reduksi data ( data
reduction ), penyajian data ( data disply ), dan penarikan serta pengujian
kesimpulan ( drawing and verifying conclusions )."*

1. Tahap Reduksi
Tahap reduksi data adalah proses pemilihan kata,
penyerdahanakan kata-kata. Memilih dan memilah kata-kata yang
tidak bagus.
Dari lokasi penelitian, data lapangan dituangkan dalam uraian

laporan yang lengkap dan terinci. Data dan laporan lapangan kemudian

" Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, . . . .. ... him. 103
' Pawito, Penelitian Komunikasi Kualitatif, ( Yogyakarta : PT. LKiS, 2008 ), him. 104
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direduksi, dirangkum, dan kemudian dipilah-pilah hal yang pokok,
difokuskan untuk dipilih yang terpenting kemudian dicari tema atau polanya
(melalui proses penyuntingan, pemberian kode dan pentabelan). Reduksi data
dilakukan terus menerus selama proses penelitian berlangsung. Pada tahapan
ini setelah data dipilah kemudian disederhanakan, data yang tidak diperlukan
disortir agar memberi kemudahan dalam penampilan, penyajian, serta untuk
menarik kesimpulan sementara.

. Tahap Penyajian Data

Pada tahap ini, informasi yang didapat dikelompokan
tersusun agar dapat adanya penarikan kesimpulan.

Penyajian data ( display data ) dimaksudkan agar lebih
mempermudah bagi peneliti untuk dapat melihat gambaran secara
keseluruhan atau bagian-bagian tertentu dari data penelitian. Hal ini
merupakan pengorganisasian data kedalam suatu bentuk tertentu sehingga
kelihatan jelas sosoknya lebih utuh. Data-data tersebut kemudian dipilah-
pilah untuk disortir menurut kelompoknya dan disusun sesuai dengan
katagori yang sejenis untuk ditampilkan agar selaras dengan permasalahan
yang dihadapi, termasuk kesimpulan-kesimpulan sementara diperoleh pada
waktu data direduksi.

. Tahap menarik kesimpulan dan verifikasi

Data yang telah dikelompokan tadi, dinalisis dan
dikumpulkan lagi sehingga terciptanya sebuah kesimpulan.

Pada penelitian kualitatif, verifikasi data dilakukan secara
terus menerus sepanjang proses penelitian dilakukan. Sejak pertama
memasuki lapangan dan selama proses pengumpulan data, peneliti

berusaha untuk menganalisis dan mencari makna dari data yang
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dikumpulkan, yaitu mencari pola tema, hubungan persamaan, hipotesis
dan selanjutnya dituangkan dalam bentuk kesimpulan yang masih
bersifat tentatif dan kesimpulan ini bukan merupakan kesimpulan akhir
hasil penelitian.

Dalam tahapan untuk menarik kesimpulan dari kategori-
kategori data yang telah direduksi dan disajikan untuk selanjutnya
menuju kesimpulan akhir mampu menjawab permasalahan yang
dihadapi. Setiap kesimpulan senantiasa akan selalu terus dilakukan
verifikasi selama penelitian berlangsung yang melibatkan interpretasi
peneliti. Analisis data merupakan suatu kegiatan yang logis, data

kualitatif berupa pandangan-pandangan tertentu terhadap penelitian.

Bagan 1.2
Analisis Data Model Interaktif dari Miles dan Hubermen

Pengumpulan
Data

Penyajian
Data

Penarikan /
Pengujian
Kesimpulan

Reduksi Data
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. Teknik Pemerikasaan Keabsahan Data

Teknik pemeriksaan keabsahan data sangat penting dilakukan
agar data yang diperoleh memiliki nilai kevalidan dan keshohihan data.
Keabsahan data merupakan konsep penting yang diperbarui dari konsep
kesahihan (validitas) dan keandalan (realibilitas) menurut versi
"positivisme’ dan disesuaikan dengan tuntutan pengetahuan, kriteria dan
paradigmanya sendiri."

Adapun teknik yang digunakan antara lain :

a) Perpanjangan keikutsertaan
Keikutsertaan peneliti sangat menentukan dalam pengumpulan data.
Keikutsertaan tidak hanya dilakukan dalam waktu singkat tapi
memerlukan perpanjangan keikutsertaan pada latar penelitian.

b) Diskusi Dengan Teman Sejawat
Teknik ini dilakukan dengan cara mendiskusikan data-data yang telah
terkumpul dan analisanya dengan orang-orang yang dianggap
memahami fokus penelitian yang dikaji. Dalam hal ini peneliti
berdiskusi dengan orang-orang yang memahami komunikasi persuasif
Customer Service dalam menangani keluhan nasabah.

c¢) Triangulasi
Adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang memanfaatkan sesuatu
yang lain. Triangulasi diperlukan sebagai upaya untuk menghilangkan
perbedaan-perbedaan konstruksi kenyataan yang ada dalam konteks

'* Lexy J. Moleong, Metodologi Penelitian Kualitatif ..................... him. 321.
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pengumpulan data tentang berbagai kejadian dan hubungan dari

berbagai pandangan.

Pelaksanaan teknis dari langkah pengujian triangulasi akan

memanfaatkan; sumber, metode dan teori. !¢

a. Triangulasi Dengan Sumber Data

Dilakukan dengan membandingkan dan mengecek baik derajat
kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan
cara yang berbeda dalam metode kualitatif yang dilakukan.
Triangulasi Dengan Metode

Triangulasi ini dilakukan dengan untuk melakukan pengecekan
terhadap penggunaan metode pengumpulan data, apakah
informasi/hasil yang didapat dengan metode interview sama
dengan metode observasi atau sebaliknya. Apabila berbeda,
peneliti menjelaskan perbedaaanya untuk mencari kesamaan data
dengan metode yang berbeda.

Triangulasi Dengan Teori

Dilakukan dengan menguraikan pola, hubungan dan menyertakan
penjelasan yang muncul dari analisis untuk mencari tema atau
penjelasan pembanding. Hal itu dapat dilakukan dengan
menyertakan  usaha  pencarian cara  lainnya  untuk
mengorganisasikan data yang mungkin mengarahakan pada

penelitian lainnya.

'8 Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif: Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publik, Dan limu

Sosial Lainnya

.......... him. 256-257.
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I. Sistematika Pembahasan

Untuk memudahkan dalam pembahasan serta mempermudah

dalam pembahsan lainnya maka skripsi ini dibagi ke dalam lima bab yaitu:

BAB [

BAB II

BAB IlI

BAB IV

BAB V

PENDAHULUAN

Meliputi : Konteks Penelitian, Fokus Penelitian, Tujuan Penelitian,
Manfaat Penelitian, Kajian Hasil Penelitian Terdahulu, Definisi
Konsep, Kerangka Pikir Penelitian, Metode Penelitian, Dan

Sistematika Pembahasan.

KAJIAN TEORETIS

Meliputi : Kajian Pustaka (beberapa referensi yang digunakan
untuk menelaah obyek kajian) dan Kajian Teoritik (teori yang

digunakan untuk menganalisis masalah penelitian).

PENYAIJIAN DATA

Meliputi : Deskripsi Subyek Dan Lokasi Penelitian Dan Deskripsi

Data Penelitian.

ANALISIS DATA

Meliputi : Temuan Penelitian, dan Konfirmasi Temuan dengan

Teori.

PENUTUP

Meliputi : Simpulan dan Rekomendasi.



BAB I
KAJIAN TEORETIS

A, Kajian Pustaka
1. Persepsi
a. Pengertian Persepsi

Persepsi pada hakikatnya adalah proses kognitif yang dialami
oleh setiap orang didalam memahami informasi tentang lingkungannya,
baik lewat penglihatan, pendengaran, penghayatan, perasaan, dan
penciuman. '

Persepsi juga dapat diartikan sebagai suatu proses dimana
individu mrngorganisasikan dan menginterpretasikan kesan sensori
mereka untuk memberi arti pada lingkungan mereka. Riset tentang
persepsi secara konsisten menunjukkan bahwa individu yang berbeda
dapat menilai hal yang sama tetapi memahaminya secara berbeda.

Menurut A.G. Lunandi, persepsi adalah tafsiran dari apa yang
kita lihat, dengar, cicipi, baui, raba dengan panca indera kita. Apa yang

ditangkap pancaindera kita diberi arti, jadilah itu suatu persepsi. >

! Miftah Thoha, Perilaku Organisasi, ( Jakarta, PT. RajaGrafindo persada, 2010 ) hlm.
141

% Stephan P. Robbins, Prinsip - prinsip Prilaku Organisasi(translations), ( Jakarta :
Penerbit Erlangga, 2002 ) him. 46

? A.G. Lunandi, Komunikasi Mengena, ( Yogyakarta : Penerbit Kanisius, 1995 ) him. 80

27
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Bagan 2.1
Proses Organisasi Persepsi*

Penglihatan Kesamaan + P
Pendengaran Ketidaksamaan e
Obyek Penyentuhan |-»| Transformasi Kedekaatan r
peristiwa Perasaan ruang s
Penciuman Kedekatan e
waktu p
s
i

Umpan Balik

Persepsi merupakan suatu proses yang didahului oleh proses
penginderaan, yaitu merupakan suatu proses diterimannya stimulus oleh
individu melalui alat indera atau juga disebut proses sensoris. Namun
proses itu tidak berhenti begitu saja, melainkan stimulus tersebut
diteruskan dan proses selanjutnya merupakan proses persepsi. Karena
itu proses persepsi tidak dapat lepas dari proses penginderaan, dan
proses penginderaan merupakan proses pendahulu dari proses persepsi.’

Persepsi mengacu pada interpretasi hal-hal yang kita indera.
Ketika kita membaca buku, dipijat orang, mencium parfum, menonton
televisi, atau mendengarkan radio, kita mengalami lebih dari sekedar
stimulasi sensorik. Kejadian-kejadian sensorik tersebut diproses sesuai
dengan pengetahuan kita tentang dunia, pengharapan bahkan

disesuaikan dengan orang yang bersama kita saat itu. Hal-hal tersebut

87

* Bimo Walgito, Pengantar Psikologi Umum, ( Yogyakarta : Penerbit ANDI, 2004 ) him.

5 Ibid, him. 87



29

memberikan makna terhadap pengalaman sensorik sederhana, dan
itulah persepsi.

Persepsi terjadi di dalam benak individu yang mempersepsi,
bukan di dalam objek dan selalu merupakan pengetahuan tentang
penampakan. Maka apa yang sudah bagi kita, boleh jadi tidak mudah
bagi orang lain, atau apa yang jelas bagi orang lain mungkun terasa
membingungkan bagi kita. Dalam konteks inilah kita perlu memahami
intrapribadi dari komunikasi antarpribadi dengan melihat lebih jauh
sifat — sifat persepsi.®
1. Persepsi adalah pengalaman

Untuk mengartikan makna dari seseorang, objek atau
peristiwa, kita harus memiliki dasar/basis untuk melakukan
interpretasi. Dasar ini biasanya kita temukan pada pengalaman masa
lalu kita dengan orang, objek atau peristiwa.

2. Persepsi adalah selektif

Ketika mempersepsikan hanya bagian — bagian tertentu
dari suatu objek atau orang. Dengan kata lain, kita melakukan
seleksi hanya pada karakteristik tertentu dari objek — objek persepsi
kita dan mengabaikan yang lain.

3. Persepsi adalah penyimpulan
Proses psikologi dari persepsi mencakup penarikan

kesimpulan melalui suatu proses induksi secara logis.

¢ Marhaeni Fajar, /lmu Komunikasi Teori & Praktek, ( Yogyakarta : Graha Ilmu, 2009 )
him 150-151
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(public attitude) yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan politik
memainkan peranan yang amat penting. Bahkan dalam definisinya
secara khusus mengenai pengertian komunikasinya sendiri, Hovland
mengatakan bahwa komunikasi adalah proses mengubah prilaku orang
lain ( communication is the process to modify the behavior of the other
individuals ). Akan tetapi, seseorang akan dapat mengubah sikap,
pendapat, atau prilaku orang lain apabila komunikasinya itu memang
komunikatif®

Sebuah definisi singkat dibuat oleh Harold D. Lasswell
bahwa cara yang tepat untuk menerangkan suatu tindakan komunikasi
ialah menjawab pertanyaan “siapa yang menyampaiakan, apa yang
disampaikan, melalui saluran apa, kepada siapa dan apa pengaruhnya”.

Lain halnya Steven, justru ia mengajukan sebuah definisi
yang lebih luas, bahwa komunikasi terjadi kapan saja suatu organisme
memberi reaksi terhadap suatu objek atau stimuli. Apakah itu berasal
dari seseorang atau lingkungan sekitarnya.’

Persepsi adalah inti komunikasi, sedangkan penafsiran
(interpretasi) adalah inti persepsi, yang identik dengan penyandian-
balik ( decoding ) dalam proses komunikasi. Hal ini jelas tampak pada
define John R. Wenburg dan Willian W. Wilmot : « Persepsi dapat
didefinisikan sebagai cara organisme memberi makna”, Rudolph F.

Verderber : “ Persepsi adalah proses menafsirkan informasi indrawi.”.

® Onong Uchjana Effendy, //mu Komunikasi Teori dan Prektek, ( Bandung : PT. Remaja
Rosdakarya, 2009 ) him. 10

® Hafied Cangara, Pengantar llmu Komunikasi, ( Jakarta : PT. RajaGrafindo Persada,
2010 ) him. 19



(2]
N

atau J. Cohen : “ Persepsi didefinisikan scbagai inierprestasi bermakna
atau sensasi scbagai representatiil objek eksternal, persepsi adalah
pengetahuan vang tampak mengenai yang ada diluar sana *. '°

Persepsi disebut inti komunikasi, karena jika persepsi kita
tidak akurat, tidak mungkin kita berkomunikasi dengan efekiil
Persepsilah yang menentukan kita memilih suatu pesan dan

mengabaikan pesan yang lain."

¢. Faktor — faktor yang Mempengaruhi Persepsi
Faktor — faktor yang menentukan persepsi adalah Perhatian
(Attention), Faktor Fungsional dan Faktor Struktural.'
1. Perhatian ( Attention )

Perhatian adalah proses mental ketika stimuli atau
rangkaian stimuli menjadi menonjol dalam kesadaran pada saat
stimuli lainnya melemah.

Apa yang kita perhatikan ditentukan oleh faktor — faktor
situsional dan personal. Faktor situsional sering disebut sebagai
determinan perhatian yang bersifat eksternal atau penarik
perhatian ( attention getter ). Stimuli diperhatikan karena
mempunyai sifat — sifat yang menonjol, antara lain : gerakan,
intensitas stimuli, kebaruan, dan perulangan. Sedangkan faktor

personal atau faktor internal penaruh perhatian juga dipengaruhi

'° Deddy Mulyana. /lmu Komunikasi. ( Bandung : Remaja Rosdakarya. 2010 ) him. 180
" fbid. him. 180
'? Jalaluddin Rahmat, Psikologi Komunikasi, . . . him. 51
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oleh fakior biologis dan faktor sosiopsikologis. Faktor biologis
contohnya seperti lapar, ngantuk, dan sebagainya. Sedangkan
faktor sosiopsikologis seperti sikap, kebiasaan, dan kemauan.
2. Faktor — faktor fungsional yang menentukan persepsi
Faktor fungsional berasal dari kebutuhan, pengalaman
masa lalu dan hal — hal lain yang termasuk apa yang kita sebut
sebagai faktor — faktor personal.
3. Faktor — faktor struktural yang Menentukan Persepsi.
Faktor — faktor struktural berasal semata — mata dari sifat
stimuli fisik dan efek — efek saraf yang ditimbulkan pada sistem

saraf individu.

Sejumlah faktor bekerja untuk membentuk persepsi dan
kadangkala membiaskan persepsi. Faktor — faktor tersebut dapat
terletak pada orang yang mempersepsikannya, objek atau sasaran yang
diperscpsikan, ata konteks dimana persepsi itu dibuat.

Ketika seorang individu melihat suatu sasaran dan berusaha
menginterpretasikan apa yang ia lihat, interpretasi itu sangat
dipengaruhi oleh karakteristik pribadi individu yang melihat.
Karakteristik pribadi yang mempengaruhi persepsi meliputi sikap,
kepribadian, motif, kepentingan, pengalaman masa lalu, dan harapan.'®

Seperti yang telah dipaparkan di depan bahwa dalam persepsi
individu mengorganisasikan dan menginterpretasikan stimuli  yang

diterimannya, schingga stimuli tersebut mempunyai arti bagi individu

1 Stcphan P. Robbins. Prinsip - prinsip Prilaku Organisasi(transiations). . . him. 46
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yang bersangkutan. Dengan demikian dapat dikemukakan bahwa
stimuli merupakan salah satu faktor yang berperan dalam persepsi.
Berkaitan dengan faktor — faktor yang berperan dalam persepsi dapat
dikemukakan adanya beberapa faktor, yaitu :'*
1. Objek yang dipersepsi
Objek menimbulkan stimulus yang mengenai alat indera
atau reseptor. Stimulus dapat datang dari luar individu yang
mempersepsi, tetapi juga datang dari dalam diri individu yang
bersangkutan yang langsung mengenai syaraf penerima yang bekerja
sebagai receptor. Namun sebagian terbesar stimulus datang dari luar
individu.
2. Alat Indera, syaraf, dan pusat susunan syaraf
Alat indera atau reseptor merupakan alat untuk menerima
stimulus. Disamping itu juga harus ada syaraf sensoris sebagai alat
untuk meneruskan stimulus yang diterima reseptor ke pusat susunan
syaraf, yaitu otak sebagai pusat kesadaran.
3. Perhatian
Untuk menyadari atau untuk mengadakan persepsi
diperlukan adanya perhatian, yaitu merupakan langkah pertama
sebagai suatu persiapan dalam rangka mengadakan persepsi.
Perhatian merupakan pemusatan atau konsentrasi dari seluruh
aktivitas individu yang ditujukan kepada sesuatu atau sekumpulan

objek.

' Bimo Walgito, Pengantar Psikologi Umum, . . . . him. §9-90
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Menurut Miftah Thoha dalam bukunya yang berjudul
Perilaku Organisasi, faktor—faktor yang mempengaruhi pengembangan
persepsi seseorang adalah, antara lain :'°
1. Psikologi

Persepsi seseorang mengenai segala sesuatu di alam
dunia ini sangat dipengaruhi oleh keadaan psikologi. Sebagai
contoh, terbenamnya matahari diwaktu senja yang indah temaram,
akan dirasakan sebagai baying — baying yang kelabu bagi
seseorang yang buta warna.

2. Famili

Pengaruh yang paling besar terhadap anak — anak adalah
familinya. Orangtua yang telah mengembangkan suatu cara yang
khusus didalam memahami dan melihat kenyataan didunia ini,
banyak sikap dan persepsi - persepsi mereka yang diturunkan
kepada anak - anaknya. Contonya, jika orangtuanya
muhammadiyah maka anak — anaknya akan muhammadiyah pula.

3. Kebudayaan

Kebudayaan dan lingkungan masyarakat tertentu juga
merupakan salah satu faktor yang kuat didalam mempengaruhi
sikap, nilai, dan cara seseorang memandang dan memahami
keadaan diduania ini. contoh dari pengaruh budaya dan lingkungan
adalah orang — ornag Amerika Serikat dengan bebas bisa makan

daging babi dan dianggapnya daging babi adalah lezat. Tidaklah

'3 Miftah Thoha, Perilaku Organisasi, . . . him. 147
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demikian bagi orang muslim Indonesia yang taat tidak akan mau

makan daging babi yang lezat tadi untuk selama — selamanya.

Untuk memahami apa yang disebut dengan persepsi, apa
yang terjadi ketika orang mempersepsi dan apa yang mempengaruhi
makna yang dipersepsikan, maka kita perlu mengenal beberapa terlebih
dahulu elemen — elemen yang terlibat dalam proses persepsi.'®
1. Sensasi/ Penginderaan dan Interperetasi.

Ketika seseorang menangkap sesuatu melalui indranya
maka secara stimultan dia akan menginterpretasikan makna dari
penginderaannya.

2. Harapan

Harapan mempengaruhi persepsi terhadap diri pribadi
seperti persepsi terhadap objek lainnya. Kita berharap untuk
mendapatkan simpati dari orang yang baru kita kenal dan kita
biasanya akan merasa senang apabila orang tersebut memang
bersimpati terhadap kita.

3. Bentuk dan latar belakang ( Figure & Back ground ).

Salah satu cara untuk mmemahami proses persepsi terletak
dalam kemampuannya membedakan antara berbagai jenis informasi.
Orang yang mempersepsi membedakan antara yang baik dan yang
buruk, yang penting dan yang tidak penting, yang releven dan yang

tidak releven. Dengan kata lain, persepsi mencakup pembedaan

' Marhaeni Fajar, /mu Komunikasi Teori & Praktek, . . . him. 152
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antara informasi yang menjadi “ figure “ dan informasi menjadi “

back ground “.

2. Konsep Tentang Celebrity Endorser

Celebrity Endorser atau Selebriti Pendukung adalah para
bintang televisi, aktor film, para atlet terkenal yang digunakan secara luas
di dalam iklan — iklan di majalah, radio, dan iklan televisi untuk
mendukung produk.

Menurut definisi, selebriti adalah tokoh ( aktor, penghibur, atau
atlet ) yang dikenal masyarakat karena prestasinya di dalam bidang —
bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung. Para pengiklan
dan biro — biro periklanan bersedia membayar harga yang tinggi kepada
kaum selebriti tersebut yang disukai dan dihormati oleh khalayak yang
menjadi sasaran dan yang diharapkan akan mempengaruhi sikap dan
prilaku konsumen yang baik terhadap produk yang didukung.'”

Penggunaan narasumber (source) sebagai figur penarik perhatian
dalam iklan merupakan salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan.
Pesan yang disampaikan oleh nara sumber yang menarik akan lebih mudah
dan menarik perhatian konsumen.

Penggunaan selebriti di dalam mendukung iklan memiliki empat

alasan utama, yaitu: '*

" Terence A. Shimp, Periklanan Promosi, ( Jakarta : Penerbit Erlangga, 2000 ) him. 460

mhttp://docs.google.c:om/viewel‘?a=v&.q=cache::7hbx7FvquoJ:manajemcm.
fe.unpad.ac.id/upload/file/REVISIContohPenulisanArtikelJurnauntukPublikasidiJBMFEUnpad.
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a) Pemasar rela membayar tinggi selebriti yang banyak disukai oleh
masyarakat.

b) Selebriti digunakan untuk menarik perhatian khalayak dan
meningkatkan awareness produk.

c) Pemasar mengharapkan persepsi konsumen terhadap produk tersebut
akan berubah.

d) Penggunaan selebriti menimbulkan kesan bahwa konsumen selektif
dalam memilih dan meningkatkan status dengan memiliki apa yang
digunakan oleh selebriti.

Penggunaan  Celebrity Endorser memiliki mekanisme yang
berbeda di dalam mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen, yaitu:'°

1. Source Credibility

Menggambarkan persepsi konsumen terhadap keahlian,
pengetahuan. dan pengalaman yang relevan yang dimiliki endorser
mengenai merek produk yang diiklankan serta kepercayaan konsumen
terhadap endorser untuk memberikan informasi yang tidak biasa dan
objektif.

Kredibilitas memiliki tiga sifat penting, yaitu:

a) Expertise, merupakan pengetahuan, keahlian dan pengalaman yang
dimiliki endorser berkaitandengan produk yang diiklankan.
b) Trustworthiness, mengacu kepada kejujuran, integritas, dapat

dipercayainya seorang sumber.

9 Ibid,
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c) Source Attractiveness, endorser dengan tampilan fisik yang baik
dan/atau karakter non-fisik yang menarik dapat menunjang iklan dan
dapat menimbulkan minat audiens untuk menyimak iklan.

Daya tarik endorser mencakup:

a) Similarity, merupakan persepsi khalayak berkenaan denga kesamaan
yang dimiliki dengan endorser, kemiripan ini dapat berupa
karakteristik demografis, gaya hidup, kepribadian, masalah yang
dihadapi sebagaimana yang ditampilkan pada iklan, dan sebagainya.

b) Familiarity, adalah pengenalan terhadap nara sumber melalui
exposure. sebagai contoh, penggunaan celebrity endorser dinilai
berdasarkan tingkat keseringan tampil di publik, sedangkan
penggunaan typical-person endorser dinilai berdasarkan keakraban
dengan sosok yang ditampilkan karena sering dijumpai di kehidupan
sehari-hari.

) Likability, adalah kesukaan audiens terhadap nara sumber karena
penampilan fisik yang menarik, perilaku yang baik, atau karakter
personal lainnya.

2. Source power
Karisma yang dipancarkan oleh narasumber sehingga dapat
mempengaruhi pemikiran, sikap, atau tingkah laku konsumen karena
pernyataan atau pesan endorser tersebut. Selebriti diasumsikan lebih
kredibel daripada non selebriti. Tampilan fisik dan karakter non fisik
selebriti membuat sebuah iklan lebih menarik dan disukai oleh

konsumen.
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Performa, citra, dan kepopuleran selebriti dapat lebih menarik
perhatian target audience untuk menyaksikan iklan yang dapat
mempengaruhi persepsi mereka untuk membuat keputusan dalam
melakukan pembelian. Sedangkan, dengan menampilkan pendukung
non selebriti atau “orang biasa” dapat membuat konsumen merasa lebih
dekat dan merasa familiar, akan menghasilkan keterlibatan pesan yang
cukup tinggi, dan akhirnya akan mempengaruhi persepsi konsumen,
sehingga tercipta persepsi yang positif terhadap produk yang
diiklankan.

Tugas utama para endorser ini adalah untuk menciptakan
asosiasi yang baik antara endorser dengan produk yang diiklankan
sehingga timbul sikap positif dalam diri konsumen, sehingga iklan
dapat menciptakan citra yang baik pula di mata konsumen. Iklan
merupakan elemen yang penting dan saling berpengaruh dalam
menanamkan brand image kepada konsumen, seiring dengan ciri fisik
dan kualitas produk yang mengikuti suatu brand tertentu.

Merek merupakan hal yang sangat penting bagi produsen
maupun konsumen. Merek bukan hanya simbol yang dipakai untuk
mengidentifikasi produk atau perusahaan. Saat ini peranan atau fungsi
dari suatu merek (brand) bukan hanya sebagai pembeda dari produk
yang dihasilkan oleh produsen yang satu dengan produsen yang lainnya,
namun merek merupakan penentu dalam menghasilkan suatu

competitive advantages.
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Konsumen saat ini memandang merek atau brand sebagai
salah satu hal yang sangat penting dalam melakukan keputusan
pembelian, merek merupakan suatu nilai tambah (value) bagi suatu
produk. Merek mengidentifikasi dan merepresentasikan produk, merek
bukan hanya sckedar nama. Merek merupakan persepsi yang
direfleksikan di dalam benak konsumen ketika mereka berpikir
mengenai suatu produk. Persepsi yang positif dari kepercayaan
konsumen terhadap merek akan menciptakan citra merek yang baik

pula.

3. Periklanan

a. Sejarah Periklanan

Kegiatan periklanan, sebetulnya sudah dilakukan sejak jaman
peradaban yunani kuno dan romawi kuno. Pada awalnya, iklan
dilakukan dalam bentuk pesan berantai atau disebut juga the word of
mouth. Pesan berantai ini dilakukan untuk membantu kelancaran jual
beli didalam masyarakat, yang pada waktu itu belum mengenal huruf
dan hanya mengenal sistem barter dalam kegiatan jual belinya. Setelah
manusia mulai menggunakan sarana tulisan sebagai alat penyampaian
pesan, maka kegiatan periklanan mulai menggunakan tulisan — tulisan
atau gambar yang dipahat pada batu, dinding atau pada papan.?’

Kebutuhan akan adanya periklanan terus berkembang seiring

dengan ekspansi penduduk dan pertumbuhan kota — kota yang dipenuhi

hlm. 2

20 Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan, ( Yogyakarta : Pustaka Pelajar, 2002 )
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Bagan 2.2

Iklan sebagai Proses Komunikasi
Sumber : Bovee, 1995 : 14

Masukan balik

Jika mereka membeli
ini, mereka akan lebih
produktif.

jika saya beli ini, saya
akan bekerja lebih
produktif,

Encoding Decoding

Individu Pesan ( Noise )
Beli ini dan kamu
akan lebih produktif
Sumber Medium Audiens

Gambar diatas memuat muatan ide seseorang atau kelompok,
baik itu pemesan iklan ( perusahaan pemilik produk) atau pencinta iklan
( perusahaan periklanan ), untuk memberi citra kepada sebuah produk
yang diiklankan. Karena itu ide — ide tersebut harus dikomunikasikan
kepada audiens ( pemirsa ) agar ide tersebut dapat diterima dan juga
untuk materi masukan balik.

Periklanan merupakan suatu bentuk komunikasi massa yang
menyampaikan informasi pasar untuk mempertemukan pembeli dan

penjual ditempat penjualan produk.



Iklan adalah segala bentuk penyajian informasi dan promosi
secara tidak langsung yang dilakukan oleh sponsor untuk menawarkan
ide, barang, atau jasa.?*

Pada dasarnya periklanan adalah bagian dari kehidupan
industri modem dan hanya ditemukan dinegara-negara maju atau
negara-negara yang tengah mengalami perkembangan secara pesat.”®

Dalam The New Encyclopedia Britannica Volume 1 (1984),
disebutkan bahwa iklan merupakan sebuah bentuk komunikasi yang
bertujuan untuk mempromosikan penjualan sebuah produk barang atau
Jasa, mempengaruhi opini masyarakat, mendapatkan dukungan polittik,
untuk menyebarluaskan sesuatu hal, atau untuk mencari informasi
sesuai dengan keinginan pembuat iklan.2

Dengan demikian, iklan adalah sarana yang digunakan oleh
para produsen dalam mendistribusikan produk barang maupun jasa.
Distribusi produk melalui media iklan kepada masyarakat luas lebih
dikenal dengan sebutan promosi produk.

Periklanan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling
dikenal, karena daya jangkaunya yang luas. lklan yang disenangi
konsumen terlihat menciptakan sikap merek yang positif dan keinginan

untuk membeli yang lebih ketimbang iklan yang tidak mereka sukai.

% Mahmud Machfoez, Komunikasi Pemasaran Modern, ( Yogyakarta : Penerbit Cakra
Iimy, 2010) him. 139

% Frank Jefkins, periklanan, . . . him 2

%6 [ Wayan Mulyana, Hipersemiotika Periklanan, ( Bali : Udayana University Press,
20t0) him. 7



45

¢. Fungsi Iklan
Fungsi periklanan dalam rencana promosi merupakan suatu
fungsi yang penting. Periklanan yang berbasis nasional, lokal atau
periklanan lanngsung mempunyai peran penting karena iklan dapat
menyampaikan informasi, mengingatkan atau membangun persuasi
tentang keberadaan suatu produk atau perusahaan. Fungsi iklan
meliputi fungsi pemasaran, fungsi komunikasi, fungsi ekonomis, dan
fungsi sosial.?’
1. Fungsi Pemasaran
Pemasaran adalah suatu proses yang diterapkan
perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen
dengan menyediakan produk (barang dan jasa). Konsumen tertentu
yang merupakan sasaran upaya pemasaran disebut pasar sasaran.
Sarana pemasaran yang digunakan meliputi produk, harga produk,
dan tempat untuk menjual produk.
2. Fungsi Ekonomis
Menurut hasil riset terdapat dua pandangan tentang iklan.
Pandangan pertama menerapkan model kekuatan pasar, yang
menilai iklan sebagai alat persuasif yang meningkatkan
penganckaragaman produk dan menurunkan minat konsumen
terhadap alternatif pengganti.
Pendekatan lain, yang didasarkan pada ilmu ekonomi

tentang teori informasi, berasumsi bahwa elastisitas harga

2T Mahmud Machfoez, Komunikasi Pemasaran Modern, . . . him. 140
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merupakan fungsi yang diketahui oleh konsumen dan pengetahuan
kualitatif tentang merek pengganti yang hampir sama.
3. Fungsi Sosial
Iklan mempunyai sejumlah fungsi sosiologi. Iklan
menginformasikan kepada khalayak tentang produk baru dan
produk yang disempurnakan dan produk yang disempurnakan dan
menunjukkan cara menggunakan inovasi pada suatu produk.
Disamping itu, iklan juga membantu khalayak membandingkan
produk dan ciri — cirinya, dan memberikan informasi sehingga
konsumen dapat mengambil keputusan.
d. Bentuk — bentuk Iklan
Secara garis besar bentuk — bentuk ikin terdiri dari beberapa
jenis yang digolongkan menjadi tujuh kategori utama, yaitu :
1. Iklan Konsumen
Iklan konsumen yaitu iklan yang digunakan untuk
menawarkan barang dan jasa kekonsumen secara luas dengan
menggunakan jasa media massa. lklan ini banyak dikenal sebagai
iklan niaga di televisi, Koran, radio, dan media lainnya.
2. Iklan Antarbisnis
Iklan antarbisnis merupakan iklan yang mempromosikan
barang — barang non — konsumen. Artinya, baik pemasang atau

sasaran iklan, sama — sama perusahaan. Produk yang diiklankan

% Burhan Bungin, Imgji Media Massa, . . . hal 124
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adalah barang baku yang harus diolah kembali atau menjadi unsure
produksi.
. lklan Perdagangan

Iklan juga ditujukan khusus ke kalangan distributor,
kalangan kulakan besar, para agen, eksportir maupun importer, dan
para pedagang umum. Iklan jenis inilah yang dimaksud dengan

iklan perdagangan.

. Iklan Eceran

Iklan eceran adalah iklan yang dibuat oleh perusahaan
pemilik produk atau pemasok produk yang disebarkan dipasar

swalayan, supermarket, toko, dan sebagainya.

. Iklan Bersama

Beberapa perusahaan yang memiliki produk terkait,
seperti perusahaan kertas dan penerbit buku, perusahaan roti dan
perusahaan mentega, bank dan biro perjalanan haji, dan
sebagainya, dapat melakukan kerja sama iklan yang dilakukan
bersama dalam satu kegiatan periklanan, maka kegiatan ini disebut
dengan iklan bersama.

. Iklan Keuangan

Iklan keuangan memang agak sulit dibatasi, karena
umumnya iklan — iklan lain juga melakukan hal yang sama, namun
secara umum apabila iklandikhususkan untuk bank, jasa tabungan,

asuransi, dan investasi dan berbagai penjelasan yang memperkuat
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iklan ini, maka itu sudah dapat dikatakan jenis iklan tersebut
adalah iklan keuangan.
7. Iklan Rekrutmen
Iklan rekrutmen secara luas juga dikenal iklan — iklan
yang ditujukan untuk merekrut tenaga kerja. Walaupun iklan ini
sifatnya terbatas, ruangnya sempit, kurang mendapat perhatian
secara estetika, namun jenis rekruiten sering dijumpai diberbagai

media masa.

e. Citra dalam Televisi

Beberapa kategorisasi penggunaan pencitraa dalam iklan
televisi, yaitu :%

1. Citra Perempuan
Banyak orang yang mengagumi kecantikan perempuan
sebagai “karya seni” terindah didunia. Keindahan perempuan
menjadi stereotip perempuan dan membawa mereka ke sifat — sifat
disekitar keindahan itu, seperti perempuan harus tampil menawan,
pandai mengurus rumah tangga, memasak, tampil prima untuk
menyenangkan suami dan pantas diajak keberbagai acara (
Kompas, No. 51, 1999 ), cerdas serta menjadi sumber pengetahuan

dan moral keluarga.*

Perempuan dalam iklan televisi juga digambarkan

memiliki citra pinggan, yaitu perempuan tidak bisa melepaskan diri

* Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi, . . . hlm. 221
% Burhan Bungin, /maji Media Massa, . . . him. 128
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dari dapur karena dapur adalah dunia perempuan ( iklan Indomie,
iklan Salam Mie ). Terakhir pencitraan perempuan dengan member
kesan bahwa perempuan memiliki citra pergaulan. Citra ini
ditandai dalam pergulatan perempuan untuk masuk kedalam kelas
— kelas tertentu yang lebih tinggi dimasyarakatnya, perempuan
dilanmbangkan sebagai makhluk yang anggun, menarik dan
menawan ( iklan Sabun Lux, iklan Sabun GIV).
Citra Maskulin

Iklan juga mempertontonkan kejantanan, otot laki — lak,
ketangkasan, keperkasaan, keberanian, menantang, bahaya,
keuletan, keteguhan hati, bagian — bagian tertentu dari kekuatan
daya tarik laki — laki sebagai bagian dari citra maskulin.
Citra Kemewahan dan Eksklusif

Kemewahan dan eksklusif adalah realitas. Kemewahan
yang diidamkan oleh banyak orang dalam kehidupan masyarakat.
Banyak orang bekerja keras, berjuang hidup untuk memperoleh
realitas kemewahan dan eksklusif, karena itu iklan televisi
memproduksi realitas ini ke dalam realitas iklan dengan maksud
member simbol — simbol kemewahan ke dalam objek iklan televisi.
Citra Kelas Sosial

Individu juga mendambakan hidup dalam kelas sosial
yang lebih baik, kelas yang dihormati banyak orang. Dalam realitas

sosial nyata, selain kemewahan, rasa ingin masuk ke dalam kelas
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sosial yang lebih baik, merupakan realitas yang didambakan

banyak orang.

. Citra Kenikmatan

Kenikmatan adalah bagian terbesar dari dunia
kemewahan dan kelas sosial yang tinggi, karena itu kenikmatan

adalah symbol sosial yang tinggi.

. Citra Manfaat

Umumnya orang mempertimbangkan faktor manfaat
sebagai hal utama dalam sikip memilih, karena itu manfaat menjadi

“nilai” dalam keputusan seseorang.

. Citra Persahabatan

Citra persahabatan ditampilkan pada sebuah iklan,
sebagai jalan keluar terhadap banyaknya problema rendah diri yang

terjadi dikalangan remaja (umumnya remaja perempuan).

. Citra Seksisme dan Seksualitas

Dalam realitas sosial sehari-hari, seksisme dan
seksualisme, merupakan hal yang amat menarik dibicarakan,
karena hal ini menjadi bagian kehidupan individu yang
disembunyikan atau bahkan tabu diungkapkan, namun menjadi
bagian yang dominan dalam kehidupan “ panggung belakang

individu “.
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B. Kajian Teori
1. Teori Atribusi

Dalam penelitian yang membahas Persepsi Mahasiswi Minat
Studi Public Relation tentang Celebrity Endorser Iklan Sabun LUX,
peneliti mengacu pada Teori Atribusi.

Persepsi terhadap orang berbeda dengan persepsi terhadap benda
mati seperti meja, mesin, atau bangunan, karena kita perlu menyimpulkan
tindakan seseorang. Hal yang tidak kita lakukan pada benda mati, benda
mati tunduk pada hukum alam, tetapi tidak memiliki kepercayaan, motif;
atau keinginan, individu memilikinya. Akibatnya adalah ketika
mengobservasi individu, berusaha untuk mengembangkan penjelasan —
penjelasan tentang mengapa mereka melakukan sesuatu dengan cara — cara
tertentu.

Teori Atribusi diajukan untuk mengembangkan penjelasan
bahwa perbedaan penilaian kita terhadap individu tergantung pada arti
atribusi yang kita berikan pada prilaku tertentu. Pada dasarnya, teori
tersebut menunjukan bahwa ketika mengobservasi prilaku seseorang,
berusaha untuk menetukan apakah penilaian ini disebabkan oleh faktor
internal atau eksternal. Penentuan tersebut tergantung pada tiga faktor : (1)
kekhasan tertentu, (2) kesepakatan bersama, (3) konsistensi.”!

Sebagaimana dilukiskan oleh Kelly ( 1997 ), Teori Atribusi
sangat memusatkan kepada bagaimana seorang pengamat menentukan

sebab — sebab atas tindakan orang lain. Menurut para ahli teori atribusi,

*! Stephan P. Robbins, Prinsip - prinsip Prilaku Organisasi(transiations). . . him. 47
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semua berfungsi sebagai psikologi amatiran, karena berlawanan dengan
tugas — tugas rutin ini. Atas informasi terbatas yang kita miliki, kita
berusaha membuat kesimpulan yang masuk akal mengenai maksud,
motivasi, dan kemampuan orang lain, dan kita menggunakan penyimpulan
ini untuk menilai mereka dan memutuskan tindakan berdasarkan apa yang

hendak dikatakan atau dilakukannya.*?

2. Teori Persepsi Persuasi

Teori Persepsi Persuasi ini secara khusus mengkaji dunia
pengalaman dunia batin, cara suatu dunia memandang individu yang
sedang menerima dunia tersebut. Sikap bukan sekedar respon prilaku
seperti “ gambaran dikepala kita “ ( picture in our heads ), menilai
kerangka pengalaman kita dengan presdiposisi kita ke arah respon prilaku.
Persuasi dipandang scbagai sebuah proses untuk menyusun kembali
kategori — kategori perseptual berdasarkan isyarat —isyarat yang sudah
terhimpun dari lingkungan dan nilai serta kebutuhan internalnya.
Meskipun pandangan yang duduk dalam sebuah auditorium dipandang
sebagai sebuah entitas yang aktif, yang selamanya berusaha memberikan
makna terhadap apa yang dialaminya.

Jauh dari gambaran sugesti kewibawaan sebagai proses
pelaziman yang berlangsung dengan sendirinya para ahli teori persepsi
seperti Solomon Asch ( 1952 ), menyakini bahwa keterhubungan antara

sumber kewibawaan dengan kedudukan mereka sebelumnya tidaklah

*2 Dedy Djamaluddin Malik dan Yosal Iriantara, Komunikasi Persuasif, (Bandung,
Remaja Rosdakarya, 1994), him. 20
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bersifat persuasif, selain itu mereka yang telah menyampaikan pesan,
memiliki pengaruh yang justru bersifat persuasif karena mereka menarik
pendengar dan merestrukturkan atau menyusun kembali persepsi mereka
pada objek sikapnya.”®

Keberhasilan persuader ditentukan oleh bagaimana proposisinya
(pesan) dikategorikan secara subjektif oleh penerima (persuadee).

Bila suatu komunikasi bertentangan dengan kedudukan subjek,
maka komunikasi itu akan dijauhi dirinya, dan komunikasi tersebut
dalam waktu bersamaan disebut tidak masuk akal, keliry,
propagandistik dan bahkan menjengkelkan bergantung pada tingkat
pemindahannya. Bersamaan dengan itu, bila suatu komunikasi
lebih dekat bergabung dengan ikatan-ikatan yang dapat diterima,
maka komunikasi tersebut dinyatakan lebih benar, lebih faktual,
tidak biasa dan dapat dimengerti.>*

Hal ini menyangkut pentingnya ethos seorang persuader.
Bagaimana persuadee sebelum dan setelah dihadapkan dengan pandangan
persuader. Bila terjadi perbedaan penilaian antara sebelum dan sesudah
persuasi terjadi, hal ini adalah pengaruh dari ethos persnader sendiri.
Persuader harus memiliki kemampuan simbolik (symbolic fitness), apa
yang diungkapkan kepada khalayak sebagai pribadi, tentu harus sesuai
dengan perilakunya.

Namun dari semua itu, persuasi adalah realitas psikologis yang
dimiliki penerima pesan yang menganggap persuasi bukan realitas fisik

dari seorang persuader. Tidak menjadi persoalan bagaimana baiknya

3 F. Purba, “Komunikasi Penyuluhan dan Peningkatan Kompetensi Profesiona“ dalam
http://repository.usu.ac.id/bitstream/123456789/19593/4/Chapter%2011. pdf
3 Dedy Djamaluddin Malik dan Yosal Iriantara, Komunikasi Persuasif, . . . . . .. him. 18.
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maksud sumber, masuk akalnya pesan, tapi persuasi merupakan persepsi

penerima pesan dengan kualitas yang bisa mempengaruhi sikap mereka.®

% Ibid., him.21



BAB II1

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi Subyek dan Lokasi Penelitian

1. Subyek Penelitian

Subjek penelitian ini, adalah mahasiswi progam studi
komunikasi minat studi Public Relations semester 4. Minat studi Public
Relations terdiri dari dua kelas yaitu, H1 dan H2. Kelas H1 berjumlah 25
orang yang terdiri dari 20 mahasiswi dan 5 mahasiswa, sedangkan kelas
H2 berjumlah 23 orang yang terdiri dari 14 mahasiswi dan 9 mahasiwa.
Karena kelas minat studi Public Relations adalah kelas program studi
komunikasi yang lebih banyak didominasi oleh perempuan (mahasiswi).
oleh sebab itu, penulis memilih kelas Public Relations sebagai subjek

penelitian.

Informan yang dipilih yaitu, Pertama, mahasiswi yang sudah
pernah melihat satu atau beberapa tayangan/adegan iklan sabun LUX
ditelevisi. Kedua, mahasiswi yang juga sudah pernah menggunakan sabun
LUX. Kriteria lain dalam penentuan informan adalah, informan yang
dipilih adalah informan yang memang sering mengikuti trend atau

perkembangan dunia entertaiment.
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Berikut adalah profil beberapa informan yang sudah ditentukan

peneliti berdasarkan kriteria diatas dan sesuai dengan dengan fokus

penelitian ;

a)

b)

Profil Informan 1

Kuswantoro Aprilia Dian Permadani, atau yang sering
dipanggil April. April adalah mahasiswi komunikasi minat studi
Public Relations kelas H2 yang hobi sekali beracting dan membuat
film — film pendek atau iklan pendek. Hal itu dia lakukan bersama
teman — temannya dikomunitas Invienity Crew#2.

Mahasiswi yang bertubuh mungil ini sangat meyukai musik,
terutama semua lagu-lagu idolanya, yaitu Justin Bieber. April mengaku
bahwa dirinya termasuk orang yang jahil, cerewet, kadang pelupa juga,
tapi, supel dan romantis. Mahasiswi penyuka warna ungu ini sangat
suka sekali dengan dunia fashion. Dia mengaku ketika liburan panjang
kuliah datang, sesekali dia pergi ke mall bersama teman-temannya
untuk belanja pakaian yang sesuai trend sekarang, dan juga pernak-
pernak lainnya yang mampu menunjang penampilannya sehari-hari.
Namun jika hanya liburan ahkir pekan saja, mahasiswi yang benci
sekali dengan kecoa ini mengaku lebih senang melihat film-film
kesukaannya sendirian dikamarnya tercinta.

Profil Informan 2

Uswatun Ratnasari adalah mahasiswi komunikasi minat

studi Public Relations kelas HIl, dia bertempat tinggal didaerah

pegesangan Surabaya. Mahasiswi yang lahir pada tanggal 14 Juli 1991



57

ini mengaku gemar sekali bernyanyi, bermain musik, dan juga
fotografi. Sari, begitu biasa dia dipanggil, lebih senang bermain musik
dan berkumpul dengan teman-temannya dari pada membaca buku
diperpustakaan. Karena menurutnya, ilmu dapat diperoleh dari mana
saja dan kegiatan apa saja, yang penting bermanfaat bagi diri kita.
Mahasiswi yang pandai membuat kue ini, mengaku bahwa dirinya
sering browsing gambar-gambar dari internet kemudian diamati untuk
dijadikan bahan objeknya ketika mengambil gambar. Seperti gambar
selebriti-selebriti, pemandangan atau apa saja yang menurutnya bagus
dan menarik.

Mahasiswi supel ini mengaku, jika liburan kuliah datang,
baik liburan akhir minggu atau liburan panjang semester. Sari jarang
sekali berdiam diri dirumah, dia lebih sering keluar rumah bersama
teman-temannya, mencari tempat-tempat yang akan dia jadikan objek
foto, atau hanya untuk sekedar bermain musik dengan teman-
temannya.

Profil Informan 3

Putri Puji Rahayu adalah mahasiswi komunikasi minat studi
Public Relations kelas H2. Mahasiswi asli kota Kediri ini merupakan
pribadi yang terkesan pendiam. Padahal mahasiswi yang biasa di
panggil putri ini, mengaku bahwa dirinya tidak sependiam itu. Putri
mengaku bahwa dirinya merupakan pribadi yang ceria, supel dan cuek.

Mahasisiwi yang lahir pada tanggal 29 Mei 1991 ini, hobi

sekali menyanyi dan beraksi di depan kamera. Baru — baru ini putri
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mengikuti casting film untuk novel karangan penulis best seller
Habiburahman Elshirazy, yang diadakan di sudio DTV fakultas
dakwah. Namun demikian, mahasiswi penyuka ice cream ini tidak
bercita-cita menjadi seorang aktris / penyanyi, melainkan dia bercita-
cita menjadi seorang penyiar berita/ reporter.

Mahasiswi lulusan SMA Negeri 7 Kediri ini, mengaku
kalau liburan akhir pekan, biasanya dia habiskan di kost saja, atau
terkadang belanja keperluan sehari-hari. Namun, apabila liburan akhir
semester datang, mahasiswi yang juga hobi membaca novel ini,
mengaku dia akan pulang kampung kekediri.

Profil Informan 4

Nurul Hevy Amalia, atau yang biasa dipanggil hevy ini
merupakan mahasiswi komunikasi minat studi Public Relations kelas
H1. Mahasiswi berkulit putih ini hobi sekali bersepeda dan travelling.
Setiap liburan akhir pekan datang, biasanya dia dan keluarga jalan-
jalan bersama — sama, entah itu bersepeda bersama atau liburan
kesuatu tempat wisata. Selain dengan keluarganya, Hevy juga sering
menghabiskan masa liburan dengan jalan — jalan bersama teman —
temannya untuk berbelanja atau menonton dibioskop.

Mabhasiswi kelahiran sidoarjo 16 Februari 1991 ini sangat
memerhatikan sekali tentang penampilan. Menurutnya, penampilan
akan mencerminkan bagaimana seseorang itu. Mahasiswi bertubuh
langsing ini mengaku bahwa dirinya merupakan pribadi yang humoris

namun agak sedikit pemalu. Mahasiswi yang senang melihat televisi
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ini, biasanya disela-sela aktivitasnya, ketika malam hari, dia selalu
menyempatkan untuk menonton televisi bersama keluarga. Karena
menurutnya kegiatan itu, mampu memperkuat rasa kebersaan diantara
anggota keluarganya.

Profil Informan §

Asfarul Chotim Daniaty Umami, atau yang biasa dipanggil
asfa ini merupakan mahasiswi komunikasi minat studi Public
Relations kelas H1. Asfa merupakan mahasiswi yang tidak hanya
pandai dalam hal akademik saja, akan tetapi dia juga pandai dalam
bersosialisasi dan berorganisasi. Mahasiswi berkulit putih ini juga
mengikuti kegiatan atau organisasi intra dan extra kampus, salah
satunya adalah unit kegiatan mahasiswa Teater SUA.

Mahasiswi yang berusia genap 20 tahun ini, merupakan
anak bungsu yang sangat manja. Namun, dia mengaku mampu
mengontrol sifat manja nya itu, terkadang dia manja hanya kepada
saudara —saudara nya saja, dan ketika berada diluar atau berada
dikampus atau diforum dia berusaha lebih professional dan lebih
dewasa. Mahasiswi yang mengidolakan Mario teguh ini, bercita-cita
menjadi seorang praktisi Public Relation yang handal, agar ilmu yang
dia dapatkan ketika dibangku kuliah sekarang dapat dia terapkan

didunia pekerjaan, dan kelak dia mampu mengharumkan nama IAIN.
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3. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian ini adalah bertempat di Fakultas Dakwah
Institut Agama Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya. Peneliti dalam
memperoleh data dari para informan, bertempat atau berlokasi disekitar
fakultas dakwah saja, terkadang dikelas informan, ditempat parkir fakultas

dakwabh, atau bahkan ketika bertemu informan diperpustakaan.

B. Deskripsi Data Penelitian

Setiap penelitian tujuan utamamnya adalah untuk mencari jawaban
atas fokus penelitian yang diteliti, dan salah satu tahap penting dalam
penelitian adalah kegiatan pengumpulan data. Pengumpulan data yakni
menjelakan kategori data yang diperoleh, setelah itu data dan fakta hasil
pengamatan disusun, diolah lagi kemudian ditarik kesimpulan yang bersifat

umum.

Penulis harus benar-benar memahami berbagai hal yang berkaitan
dengan pengumpulan data. Dalam pengumpulan data, yaitu wawancara
mendalam dengan para informan, penulis membutuhkan waktu kurang lebih
dua minggu ketika wawancara dengan kelima informan tersebut. Pertanyaan
yang diajukan peneliti kepada informan disesuaikan dengan fokus penelitian.
Berikut ini adalah data penelitian yang didapat dari hasil wawancara setiap

informan :
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Persepsi setiap mahasiswi satu dengan mahasiswi yang lain
sangatlah berbeda-beda, begitupula pandangan ataupun penilaian mereka
tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux. Kehadiran selebriti pendukung (
Celebrity Endorser ) dalam setiap tayangan iklan sabun Lux, tentunya akan
menimbulkan persepsi ( penilaian ) dari siapapun yang melihat iklan tersebut.
Seperti beberapa mahasiswi yang peneliti jadikan informan dalam penelitian
ini. informan memberikan persepsinya kepada beberapa Celebrity Endorser

iklan dalam setiap adegan iklan sabun Lux yang diketahui.

Kuswantoro Aprilia Dian Permadani menjelaskan tentang beberapa

selebriti yang dia ketahui :
“ Celebrity Endorser ya.... Hhmm... selebriri dalam sabun Lux.. ya
yang aku tau itu Nadia Hutagalung, Vira Yuniar, Desy Ratnasari,
Febi Febiola, Tamara Blezenky, Dian Sastrowardoyo dan yang

terbaru ini Atigoh Hasiholan yang dalam iklannya dia
menggunakan pakaian serba ungu itu.”

Informan ini juga menambahkan bahwa selebriti terbaru Lux
adalah Atiqah Hasiholan. Adegan Atigah Hasiholan dalam iklan sabun Lux
adalah memakai pakaian serba ungu dan berdekatan dengan pesawat.
Menurutnya, gerakan Atigah Hasiholan tersebut mampu mengalihkan seorang

pria yang hendak menuju pesawat terbang.

Informan selanjutnya adalah Uswatun Ratnasari, informan ini
mengaku bahwa saat ini dirinya jarang sekali menonton televisi. Namun

dirinya mengaku pernah melihat iklan terbaru Lux yang didalamnya ada

? Hasil wawancara dengan Kuswantoro Aprilia Dian Permadani pada hari rabu tanggal
25Mei 2011 diparkiran fakultas dakwah ( area wifi ).
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Atigah Hasiholan sebagai selebritinya. Seperti pada penjelasannya sebagai

berikut :

“ Seingatku ada Luna Maya, Tamara Blezenky, Febi Febiola, dan
Dian Sastrowardoyo. Kalau tidak salah adegan mereka waktu itu
seperti convoy mobil,,, Hhmmm,,,, pokoknya ada adegan convoy
mobil gthu deh...naah mereka ada didalamnya. Ohya, yan}g terbaru
ini ada Atiqah Hasiholan dengan pakaian serba Ungunya.”

Putri Puji Rahayu, merupakan informan yang juga merupakan
pengguna setia dari sabun Lux. Putri menjelaskan bahwa :

“ Aku kurang begitu tahu tentang siapa saja selebriti dalam iklan

sabun Lux, yang aku tau sabun Lux merupakan sabun yang

bermanfaat, khususnya untukku, karena wangi dan lembut. Ada

satu selebriti yang aku ingat, yaitu Luna Maya. Iya, Aku pernah

melihat iklannya kog, kalau tidak salah waktu itu selebritinya Luna

Maya dan Ariel. Ya... hanya iklan itu saja yang mampu aku ingat.
w4

Kemudian menurut Nurul Hevy Amalia yang juga merupakan
pengguna dari sabun Lux, dirinya menjelaskan tentang selebriti siapa saja

yang dia ketahui :

(3

hhmm... ada Febi Febiola, Tamara Blezenky, Dian
Sastrowardoyo, Luna Maya, dan sekarang ada Atiqah Hasiholan.
Masih banyak deh kayaknya, tapi, setahuku ya cuma itu. “°

Begitu juga dengan Asfarul Chotim Daniaty Umami, informan ini
Jjuga menjelaskan kalau dirinya hanya mengetahui beberapa selebriti saja dari

yang ada. Seperti penjelasannya berikut ini :

* Hasil wawancara dengan Uswatun Ratnasari pada hari kamis tanggal 19 Mei 2011
didepan SEMA Fakultas Dakwah
Hasil wawancara dengan Putri Puji Rahayu pada hari rabu tanggal 11 Mei 2011
didepan gedung B Fakultas Dakwah
> Hasil wawancara dengan Nurul Hevy Amalia pada hari sclasa 10 Mei 2011 didepan

perpustakaan IAIN Sunan Ampel Surabaya
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“ hhmm. .. Celebrity Endorser... selebriti pendukung ya.. selebriti
yang menjadi model sabun LUX, seingatku ya Febi Febiola, Dian
Sastro Wardoyo, Luna Maya, dan Desy Ratnasari. “

Setiap adegan ataupun gerakan dari Celebrity Endorser iklan sabun
Lux, tentunya juga mampu membangun persepsi dari setiap inforam tentang
Celebrity Endorser itu sendiri. Kuswantoro Aprilia Dian Permadani

menjelaskan :

“ Selebriti - selebriti di iklan sabun Lux ya,,,, menurutku, semua
selebriti yang dijadikan model iklan tersebut merupakan
perempuan-perempuan yang berkelas, berprestasi, anggun, dan
juga elegan. Itu yang membuat citra sabun Lux menjadi berkelas
dan menarik dibandingkan sabun — sabun yang lainnya, yang dalam
iklannya hanya menggunakan selebriti — selebriti yang kurang
memiliki pamor di didunia entertaiment. «’

Informan ini juga menjelaskan bahwa, tidak semua Celebrity
Endorser mampu menghidupkan suasana iklan. Hanya ada beberapa selebriti
saja yang menurut informan ini mampu persuasif dan mampu membuat
dirinya tertarik untuk mencoba varian baru sabun LUX. Demikian juga

dengan Uswatun Ratnasari, mahasiswi ini juga menyatakan bahwa :

“lya... aku pernah melihat iklan sabun Lux. Iklannya bagus koq...
Konsep yang dikemas juga menarik, yaitu dengan menghadirkan
beberapa artis perempuan yang terkenal. Artis yang dipilih juga
cantik — cantik. Salah satu iklan yang kuingat, kalau tidak salah
adegan mereka waktu itu seperti convoy mobil. Hhmmm,,,,
pokoknya ada adegan convoy mobil §thu deh... naah mereka
(seleberiti — selebriti ) ada didalamnya

¢ Hasil wawancara dengan Asfarul Chotim Daniaty Umami pada hari selasa tanggal 10
Mei 2001 disanggar UKM Teater SUA Fakultas Dakwah

7 Hasil wawancara dengan Kuswantoro Aprilia Dian Permadani pada hari rabu tanggal
25Mei 2011 diparkiran fakultas dakwah ( area wifi )
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Informan selanjutnya adalah Putri Puji Rahayu, informan ini
mengaku bahwa selebriti yang dia ingat sekali adalah Luna Maya.
Sebagaimana penjelasaannya sebagai berikut :

“ Setahuku sabun Lux itu sabun yang memiliki... kemasannya
yang menarik. Seperti pada sabun Lux batang yang kemasannya
selalu bermacam-macam dan menarik, contohnya seperti ada
ukiran — ukiran gambar bunga atau kalau sekarang ada tulisan Lux
pada sabun batangnya. Yaa... kalau selebritinya.. yang aku tau itu..
hhmmm... ituloh.... Aku pernah melihat iklannya kog, kalau tidak
salah waktu itu selebritinya Luna Maya dan Ariel. Ya... hanya
iklan itu saja yang mampu aku ingat. Dalam adegan itu, Luna
terlihat sangat anggun dan cantik sekali.”°

Selanjutnya adalah pernyataan dari Nurul Hevy Amalia, sebagai

berikut :

“ Selebriti dari iklan sabun Lux ya.... lya, Aku masih ingat sekali
adegan Febi Febiola yang sedang mandi dengan elegan disebuah
bak mandi yang mewah. Kemudian setelah mandi, dia pakai
pakaian yang mewah, glamor, modern nan indah. Menurutku,
adegan Febi Febiola tersebut sangat indah dan persuasif sekali. “'°

Kemudian pada kesempatan yang sama informan ini juga
menjelaskan bahwa selebriti yang dipilih dalam iklan sabun Lux tersebut,
selalu membuat dirinya terpukau dan terpesona, sehingga membuat dirinya

tertarik untuk menggunakan sabun Lux.

Sementara itu, dalam kesempatan yang berbeda. Informan

selanjutnya yaitu Asfarul Chotim Daniaty Umami juga menuturkan hal yang

®Hasil wawancara dengan Putri Puji Rahayu pada hari rabu tanggal 11 Mei 2011 didepan
gedung B Fakultas Dakwah

'® Hasil wawancara dengan Nurul Hevy Amalia pada hari selasa 10 Mei 2011 didepan
perpustakaan IAIN Sunan Ampel Surabaya
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serupa, yaitu menurutnya semua Celebrity Endorser iklan sabun Lux sangat
persuasif dalam menyampaian pesannya, sebagaimana penuturannya sebagai
berikut :
“ Aku masih ingat sekali /Ao.... Dalam iklan sabun Lux, yang
selebritinya Dian Sastro Wardoyo, pada iklan tersebut dian
menggunakan gaun indah yang panjang menyerupai selendang
panjang, kemudian berjalan dengan anggunnya di pinggir-pinggir
dinding, lalu dia bercermin disebuah kaca dengan gaya yang indah.
Menurutku, itu sangat persuasif sekali, aku sampai terpukau,
seandainya... aku yang menjadi dian.“ '!
Selain persuasif, selebriti yang dipilih dalam iklan sabun Lux
tersebut, sangat cocok sekali. Karena selebriti yang dipilih juga merupakan

selebriti yang memiliki pamor, ketenaran dan keahlian dibidang masing-

masing.

Informan ini juga mena'’mbahkan, bahwa adegan setiap selebriti
dalam iklan sabun Lux, mudah untuk difahami. Namun, ada juga adegan yang
terlalu biasa saja atau bahkan terlalu berlebihan, sehingga membuat yang

melihat merasa tidak mungkin.

"' Hasil wawancara dengan Asfarul Chotim Daniaty Umami pada hari selasa tanggal 10
Mei 2001 disanggar UKM Teater SUA Fakultas Dakwah



BAB 1V

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian
Analisis data adalah bagian dari tahap penelitian kualitatif yang
berguna untuk menelaah data yang telah diperoleh peneliti dari informan
maupun dari lapangan. Analisis data juga bermanfaat untuk mengecek
kebenaran dari setiap data yang telah diperoleh. Analisis data ini sudah
dilakukan sejak awal penelitian dan bersamaan dengan pengumpulan data.
Setelah peneliti melakukan penyajian data yang telah dipaparkan
sebelumnya, dan juga ditambah dari data-data pendukung lainnya seperti
dokumentasi dan sebagainya. Peneliti menemukan beberapa hal mengenai
persepsi informan tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux. Maka peneliti
menghasilkan beberapa temuan, sebagai berikut :
Menurut Kelly dalam teori Atribusinya. Penentuan persepsi
individu disebabkan oleh dua faktor, yaitu internal dan eksternal.
1) Faktor Internal
(a) Celebrity Endorser Iklan Sabun Lux Bersifat Persuasif
Faktor yang mempengaruhi persepsi ini adalah gerakan.
Gerakan yang ditimbulkan oleh Celebrity Endorser dalam adegan
tayangan iklan sabun Lux, mampu membuat persepsi bahwa semua
Celebrity Endorser mengajak seluruh menonton televisi untuk

menggunakan sabun Lux. Gerakan dari Celebrity Endorser
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merangsang siapapun yang melihatnya. Yaitu dengan gerakan-gerakan
indah, lembut, dan elegan.

Konsep dari iklan sabun Lux sendiri juga mampu
mempengaruhi penilaian tentang persuasif tidaknya seorang selebriti
dimata penonton ( audience ).

Ada beberapa Celebrity Endorsef yang bagus dan persuasif
dalam tayangan iklannya, sehingga pesan iklan tersebut mudah untuk
difahami serta mampu menarik konsumen yang lebih banyak dengan
seakan — akan penonton televisi ikut kedalam iklan tersebut bersama
Celebrity Endorser. Namun, tidak semua Celebrity Endorser dalam
setiap iklannya selalu persuasif, ada Jjuga Celebrity Endorser yang
tidak terlalu menarik, sehingga apa yang menjadi pesan iklan tersebut
tidak sampai dan membuat iklan tersebut terkesan membosankan.

Beberapa Celebrity Endorser dalam iklan sabun Lux yang
persuasif sehingga banyak diketahui oleh para informan adalah Luna
Maya, Tamara Blezenky, Febi Febiola, Atiqah Hasiholan, Desy
Ratnasari, Febi Febiola dan Dian Sastrowardoyo. Dengan gaya dan
gerakan yang persuasif, para Celebrity Endorser tersebut mampu
membuat para informan menjadi tertarik untuk menggunakan sabun
Lux.

(b) Celebrity Endorser iklan sabun Lux adalah perempuan — perempuan
menarik, elegan dan cocok sebagai model iklan sabun Lux.

Faktor yang mempengaruhi persepsi ini adalah perhatian.

Rangsangan yang ditimbulkan oleh para Celebrity Endorser melalui
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gerakan mampu menarik perhatian para inforrman untuk memerhatikan
apa saja yang ada didalam diri Celebrity Endorser tersebut. Para
infoman merasa gerakan rangsangan yang ditimbulkan Celebrity
Endorser sangat indah dan mempesona, sehingga mereka mampu
menilai bahwa Celebrity Endorser tersebut sangat menarik dan elegan.
Perhatian individu terhadap iklan-iklan sabun Lux, yang
didalamnya menggunkan Celebrity Endorser, itu juga mampu
mempengaruhi penilaian individu terhadap Celebrity Endorser.
Tayangan setiap iklan yang ditayangkan ditevisipun
bermacam — macam dan mudah dipahami. Tapi, terkadang ada juga
iklan yang hanya biasa saja, ada juga beberapa Celebrity Endorser
yang kurang persuasif. Itu membuat iklan menjadi membosankan tidak
menarik. Namun, jika Celebrity Endorser yang digunakan adalah
selebriti yang persuasif, maka seakan — akan selebriti tersebut
mengajak seluruh perempuan indonesia untuk menggunakan sabun
Lux. Karena seolah-olah selebriti tersebut juga menggunakan sabun

Lux.

2) Faktor Eksternal
Celebrity Endorser iklan sabun Lux merupakan perempuan yang
berprestasi, berkelas dan mempunyai pamor didunia entertainment. Faktor
yang mempengaruhi persepsi ini adalah citra selebriti. semua selebriti
perempuan dalam iklan sabun Lux sangat cocok sekali sebagai model

dalam iklan sabun Lux tersebut. Karena selebriti-selebriti yang dijadikan
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model iklan merupakan perempuan-perempuan yang berkelas, berprestasi,
anggun, dan juga elegan. Itu membuat citra sabun Lux menjadi berkelas
dan menarik dibandingkan sabun — sabun yang lainnya, yang dalam
iklannya hanya menggunakan selebriti — selebriti yang kurang memiliki
pamor di didunia entertainment. tidak semua Celebrity Endorser mampu
menghidupkan suasana iklan. Hanya ada beberapa selebriti saja yang
menurut informan mampu persuasif dan mampu membuat diri mereka
tertarik untuk mencoba varian baru sabun Lux.

Faktor lain yang mempengaruhi persepsi ini adalah media.
Media dalam hal ini adalah media televisi. Tanpa media televisi, para
informan tidak mampu melihat gerakan para Celebrity Endorser atau tidak
mampu pula mendengar suara-suara rangsangan yang ditimbulkan oleh
para Celebrity Endorser melalui iklan sabun Lux.

Persepsi para informan tentang Celebrity Endorser iklan sabun
Lux sangat erat kaitannya dengan iklan sabun Lux. Informan tidak akan
mampu berpersepsi apabila tidak melihat tayangan iklan sabun Lux
tesebut.

Dengan kata lain, temuan penelitian ini dapat disimpulkan
bahwa:
1) Celebrity Endorser iklan sabun Lux yang dijadikan model dalam

setiap tayangan iklan sabun Lux, merupakan perempuan-perempuan
yang berkelas, berprestasi, anggun, elegan, dan selebriti yang dipilih

Jjuga memiliki pamor di dunia entertainment dimasanya.



2)

3)

4)

5)

6)

7
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Ada beberapa Celebrity Endorser yang bagus dan persuasif dalam
setiap tayangan iklan sabun Lux, namun ada juga Celebrity Endorser
yang tidak terlalu menarik dan kurang persuasif. Intinya, tidak semua
Celebrity Endorser iklan sabun Lux itu persuasif dalam
menyampaikan pesan.

Celebrity Endorser dalam iklan sabun Lux yang persuasif dan banyak
diketahui oleh para informan adalah Luna Maya, Tamara Blezenky,
Febi Febiola, Atiqah Hasiholan, Desy Ratnasari, Febi Febiola dan Dian
Sastrowardoyo.

Setiap gerakan yang diusung oleh Celebrity Endorser dalam setiap
iklan sabun Lux adalah kelembutan, kemewahan, dan elegan. Setiap
ada varian baru selalu ada Celebrity Endorser didalamnya iklannya.
Setiap Adegan dari Celebrity Endorser memberikan kesan yang
mewah dan elegan, sehingga membuat sabun Lux terkesan mabhal.
Padahal sebenarnya harga dari sabun Lux cukup terjangkau.

Adegan setiap Celebrity Endorser dalam tayangan setiap iklan yang
ditayangkan ditevisipun bermacam — macam dan mudah dipahami.
tapi, terkadang ada juga iklan yang hanya biasa saja.

Celebrity Endorser yang kurang persuasif mampu membuat iklan
menjadi membosankan dan tidak menarik. Namun, jika Celebrity
Endorser yang digunakan adalah selebriti yang persuasif, maka seakan
— akan selebriti tersebut mengajak seluruh perempuan indonesia untuk
menggunakan sabun Lux. Karena seolah-olah selebriti tersebut iuga

menggunakan sabun Lux.
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B. Konfirmasi Temuan dengan Teori

Persepsi individu tentang seseorang atau manusia itu berbeda —
beda, persepsi setiap individu dengan lainnya tidaklah sama. Persepsi yang
ditimbulkan tidak terlepas dari pengaruh internal individu dan eksternal
individu.

Berdasarkan hasil temuan data dalam penelitian persepsi
mahasiswi minat studi Public Relations tentang Celebrity Endorser iklan
sabun Lux, peneliti mengkonfirmasikan hasil temuan dengan Teori Atribusi,
ternyata memiliki keterkaitan diantara keduanya.

Peneliti mengacu pada Teori Atribusi, dikarenakan Teori Atribusi
adalah teori yang menjelaskan bagaimana cara untuk menentukan sebuah
persepsi terhadap manusia, bukan benda mati. Persepsi terhadap orang dan
benda mati sangatlah berbeda. Benda mati, tidak memiliki motif, kepercayaan
atau keinginan, sedangkan individu memilikinya. Ketika berpersepsi pada
manusia, individu berusaha untuk mengembangkan penjelasan — penjelasan
tentang manusia itu, mengapa mereka melakukan itu dan cara-cara itu. Ketika
kita mencoba mengobservasi tentang persepsi seseorang, kita menentukan
apakah penilaian kita ini disebabkan faktor internal atau eksternal.

Teori Atribusi diajukan untuk mengembangkan penjelasan bahwa
perbedaan penilaian kita terhadap individu tergantung pada arti atribusi yang
kita berikan pada prilaku tertentu. Pada dasarnya, teori tersebut menunjukan
bahwa ketika mengobservasi prilaku seseorang, berusaha untuk menetukan

apakah penilaian ini disebabkan oleh faktor internal atau eksternal. Penentuan
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tersebut tergantung pada tiga faktor : (1) kekhasan tertentu, (2) kesepakatan
bersama, (3) konsistensi.'

Sebagaimana dilukiskan oleh Kelly ( 1997 ), Teori Atribusi sangat
memusatkan kepada bagaimana seorang pengamat menentukan sebab — sebab
atas tindakan orang lain. Menurut para ahli teori atribusi, semua berfungsi
sebagai psikologi amatiran, karena berlawanan dengan tugas — tugas rutin ini.
Atas informasi terbatas yang kita miliki, kita berusaha membuat kesimpulan
yang masuk akal mengenai maksud, motivasi, dan kemampuan orang lain, dan
kita menggunakan penyimpulan ini untuk menilai mereka dan memutuskan
tindakan berdasarkan apa yang hendak dikatakan atau dilakukannya

Penelitian Persepsi tentang Celebrity Endorser Iklan sabun Lux ini,
dalam menentukan persepsinya tentang Celebrity Endorser, informan yang
menjadi subjek penelitian dipengaruhi oleh beberapa faktor, yang terdiri dari
faktor internal dan eksternal.

Persepsi yang muncul dari setiap individu, tidak akan sama satu
sama lainnya. Setiap individu yang telah melihat Celebrity Endorser dalam
sabun Lux, tentunya memiliki persepsi yang berbeda-beda. Meskipun pesan
yang disampaikan oleh sabun Lux melalui adanya Celebrity Endorser dalam
setiap tayangan iklannya sama, yaitu agar sabun Lux dikonsumsi oleh semua
orang. Namun realitasnya, persepsi yang muncul dari setiap individu tentang
Celebrity Endorser, iklan sabun Lux dan sabun Lux semuanya berbeda-beda,
tergantung faktor yang mempengaruhinya dan tergantung dari bagaimana

individu tersebut menerima apa saia hal-hal yang menjadi penyebab atau

! Stephan P. Robbins. Prinsip - prinsip Prilaku Organisasi(transiations). . . . . him. 47
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faktor — faktor yang mempengaruhi individu tersebut mampu mempengaruhi
dirinya dalam berpersepsi tentang Celebrity Endorser iklan sabun Lux.

Selain teori diatas, peneliti juga mengacu pada Teori Persepsi
Persuasi. Teori ini menilai tentang pengalaman dan diimplementasikan kearah
respon prilaku. Persuasi dipandang sebagai sebuah proses untuk menyusun
kembali kategori — kategori perseptual berdasarkan isyarat —isyarat yang sudah
terhimpun dari lingkungan dan nilai serta kebutuhan internalnya. Persepsi ini
menyakini bahwa keterhubungan antara sumber kewibawaan dengan
kedudukan mereka sebelumnya tidaklah bersifat persuasif, selain itu mereka
yang telah menyampaikan pesan, memiliki pengaruh yang justru bersifat
persuasif karena mereka menarik pendengar dan merestrukturkan atau
menyusun kembali persepsi mereka pada objek sikapnya.

Teori Persepsi Persuasi ini secara khusus mengkaji dunia
pengalaman dunia batin, cara suatu dunia memandang individu yang sedang
menerima dunia tersebut. Sikap bukan sekedar respon prilaku seperti «
gambaran dikepala kita “ ( picture in our heads ), menilai kerangka
pengalaman kita dengan presdiposisi kita ke arah respon prilaku. Persuasi
dipandang sebagai sebuah proses untuk menyusun kembali kategori — kategori
perseptual berdasarkan isyarat —isyarat yang sudah terhimpun dari lingkungan
dan nilai serta kebutuhan internalnya. Meskipun pandangan yang duduk dalam
sebuah auditorium dipandang sebagai sebuah entitas yang aktif, yang
selamanya berusaha memberikan makna terhadap apa yang dialaminya.

Jauh dari gambaran sugesti kewibawaan sebagai proses pelaziman

yang berlangsung dengan sendirinya para ahli teori persepsi seperti Solomon
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Asch ( 1952 ), menyakini bahwa keterhubungan antara sumber kewibawaan
dengan kedudukan mereka sebelumnya tidaklah bersifat persuasif, selain itu
mereka yang telah menyampaikan pesan, memiliki pengaruh yang justru
bersifat persuasif karena mereka menarik pendengar dan merestrukturkan atau
menyusun kembali persepsi mereka pada objek sikapnya.>

Keberhasilan persuader ditentukan oleh bagaimana proposisinya
(pesan) dikategorikan secara subjektif oleh penerima (persuadee).

Bila suatu komunikasi bertentangan dengan kedudukan subjek,
maka komunikasi itu akan dijauhi dirinya, dan komunikasi tersebut
dalam waktu bersamaan disebut tidak masuk akal, keliru,
propagandistik dan bahkan menjengkelkan bergantung pada tingkat
pemindahannya. Bersamaan dengan itu, bila suatu komunikasi
lebih dekat bergabung dengan ikatan-ikatan yang dapat diterima,
maka komunikasi tersebut dinyatakan lebih benar, lebih faktual,
tidak biasa dan dapat dimengerti.>

Hal ini menyangkut pentingnya ethos seorang persuader.
Bagaimana persuadee sebelum dan setelah dihadapkan dengan pandangan
persuader. Bila terjadi perbedaan penilaian antara sebelum dan sesudah
persuasi terjadi, hal ini adalah pengaruh dari ethos persuader sendiri.
Persuader harus memiliki kemampuan simbolik (symbolic fitness), apa yang
diungkapkan kepada khalayak sebagai pribadi, tentu harus sesuai dengan
perilakunya.

Namun dari semua itu, persuasi adalah realitas psikologis yang
dimiliki penerima pesan yang menganggap persuasi bukan realitas fisik dari

seorang persuader. Tidak menjadi persoalan bagaimana baiknya maksud

% F. Purba, “Komunikasi Penyuluhan dan Peningkatan Kompetensi Profesiona® dalam
htip://repository.usu.ac.id/bitstream/123456789/19593/4/Chapter%201!.pdf

? Dedy Djamaluddin Malik dan Yosal Iriantara, Komunikasi Persuasif, (Bandung,
Remaja Rosdakarya, 1994) him. 18



78

sumber, masuk akalnya pesan, tapi persuasi merupakan persepsi penerima
pesan dengan kualitas yang bisa mempengaruhi sikap mereka.

Persepsi tentang Celeberity Endorser iklan sabun Lux, terutama
dipengaruhi kredibilitas dari selebriti itu sendiri. Celebrity Endorser yang
persuasif dalam setiap iklannya, pasti memunculkan persepsi yang berbeda
pula dengan persepsi tentang Celebrity Endorser yang tidak begitu persuasif.
Celebrity Endorser yang persuasif berusaha untik menyampaikan pesan dan
manarik penonton televisi agar mau menggunakan sabun Lux. Para Celebrity
Endorser mampu menyusun sebuah persepsi dalam pemikiran dan juga sikap
penonton televisi. Sehingga penonton mampu menentukan sikapnya, misalnya
dengan membeli atau tidak sabun Lux, mampu menyimpulkan wangi atau
tidaknya sabun Lux, semua itu tergantung pembawaan dari Celebrity Endorser

tersebut.



BAB V

PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan data yang diperoleh di lapangan dan setelah

dikonfirmasikan dengan teori yang ada, peneliti dapat menarik kesimpulan

bahwa pesepsi mahasiswi minat studi Public Relations tentang Celebrity

Endorser iklan sabun Lux, adalah sebagai berikut :

D

2)

3)

4)

Celebrity Endorser iklan sabun Lux yang dijadikan model dalam setiap
tayangan iklan sabun Lux, merupakan perempuan-perempuan yang
berkelas, berprestasi, anggun, elegan, dan selebriti yang dipilih juga
memiliki pamor di dunia entertainment dimasanya.

Ada beberapa Celebrity Endorser yang bagus dan persuasif dalam setiap
tayangan iklan sabun Lux, namun ada juga Celebrity Endorser yang tidak
terlalu menarik dan kurang persuasif. Intinya, tidak semua Celebrity
Endorser iklan sabun Lux itu persuasif dalam menyampaikan pesan.
Celebrity Endorser dalam iklan sabun Lux yang persuasif dan banyak
diketahui oleh para informan adalah Luna Maya, Tamara Blezenky, Febi
Febiola, Atigah Hasiholan, Desy Ratnasari, Febi Febiola dan Dian
Sastrowardoyo.

Setiap gerakan yang diusung oleh Celebrity Endorser dalam setiap iklan
sabun Lux adalah kelembutan, kemewahan, dan elegan. Setiap ada varian

baru selalu ada Celebrity Endorser didalamnya iklannya.
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3)

6)

7
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Setiap Adegan dari Celebrity Endorser memberikan kesan yang mewah
dan elegan, sehingga membuat sabun Lux terkesan mahal. Padahal
sebenarnya harga dari sabun Lux cukup terjangkau.

Adegan setiap Celebrity Endorser dalam tayangan setiap iklan yang
ditayangkan ditevisipun bermacam — macam dan mudah dipahami. tapi,
terkadang ada juga iklan yang hanya biasa saja.

Celebrity Endorser yang kurang persuasif mampu membuat iklan menjadi
membosankan dan tidak menarik. Namun, jika Celebrity Endorser yang
digunakan adalah selebriti yang persuasif, maka seakan — akan selebriti
tersebut mengajak seluruh perempuan indonesia untuk menggunakan
sabun Lux. Karena seolah-olah selebriti tersebut juga menggunakan sabun

Lux.

B. Rekomendasi

Dari uraian di atas, maka dapat dikemukakan beberapa saran yang

mungkin dapat dijadikan bahan pertimbangan perusahaan lain untuk dijadikan

contoh serta untuk fakultas maupun prodi dalam menentukan kebijakan

mendatang, yaitu :

1.

Perusahaan Iklan

Dalam mempertahankan agar eksistensi sebuah produk tetap
ada dipasaran. Celebrity Endorser yang digunakan dalam sebuah iklan
produk, harus selalu persuasif dan mampu mebuat semua orang yang

melihat menjadi tertarik akan iklan tersebut.
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2. Fakultas dan Progam Studi Ilmu Komunikasi
Diharapkan dalam memberikan mata kuliah Public Relations
dan Advertising. mahasiswa dituntut untuk lebih berperan aktif dalam
menganalisis kasus maupun turun langsung ke lapangan untuk lebih

mengetahui bagaimana proses persuasif dalam sebuah iklan televisi.
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