BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Aktivitas k ehidupan masyarakat seh ari-hari, d isadari maupun tid ak di dalamnya
akan sel alu menjumpai be rbagai macam jenis ikl an. K etika menonton t elevisi,
mendengarkan radio, membaca buku, majalah, dan surat kabar, atau p ada saat berjalan-
jalan, publisitas dalam berbagai b entuk ak an terus mengelilingi k ehidupan masyarakat.
Iklan pada saat ini mungkin telah menjadi salah satu faktor p enting yang berpengaruh
cukup b esar dala m kehidupan k ita. M asyarakat seb agai kh alayak setiap  hari
mendapatkan bany ak p enawaran p roduk melalui iklan-iklan y ang m ereka lihat, dan
melalui iklan-iklan prod uk tersebut masyarakat akan menentukan keputusan mengenai
produk mana yang akan mereka konsumsi.

Biro i klan seb agai peru sahaan yang membuat iklan pr oduk b agi klien tentunya
akan berupaya semaksimal mungkin agar iklan produk dari klien akan sampai dan tepat
sasaran kep ada khalayak, hingga tujua n akhir dari ik lan yang dibuat ter capai yaitu
khalayak mengkonsumsi produk yang diiklankan. Secara umum iklan yang dibuat harus
dapat menarik p erhatian, mudah diingat o leh kh alayak ataucal on konsumen,
menggambarkan pr oduk yang diikla nkan d an terdapat pesan atau kata-k ata yang
membujuk untuk mempengaruhi agar membeli produ k yang diiklan kan. Ikla n yang
dibuat o leh p engiklan biasanya tidak mengindahkan tata bahasa, image, dan tingkat
sosial. Inid ilakukan untuk d apat menarik p erhatian konsumen dan membantu
menggambarkan produk yang diiklankan agar dapat diterima d engan cepat oleh target

market yang dituju.



Pada d asarnya iklan y ang ad a bias anya terdiri dari 2 bagian, y aitu b agian copy,
yang da pat diartikan seb agai kata-kata, baik yang di cetak m aupun diucapk an serta
mengandung kata-kata yang membujuk, dan bagian ilustrasi yang dapat diartikan sebagai
gambar-gambar yang dapat berupa gambar hidup, lukisan, maupun foto yang te ntunya
dalam penggunaannya saling menunjang d engan copy iklan itu sendiri. Pengiklan
tentunya memiliki kreatifitas masing-masing dalam pembuatan sebuah iklan, mulai dari
pemilihan kata-kata yang akan digunakan dalam sebuah iklan, dimana pengiklan harus
mempunyai kemampuan un tuk menciptakan istilah atau k ata-kata baru se hingga
mengena pada emosi pembaca atau pendengarnya atau p engiklan dapat mengambil dan
mengolah dari isu-isu yang sedang berkembang dalam masyarakat untuk menciptakan
suatu trend baru, sehingga k ata-kata yang diguna kan dalam iklan d apat menimbulkan

image tersendiri sehingga membekas dan selalu tertanam di benak konsumen.

Suatu ik lan ha rus d apat mendorong hasrat k halayak pada saat melihat i klan
tersebut dan jug a menciptakan k eyakinan dala m diri mereka bahw a infor masi yang
disampaikan tentang produk yang ditaw arkan adalah benar dan tidak menipu khal ayak.
Melalui penjelasan di atas dap at diketahui bahwa peranan persuasif dalam iklan adalah
sangat p enting untuk membantu su atu ik lan agar dap at tepat sasaran d an tertanam di
benak konsumennya. Ciri iklan sebagai sebuah komunikasi persuasi menegaskan bahwa
iklan adalah sebuah proses yang bertujuan untuk mengidentifikasi dan membedakan satu
produk dengan produk lainnya dan m empengaruhi konsumen un tuk membeli produ k

berdasarkan informasi tentang produk yang ditawarkan dalam pesan iklan.

Bahasa dala m s ebuah iklan menjadi sal ah satu alat at au sarana p enting y ang
digunakan untuk membantu sebuah persuasi kepada khalayak, hal ini dikarenakan bahasa
dapat d igunakan seb agai si mbol pro duk yang dit uangkan dalam b entuk pen amaan

merek,slogan, infor masi, bujukan d an s ebagai alat untuk menyerang kompetitor dari
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produk yang sama. Pengiklan harus pandai dalam penggunaan bahasa yang akan dipakai
dalam sebuah ikla n, karena p enggunaan bahasa yangte pat dalam berik lan d apat
memunculkan brand yang akan melekatatass ebuah produk. Brand se ndiri
membutuhkan komunikasi terus menerus deng an ko nsumen un tuk menciptakan

awareness dan knowlegde atas sebuah produk yang diiklankan.

Produsen berusaha membentuk brand yang dapat membantu positioning produk
agar bisa masuk ke dalam benak konsumen. Bahasa dalam iklan juga dianggap mampu
mempengaruhi kolektii f memori ko nsumen agar m enjadi sad ar, percaya, yakin bahkan
mendorong khalayak untuk membeli produk, n amun di sisi lain bah asa j uga dinil ai
memiliki pot ensi unt uk m emanipulasi, menipu (decept), da n mereduksi rasionalitas

konsumen dalam membuat keputusan pembelian.

Untuk m erebut sebag ian kap asitas rua ng ingatan kons umen maka a lternatif
pemikiran kata kunci dari sebu ah ik lan menjadi sangat p enting, oleh kar enanya
penggunaan bahasa harus dapat meyakinkan konsumen bahwa produk yang ditawarkan
memiliki mutu y ang bai k atau bahka n le bih unggul dibandi ngkan produk ko mpetitor.
Salah satu k omponen yang berkaitan erat dengan penggunaan bahasa d alam iklan yang
bersifat deskriptif yaitu bahasa klaim yang digunakan dalam sebuah iklan. Bahasa klaim
atau advertising claim d apat di definisikan sebagai ba hasa verbal at au tekstual y ang
digunakan oleh produsen dan agen untuk mengklaim superioritas produk yang diiklankan
di atas produk-produk lainnya. Bahasa klaim verbal merupakan bahasa yang diucapkan
(wicara) o leh talentdalam  mengklaim eksistensi pro duk, bahasa verbal da pat
dipresentasikan dalam bentuk jingle, announcement, dan bentuk ekspresi bahasa verbal
lainnya, se perti contohnya da lam iklan TVC  minuman Vita min C C-1000y ang
menampilkan talen t Miss Universe y ang menjelaskan kelebihan p roduk C-1000.

Sedangkan yang dim aksud deng an bah asa klai m t ekstual adalah bahasa klai m i klan
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dalam b entuk tulisan-tulisan (teks), baik tulisan yang direpresentasikan dengan slogan,
informasi p roduk, penutup iklan (closing), dan aspek-aspek i si pe san (content) iklan
lainnya, dapat dicon tohkan dalam iklan TVC produk operator seluler Kartu As yang
dalam closing terdapat tulisan Kartu As Jelas Murahnya. Klaim iklan merupakan elemen
penting dalam persaingan pasar yang ditandai dengan produk yang kian beraneka ragam
dan tingkat kesamaan produk yang tinggi. Keti ka iklan dijadik an sala h satu metode
pemasaran yang utam a dalam menghadapi p ersaingan, maka k laim ik lan dian ggap
menjadi bagian yang penting dalam persaingan tersebut. Klaim iklan digunak an untuk
menciptakan ilusi superioritas (illusion of superiority). Penciptaan ilusi tersebut biasanya
diawali dengan menggunakan bahasa yang sederhana seperti kata “lebih baik”, “terbaik”,
“terdepan”, “ter murah”, dan lai n-lain. Kata “lebih baik” m enunjukkan bahwa sebuah

produk lebih unggul di banding produ k sej enis dan kata “te rbaik” merupakan klai m

superioritas atas produk-produk dalam satu kategori.

Klaim ju ga d apat di gunakan u ntuk memberikan informasi yang jelas te ntang
kualitas produk. Un tuk meyakinkan khala yak atau konsumen, maka klaim iklan p erlu
didukung b ukti-bukti y ang dapat meyakinkan konsumen te ntang superioritas produk.
Proses ini dapat dilakukan dengan cara membuat klaim yang memuat keunggulan sebuah
produk dibandigkan d engan produ k lain seb agai ko mpetitor. Akan teta pi, penggun aan
klaim dalam membuat iklan h arus dilakuk an secara hati-hati, karena apabila konsumen
tidak menemukan keunggulan yang telah dik laim dalam sebuah iklan pada saat mereka
mengkonsumsi produk  tersebut, konsumen a kan ke hilangan kepercayaan m ereka

terhadap kualitas maupun harga yang ditanamkan dalam klaim.

Pada pelaksanaannya, penelitiani nia kan mencoba m engidentifikasi dan
menganalisis penggunaan bahasa klaim terutama tentang karakter atau ciri-ciri klaim dari

produk operator seluler atau provider, khususnya untuk provider GSM yang ditayangkan
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di televisi. Produk yang akan diteliti yaitu Indosat M3 dan XL. Penelitian ini juga akan
mengamati ¢ iri-ciri dan penggunaan ba hasay ang di gunakan dala m menghadapi
persaingan dengan ko mpetitor-kompetitor lain karen a sep erti ki ta k etahui saatini ad a
banyak operator seluler baru bermunculan dan saling melakukan klaim sebagai provider
atau operator seluler termurah di Indonesia, bahkan untuk meyakinkan konsumen mereka
secara tid ak | angsung m enyerang para ko mpetitornya dengan ik lan-iklan y ang sedik it
menyindir iklan d ari para kompetitornya seperti yang terjadi antara produk Indosat M3
dengan X L dalam wupaya mereka untuk menjadi market leader m enyusul ju mlah

pelanggan dari Telkomsel.

Keberadaan operator selu ler di Indonesia mengalami p erkembangan yang cukup
signifikan tiap tahunnya, baik dari jumlah pengguna maupun kemunculan produk-produk
operator selul er baru dengan berb agai k laim b aru pula dalam menawarkan pe mberian
kemudahan dan kenyamanan dalam berko munikasi. Berdasarkan data y ang di peroleh
majalah S WA edisi April, pad a tahun 2008, d i Indonesia s aat in i terdap at hampir 8
operator seluler y ang menawarkan jas a telekomunikasi o perator selu ler, d iantaranya

yaitu :

1. PT. Telkomsel dengan produk Kartu HA LO, Simpati, dan K artu As yang menjadi
market leader dengan jumlah pelanggan sebanyak 35,6 juta

2. PT. Indosat deng an pro duk Matrix, Mentari, d an M3, jumlah p elanggan seb anyak
15,9 juta

3. PT. Excel comindo d engan produk Xplor, Je mpol, d an Bebas, j umlah pelanggan
sebanyak 14,8 juta

4. PT. Telkom dengan produk Telkom Flexi

5. PT. Bakrie Telecom dengan produk Esia, jumlah pelanggan sebanyak 1,6 juta

6. PT. Mobile-8 Telecom dengan produk Fren, jumlah pelanggan sebanyak 1,4 juta
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7. PT. Natrindo Seluler dengan Produk Natrindo

8. PT Hutchison CP dengan produk 3

Menurut A sosiasi T elepon Seluler Indonesia (ATSI), padata hun 2008 ini
tercatat 120 juta no mor, y ang terdiri dari 100 juta pelanggan seluler dan selebih nya
layanan seluler b ergerak terbatas (FWA). Pada tahun2 007 tercatat 80 ju ta no mor,
sehingga d engan de mikian terjadi kenaikan y ang pesat lebih kurang 66% dalam kurun
waktu 1 tahun. Dari sisi jumlah operator tahun 2008 ini tercatat 8 operator, hal ini dinilai
Tanri Abeng (Ko misaris utama PT. Telkom) terlalu b anyak. Menurutny a China d an
Malaysia hany a memiliki 4 operator se lular. Ban yaknya operator seluler bisa
mengakibatkan p ersaingan tidak sehat diantar a op erator, yang akh irnya merugikan
konsumen. Di sisi lain, dengan semakin bertambahnya operator seluler, maka pasar akan
semakin kompetitif, dan masyarakat akan lebih leluasa untuk menentukan pilihan, namun
tentunya para operator seluler selalu berharap konsumen tidak beralih ke operator seluler
lain. Salah satu aspek masyarakat dalam memilih operator seluler adalah harga. Dengan
“perang” tarif yang sedang melanda perusahaan operator seluler ini, maka untuk dapat
bersaing, op erator seluler sudah seharusnya melakukan e fisiensi di semua aspek, serta
menjamin kualitas d an jangkauan sinyal tet ap terjaga deng an baik. S trategiy ang
dilakukan operator selu ler un tuk menghadapi “perang”t arif tersebut s alah s atunya
dengan pen ggunaan bahasa klaim dala m setia p ik lan mereka un tuk menunjukkan

kepada konsumen mengenai keunggulan produk mereka dari kompetitor lainnya.

Pemilihan p enggunaan produk XL dan Indos at M3 sebagai bah an penelitian
didasarkan pada frekuensi penayangan iklan di televisi, dimana kedua produk atau brand
tersebut merupakan operator seluler yang mungkin pal ing sering kita lihat p enayangan
iklan mereka di tele visi deng an b eberapa b ahasa k laim maupun v ersi y ang sa ngat

beragam setelah y ang di lakukan ol eh Te lkomsel se bagai market leader. Se perti da pat
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dilihat dalam data b elanja iklan ole h AC Nielsen. Hasil pe mantauan Nielsen Media
Research selam a du a b ulan p ertama 2 008 sunggu h mencengangkan d imana Si mpati
menempati urutan pertama pengiklan terbesar. Pada periode tersebut, produk besutan PT
Telkomsel ini menghabiskan Rp 33,01 miliar. Sedikit di bawah Simpati, ada XL Bebas
yang menghabiskan Rp 32, 02 miliar. Meny usul produk besutan PT  Excelcomindo
Pratama Tbk. (XL) itu, dua produk milik PT Indosat, yaitu IM3 dengan belanja iklan Rp

32 miliar dan Mentari dengan pengeluaran Rp 30,05 miliar.

Demikian juga d engan o perator papan bawah dan j uga op erator baru ju ga tak
kalah heboh dalam beriklan. PT Mobile-8 Telecom Tbk. menghabiskan Rp 27,64 miliar
untuk mengomunikasikan produk and alannya, Fren. A dapun PT Hutch ison CP
Telecommunications (HCPT) yang membesut merek 3 (Three) menghabiskan tak kurang
dari Rp 25, 13 miliar untuk melakukan kampanye iklan. (http://swa.co.id/2008/04/darah-

di-lautan-biru)

Penelitian deng an menganalisis karakter atau ciri-ciri bahasa dalam p roses
pengklaiman produk dalam iklan, diharapkan p eneliti mendapatkan g ambaran te ntang
kecenderungan orientasi pengiklan. Apakah cenderung menggunakan bahasa klaim yang
berorientasi pada penyajian informasi yang benar atau sebaliknya klaim digunakan untuk
menyajikan infor masi yang menyesatkan bagi konsumen, selain itu dengan adanya
penelitian ini dap at memberikan infor masi yang le bih mendalam bagi konsu men
mengenai bahasa klaim iklan y ang digunakan operator seluler yang mengklaim sebagai
operator dengan tari f murah seh ingga ke d epannya dengan adanya peneli tian ini,
konsumen dapat menelaah dan tidak mudah termakan rayuan operator seluler atas klaim
iklan mereka sebagai yang paling murah dalam penggunaan jasa telpon, SMS, maupun
internet namun konsumen dapat mencari tahu kebenaran dari klaim iklan yang diciptakan

oleh operator seluler.



Ini karen a sebagian ik lan memiliki potensi un tuk sek edar menghadirkan kla im
yang ce nderung m enipu dan ti dak bany ak memberikan i nformasi yang membantu
konsumen, meskipun b eberapa d iantaranya tida k jarang mampu membuat k laim
superioritas produk yang dapat dipertanggungjawabkan dengan bukti-bukti otentik yang
berbanding lurus a ntara klaim dalam iklan produk mereka d engany ang terj adi
sesungguhnya. Disebabkan iklan produk operator seluler atau provider pada saat ini pada
umumnya m engklaim sebagai y ang ter murah, bai k d alam pemakaian u ntuk telpon
maupun SMS, terlebih pada dua produk yang tengah berupaya menjadi market leader di
Indonesia seperti misalnya In dosat M3 dan  XL. Pada akhirn ya d iharapkan melalui
penelitian ini ak an d iperoleh ten tang pem ahaman p enggambaran proses pengg unaan
bahasa klaim d alam menyerang produk ko mpetitor, m empertahankan citra dan
positioning produk, dan atau menciptakan terobosan b aru untuk k eluar dari lingk aran

persaingan.

B. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan uraian pada latar bel akang, p ermasalahan pen elitian in i dap at
dirumuskan sebagai berikut :
“Bagaimana ciri-ciri bahasa klaim tekstual dan verbal yang digunakan oleh iklan produk
operator seluler Indosat M3 da n XL se bagai produk op erator palin g murah y ang
ditayangkan di televisi dalam menghadapi persaingan?”
C. TUJUAN PENELITIAN
1. Mengidentifikasi ciri-ciri bah asa klaim tekstual dan verbal y ang digunak an
oleh iklan produk seluler Indosat M3 dan XL yang mengklaim sebagai produk
operator paling murahy ang d itayangkan d i televisi dalam menghadapi

persaingan dengan kompetitor.



2.

Mengkomparasikan ciri-ciri bahasa klaim pada iklan televisi dari tiap produk

tersebut.

D. MANFAAT PENELITIAN

Manfaat yang diperoleh dari penelitian ini adalah :

a.

Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan bagi para pemerhati
serta p ara praktisiy ang berkecimpung d idunia ko munikasi terutama
periklanan. P ada skala y ang lebih luas, adalah harap an peneliti un tuk dap at
menggugah kesadaran dan menumbuhkan daya pikir kritis masyarakat dalam
menerima dan memaknai i klan atau pesan-pesan ko mersial te rutama at as
klaim yang diutarakan.

Manfaat Akademis

Hasil Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi studi [lmu Komunikasi,
terutama d alam kajian bahasa klaim yang dig unakan dalam sebuah pesan

iklan, secara tekstu al dan verb al yang pada a khirnya menimbulkan efek

(response) dari khalayak. S elain itu hasil peneli tian in i dapat menambah
literatur d an menjadi b ahan acuan untuk pen elitian-penelitian lain d engan

topik yang berkaitan dengan bahasa klaim dan iklan.

E. KERANGKA TEORI

Landasan teori meliputi teori-teori yang digunakan dalam penelitian, yaitu definisi

iklan, tujuan iklan, jenis-jenis iklan, isi pesan iklan, bahasa klaim iklan, dan iklan televisi

itu sendiri. D ari teori-teori tersebu t akan di berikan p enjelasan mengenai keterkaitan

teori-teori tenta ng ik lan dengan b ahasa klaim yang dipak ai masing-masimg pro duk

sehingga p ada akh irnya membentuk k erangka pe mikiran. Dapat dijelaskan mengenai

keterkaitan atau hubungan dari beberapa teori tersebut dimana iklan m erupakan sebuah



pesan yang menawarkan suatu produ k yang ditujukan kep ada masyarakat melalui suatu
media. Ik lan se ndiri memiliki beb erapa jen is atau ti pe dan pengg unaannya didasar kan
atas t ujuan yang i ngin dicapai da ri pembuatan iklan t ersebut,namun s ecara umum
terdapat dua jenis ik lan yaitu standard advertising dan ik lan la yanan m asyarakat. Isi
pesan iklan yang dikampanyekan juga berdasarkan atas tujuan iklan itu sendiri, baik dari
visual image, y ang terd iri d ari gambar diam dan bergerak, dan aksi d ari model iklan,
audio atau sumber su ara b erupa di alog, back sound, dan jingle, maupun teks tertulis,
yaitu slogan dan tagline. Pada isi pesan iklan, bahasa klaim menjadi salah satu elemen
penting yang dap at digunakan untuk memberikan informasi yang jelas te ntang kualitas
produk kepada konsumen, dan sebuah kampanye iklan dapat dilakukan melalui beberapa
media. T elevisi sebagai mediay ang memiliki unsur aud io visu al tentunya m enjadi
sebuah s arana p aling ef ektif d alam melakukan kampanye iklan. Secara lebih spes ifik
hubungan antara teori-teori y ang ada yaitu dim ana ik lan telev isi merupakan b entuk
komunikasi yang memanfaatkan kelebihan televisi sebagai media komunikasi, kemudian
berkait de ngan pe san yanga dap ada iklan televi si, maka penelitian ini lebih

memfokuskan pada isi pesan yang tertuang dalam bahasa klaim iklan untuk mengetahui
bagaimana peranannya dalam repositioning produk yang diiklankan. Di bawah ini dapat

dijelaskan lebih dalam mengenai teori-teori yang akan digunakan dalam penelitian :

E.1 Definisi Iklan

Iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan
kepada masyarakat melalui suatu media. Iklan le bih diarahk an untuk membujuk orang
agar membeli, seperti yang dikatakan oleh Frank Jefkins *““advertising aims to persuade
people to buy”. Iklan sebagai bagian dari bauran promosi (promotion mix) dan bauran

promosi adalah bagian dari bauran pemasaran (marketing mix). (Jefkins , 1994 : 5)

10



Kategori iklan menurut tujuan spesifiknya dapat dibedakan menjadi :

1. Informasi: seca ra panjang lebar menerangkan p roduk d alam tahap rintisan su atu
produk untuk menciptakan permintaan pokok untuk kategori produk tertentu.

2. Persuasif: ( membujuk) berusaha un tuk menciptakan p ermintaan y ang selektif
terhadap merek tertentu.

3. Pengingat : sangat p enting d alam tahap d ewasa suatu pro duk untuk menjaga ag ar
konsumen selalu ingat akan produk tersebut. (Kotler , 1994 :235)

Sasaran atau tujuan i klan ad alah tugas ko munikasi p emasaran untuk m encapai
tingkat prestasi sp esifik dalam periode waktu tertentu. Tujuan iklan merupakan turunan

dari keputusan perusahaan tentang pasar sasaran, positioning, dan bauran pemasaran.

Iklan sendiri biasanya memiliki dua elemen yaitu copy dan ilustrasi. Copy adalah
kata-kata, baik cetak ata upunli sany ang menyampaikan pesan bertuju an untuk
membujuk, sedangkan ilustrasi adalah gambar, baik yang dilukis maupun yang digambar
atau berupa foto. Copy dan ilustrasi diumpamakan logika dan perasaan dalam menerima
pesan di otak. Kata-kata yang tercetak maupun yang terucap (copy) dari model harus bisa
ditangkap oleh p endengar dan pem baca se hingga dap at menimbulkan per asaan a tau
image. Kata y ang t erucap memiliki keunggulan d ibandingkan y ang tercetak k arena
memiliki nada, volume, dan intonasi yang akan membantu pendengar untuk menatapnya
dan mengerti maksud dari pesannya. Lukisan dan ga mbar pun juga mengandalkan
logika, hal i ni k arena luk isan dan gambar bukanlah sem ata-mata gambar, namun
merupakan konsep dari peluk isnya. Garis, bentuk, warna harus bisa ditangkap artinya
oleh konsu men. Ilustrasi (ga mbar) juga membawa pengaruh secara emosional,
khususnya lukisan. K ebnayakan ikla n mengandung kombinasi copy d an ilustrasi,
besarnya perband ingan tergan tung bag aimana k einginan pengiklan menampilkan

pesannya.
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Jenis-jenis iklan y ang terdapat dalam periklanan adalah standard advertising dan
public service advertising (iklan lay anan masyarakat). Dala m perkembangannya,
kehidupan sosial dan undang-undang memberikan pengaruh terhadap terbentuknya jenis-
jenis iklan yang baru di dunia periklanan, antara lain : social responsibility advertising,
counter-advertising, corrective advertising (iklan yang membenarkan sesuatu), advocacy
advertising, dan image advertising (iklan bergambar). Municipal advertising merupakan

tipe iklan yang muncul berikutnya. (Bittner, 1977 :227)

a. Standard Advertising
Iklan y ang m uncul di berbag ai m edia massa, di mana pembiayaan i klan
tersebut dibebankan kepada perusahaan atau organisasi yang membuatnya. Motif dari
jenis iklan ini adalah untuk menjual dan merancang sesuatu yang dapat memberikan
keuntungan dalam penggunaannya oleh pembeli baik itu yang merupakan barang atau
jasa. Iklan yang ditay angkan harus dapat menimbulkan rasa “butuh” dari konsumen
dan hasrat ingi n m embeli produk atau jasa tersebut. K eputusan se bagai salah s atu
bentuk p esan dari iklan i tu sendir i a dalah dimana kita akan menggunakannya, di
media mana iklan itu akan dimuat dan seb erapa serig ik lan itu akan ditay angkan.
Biasanya keputusan-keputusan i ni dibuat oleh perusa haan a tau di stributor yang
membuat iklan, dimana mereka b ekerjasama dengan s alah s atu a gen periklanan.
Sekali k eputusan dibuat, w aktu dan ruang d iperhitungkan, dan ketika kontr ak
ditandatangani d i d alamnya jug a menyangkut b erapa lama waktu y ang digun akan,
kapan iklan itu muncul, dan jika menggunakan iklan outdoor, pene mpatan iklan di
suatu lokasi juga diperhitungkan.
b. Public Service Advertising
Iklan ini bertujuan membantu organisasi dan p ermasalahan sosial. Waktu dan

ruang yang digunak an dalam iklan ini ad alah bebas biay a sebagai pelayanan untuk
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masyarakat, baik itu yang dicetak maupun m enggunakan media siara n radio.
Kebanyakan iklan la yanan masyarakat b erusaha memberikan su mbangan berup a
waktu atau uang untuk perusah aan nonprofit (tidak mencari keuntung an). Misa Inya
sumbangan untuk organ isasi palang merah s ebagian besar di terima melalui i klan
layanan masyarakat.
Social Responsibility Advertising

Bunyi ban berdecit, bunyi gelas pecah, benturan besi, dan permohonan “untuk
berkendara deng an hati-hati”. Pesan ini  merupakan subyek da ri pe san ra dio dan
televisi yang secara khusus disiarkan menjelang musim liburan. Iklan berkend araan
dengan hati-hati dan semacamnya mengajak kita untuk berlaku secara tanggung jawab
dan pesan ini masuk dalam kategori social responsibility advertisisng. Iklan-iklan ini
kadang disponsori ol eh organisasi sosial y ang tidak b erhubungan dengan salah sat u
perusahaan atau suatu organisasi public relations yang mewakili perusahaan tertentu.
Counter-Advertising

Merupakan salah satu jenis ik lan yang kon troversial, karena iklan i ni secara
langsung mementang suatu produk atau jasa y ang jarang terlih at dalam suatu skala
nasional. T etapi industri dan publik melihat h al ini sebagai suatu g ebrakan y ang
signifikan dan perlu diperbin ~ cangkan. Kuasa hukum dari counter-advertising
menuntut standar periklanan tidak hanya memberikan iklan yang berisi bujukan untuk
membeli suatu produk. Oleh k arena itu counter-advertising memberikan lebih, tidak
hanya keuntungan menggunakan produk tersebut, tapi juga mencantumkan dampak
apa yang didap at ap abila telah menggunakannya. Iklan jen isin i ak an membuat
konsumen berpikir lagi dalam membeli produk tersebut. Beberapa counter-advertising
yang kita kenal, antara lain : bahaya dari polusi air dan udara, bahaya merokok, dan

lain-lain
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e. Corrective Advertising
Jenis iklan ini biasanya dibuat untukmengoreksi suatu berita atau ik lan yang
beredar dengan beberapa hal yang tidak benar. Dengan adanya pemberitaan seperti ini
maka konsumen a kanlebih mengerti te ntanng suatu produk. Bany ak yang
mendebatkanntentang jenis iklan ini, karena beranggapan bahwasanya kesalahan akan
dibenarkan sejalan dengan perkembangan jaman, sehingga tidak membutuhkab suatu
jenis iklan ini.
f.  Advocacy Advertising
Sangat er at hubungannya deng an counter-advertising. A pabila counter-
advertising ditujukan bagi produk te rtentu, m aka advocacy advertising bert ujuan
untuk mencegah terjadin ya beber apa kondisi y ang sudah berdam pak buruk bagi
kesejahteraan masyarakat umum. Contohnya, iklan ini mengajak kita untuk menjaga
diri dari ketergantungan narkoba, peningkatan kesejahteraan, dan lain-lain.
g. Image Advertising
Bagi beb erpa perus ahaan, image ad vertising merupakan sesuatu yang sangat
penting dan merupakan salah satu bagian d ari fungsi hub ungan masyarakat y ang
alami. Biasanya iklan berisi penerimaan akan produk yang baik dan bermmutu, moral
pekerja yang berkual itas, se rta p enggambaran bagaimana proses kerja yang da pat
menghasilkan suatu produk benar-benar dapat dipercaya oleh masyarakat. Tidak heran
jika image advertising begitu pe nting b agi s uatu p erusahaan un tuk menghindari
tuntutan-tuntutan yang mungkin ada di kemudian hari.
h. Municipal Advertising
Penting artin ya untuk m enarik minat konsumen kar ena iklan i ni dibu at
sedemikian rupa memamg bertujuan untuk itu. Municipal Advertising biasanya dibuat

untuk mempromosikan sebuah kota atau tempat-tempat yang menarik untuk dijadikan
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tempat tinggal maupun tempat bekerja. Municipal Advertising menjadi sangat penting
artinya karena mendeskripsikan secara d etail atau terperin ci tentang apa saja yang
terdapat di dalam kota atau tempat tersebut. Tempat-tempat yang menarik masyarakat
biasanya dapat ditunjang dengan adanya te mpat industri, kantor-kantor yang bersifat
eksklusif serta pusat-pusat p ertokoan yang merupakan salah satu faktor yang sangat
penting sebagai sala h satu k esuksesan d alam perusahaan menentukan kualitas

produksinya. (Bittner, 1977 :227-282)

Berdasarkan beberapa jenis iklan yang ada di atas, dapat disimpulkan bahwa
sebuah iklan dibuat atas tujuan yang berbeda antara satu iklan dengan y ang lain. Untuk
sebuah iklan yang ingin menonjolkan kelebihan maupun keunggulan produk, klaim iklan
tentunya m enjadi sang at penting u ntuk menunjukkan superiorit as produk tersebut
dibanding p roduk se jenis yang lain. S elanjutnya akan dijelaskan lebih rinci mengenai

fungsi penggunaan dan pengaruh bahasa klaim dalam sebuah iklan.

E.2 Fungsi dan Pengaruh Bahasa Klaim Dalam Iklan

Hampir sebagian b esar kehidupan manusia d ilakukan den gan keg iatan ko munikasi,
baik ko munikasi tatap muka ataupun memnggunakan media sebag ais arananya.
Seseorang dap at saling be rbagi informasi, peng etahuan, dan peng alaman dengan
berkomunikasi. Menurut Laswell, k omunikasi adalah proses peny ampaian p esan oleh
komunikator kepada komunikan melalui media yangmempunyai efek tertentu. (Effendy,
1990: 13) Sedangk an pesan adalah sesuatu materi y ang di miliki ole h sumber untuk
dibagikan pada orang lain. (Liliweri, 1991:25) Dalam komunikasi, bahasa sebagai simbol
banyak digunak an dan berperan penting, k arena mampu mentransmisikan pikiran, ide,
pendapat, p erasaan, dan lain seb againya. (Effendy, 1990: 21) Bah asa sebag ai sebu ah

simbol berarti terdapat sebuah hubungan di namis antara simbol yang digunakan dengan
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sesuatu y ang d irujuknya, d engan k ata lain k etika s eseorang menggunakan bahasa, dia

harus sepakat dengan pihak lainnya tentang makna apa yang melekat pada simbol itu.

Pengert ian bahasa pada kamus besar bahasa Indonesia adalah sebagai sistem lambang
bunyi berartikulasi (yang dihasilkan alat-alat ucap) yang bersifat sewenang-wenang dan
konvensional yang dipakai se bagai alat komunikasi untuk m elahirkan perasaan dan
pikiran. Menunjuk pada susun an atau sistem d ari pe nggunaan kata-k ata dan ungkapan
oleh sejumlah besar masyarakat (s eperti da lam sejumlah wil ayah) atau sekelompok
orang, suatu  bangsa, atau  kelompok ba ngsa-bangsa. Bah asa digunakan seb agai
terminologi umum dari suatu simbol ko munikasi, y ang dapat terb entuk dari susunan
kata-kata, bunyi-bunyian, gerakan tubuh dan ekspresi wajah, atau tanda-tanda visual juga
getaran-getaran listrik d ari komputer. Secara | ebih s pesifik, bah asa merupakan istilah
yang m erujuk pad a susunan k ata-katay ang digunakan ol eh seju mlah p enduduk
(populasi) dalam suatu wilayah yang luas, sehingga terwujud sebagai alat dimana ide-ide
atau gagasan atau perasaan-perasaan dari anggota kelompok itu dapat dideskripsikan atau

dikomunikasikan.

Jalalludin Rakhmat membedakan bahasa menjadi dua, y aitu ba hasa seb agai p esan
linguistik (pesan d alam bentuk kata dan kalimat) dan bahasa sebagai pesan non-verbal
yang meliputi pesan paralinguistik (manusia mengucapkan kata-kata dan kalimat dengan
cara terte ntu dan setiap c ara berk ata memberikan maksud terte ntu), dan pean- pesan
ekstralinguistik (ba hasa dalam b entuk si mbol at au isy arat). Secara fungsional bahasa
dipahami sebagai alat yang dimiliki bersama untuk mengungkap ide dan makna. Artinya
bahasa hanya dapat dipahami bila ada konvensi di antara an ggota kelompok sosial yang
menggunakannya. (Rakh mat, 19 96: 268-269) K ata-kata sebagai s alah satuun sur

pembentuk bahasa merupakan manifestasi ny ata dari ber lakunya simbol y ang meliputi
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hampir selu ruh aspek kehidup an manusia, h al ini k arena ko munikasi lebih b anyak

bersinggungan dengan bahasa verbal maka penggunaan kata-kata akan bersifat dominan.

Kata-kata dalam periklanan memiliki peranan yang sangat penting, baik yang ditulis
maupun diuca pkan. Ketika pengi klan memilih atau menggunakan k ata-kata,
pertimbangan utamanya yaitu bagaimana dapat memberikan pengaruh yang besar kepada
khalayak atau konsu men. Bah asa klaim d alam suatu iklan merupakan elemen p enting
dalam persaingan p asar yang dita ndai d engan pro duk yang kian ber aneka rag am dan
tingkat kesa maan pro duk yang ti nggi. K etika ik lan d ijadikan salah satu =~ metode
pemasaran yang utam a dalam menghadapi p ersaingan, maka k laim ik lan dian ggap
menjadi bagian yang penting dalam persaingan tersebut. Klaim iklan digunak an untuk
menciptakan i lusi superioritas ( illusion of superiority). P enciptaani lusi tersebut
biasanya diawali dengan menggunakan bahasa yang sederhana seperti kata “lebih baik”,

9 <

“terbaik”, “terdepan”, “termurah”, dan lain-lain.

Klaim juga dapat digunakan untuk memberikan informasi yang jelas tentang kualitas
produk. Untuk meyakinkan khalayak atau konsumen, maka klaim iklan perlu d idukung
bukti-bukti yang dapat m eyakinkan konsumen tentang sup erioritas pro duk. Prose s in i
dapat dilakukan dengan cara membuat k laim yang memuat keung gulan sebuah prod uk
dibandigkan deng an pr oduk la in sebagai k ompetitor. Akan tetapi, penggunaan k laim
dalam membuat iklan harus dilakukan s ecara h ati-hati, k arena apabila konsumen tidak
menemukan k eunggulan yang telah diklai m dalam s ebuah iklan p ada saat mereka
mengkonsumsi produk  tersebut, konsumen a kan ke hilangan kepercayaan m ereka

terhadap kualitas maupun harga yang ditanamkan dalam klaim.
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Menurut Schrank dalam b ukunya The Language of Advertising Claims, untuk
menciptakan i lusi super ioritas produk, pengiklan seringk ali menggunakan beb erapa

teknik dasar pengklaiman, antara lain :

1. The Weasel Claim

Weasel Claim adalah sebuah ben tuk prn yataan kl aim yang dengan sengaja
dibuat untuk menciptakan ket idakjelasan in formasi yang bertuju an agar
pembuat klaim d apat me mberikan berbagai a lasan ap abila klaimnya tidak

terbukti.

2. The Unfinished Claim
Unfinished Claim adalah sebuah bentuk iklan yang berupaya membandingkan
keunggulan sebuah produk dengan produk 1 ainnya, tetapi prosesp erbandingan
tersebut tidak tuntas.

3. The “We’re Different and Unique” Claim
Adalah bentuk klaim iklan yang menyatakan bahwa tidak ada produk lain yang
sama seperti p roduk yang diiklankan dan b ertujuan untuk memberikan ciri dan
kesan yang khas.

4. The “Water is wet”” Claim
Adalah klaim iklan yang memuat pernyataan tentang fakta yang melekat pada
produk dan tid ak d apat dipungk iri oleh kon sumen. F akta y ang dituangkan
umumnya juga di miliki oleh p roduk-produk sejenis tetapi tidak memberikan
gambaran nyata ten tang keunggulan produk yang dii klankan oleh produk

kompetitor.
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The “So What™ Claim

Ini adalah klaim yang dapat mengundang pertanyaan “lalu apa” atau “so what”
dari konsumen yang aktif. Klaim ini berisikan informasi y ang dap at dipercaya
konsumen tapi tid ak memberikan infor masi keunggulan, sehingg a meyisakan
tanda tanya pada konsumen.

The Vogue Claim

Merupakan bentuk klaim yang menggunakan bahasa yang sederhana tetapi tidak
jelas maknanya. Kata -kata yang di pilih seringkali akrab dengantrend d i
masyarakat tetapi cenderung tidak memiliki makna yang cukup impresif. Selain
itu, kategori ini sering tumpang tindih dengan kategori lainnya terutama dengan
kategori Weasel Claim. Klaim inij uga cenderung lebih mengedepankan
pendapat-pendapat subjektif dan emosional yang tidak dapat dibuktikan.

The Endorsement or Testimonial Claim

Sebuah bentuk klaim iklan yang mengandalkan peran selebriti dan public figure
untuk memberi p enegasan ( endorsement) dan pengakuan (testimony) te ntang
superioritas produk. Kepopuleran para selebriti dan public figure dipinjam oleh
pengiklan untuk disimbolkan ke dalam karakter produk.

The Scientific or Statistical Claim

Klaim ini umumnya digunakan oleh pengiklan produk obat-obatan yang sering
menggunakan ko mentar kalangan saintis sepe rti dokter, ahli kimia, dan pakar
obat-obatan untuk m eyakinkan konsumen, tidak jarang mereka juga didukung
oleh latar be lakang laboratorium yang m emberikan kesan akrab teknologi

canggih.
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9. The Compliment the Consumer Claim
Ini a dalah bentuk k lain i klan yang memuat bah asa y ang memuji k onsumen.
Umumnya bahasa yang digunakan lebih bersifat menjilat dan serba berlebihan.
10. The Rethorical Question Claim
Klaim ini dibangun dalam bentuk pertanyaan yang menuntu sebuah respon dari
konsumen untuk menjawab pertanyaan tersebut. Namun secara sadar atau tidak,
konsumen diar ahkan pengiklan un tuk memberikan jawabany ang sem akin
memperkuat kesan positif produk yang diiklankan.

(http:/sunset.backbone.olemiss.edu)

Dari penjelasan d i atas, penggunaan bahasa klaim juga dap atb erfungsi sebag ai
identitas pr oduk yang diik lankan. Id entitas inid iperlukan sebag ai peng enal bagi
konsumen terhadap produk yang dita warkan, seb agai unsur penge nal identitas b erkait
dan m elekat pada brand produk tersebut. Brand se ndiri memiliki pe ranu ntuk
membedakan antara suatu produk dengan produk yang lain dengan atribut yang melekat
padanya. Tujuan dari pembentukan brand sendiri adalah untuk membangun brand equity
yang lebih k uat (brand awareness,brand association, perceived equality, brand loyalti),
yang merupakan keselu ruhan dari apa yang k onsumen, d istributor, peny alur, bahkan
kompetitor ketahui dan rasak an tentang brand produk t ersebut di dalam jangk a waktu
tertentu.

Suatu k egiatan pen ciptaan imaged arisu atup roduk diland asikep entingan
memperkenalkan produk kepada konsumen, sehingga pada akhirnya produk mempunyai
identitas sendiri. Identitas produk yang dibangun atau d iperkenalkan melalui iklan yang
khas dengan penggunaan bahasa klaim ak an m engarahkan konsumen ke pada identitas

merek produk tersebu t. Bahasa k laim dalam iklan seb isa mungkin harus dap at
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meyakinkan konsumen dengan membangun identitas produk disamping informasi yang
diberikan tentang k eunggulan prod uk te rsebut dengan pr oduk lain y ang sejenis agar
dapat diingat oleh konsumen,hal ini yang kemudian sering dinamakan positioning.

Secarau mum pos itioning dap at dia rtikanj uga sebagais uatu pros es untuk
menempatkan produk, merek, peru sahaan, atau apa saja dalam alam p emikiran atau
benak mereka yang dianggap s ebagai konsumen. Penggunaan bahasa klaim yang sesuai
dengan produk dapat menarik perhatian konsumen, terlebih jika didukung dengan mutu
produk y ang ba ik pula, dengan d emikian kon sumen akan merasa pu as dan p ercaya
terhadap pr oduk yang diik lankan walaupun k ompetitor d ari produk yang sam a juga
menawarkan hal serupa.

E.3 Televisi Sebagai Media Komunikasi Pemasaran

Manusia sebag ai makhluk sosial tentu memiliki b anyak cara un tuk menyampaikan
pesan k epada ind ividu maupun k elompok yang | ain, salah sa tu cara yang sering kita
jumpai adalah melalui media siaran dan televisi merupakan salah satu bagian dari media
penyiaran tersebut. Sebagai media siaran, tel evisi menjadi sarana hiburan dan infor masi
terpopuler yang memiliki day a pene trasi y ang cukup be sar bagi pe mirsanya. Televisi
memiliki keunggulan dibanding dengan media lain seperti surat kabar, majalah, maupun
radio. Ini dikarenakan m elalui televisi khalayak dapat menerima pesan m elalui audio
atau suara sekaligus visual atau gambar, yang kemudian dapat menyajikan suatu siaran
yang menarik dari kolaborasi kedua unsur tersebut.

Keunikan televisi yaitu terletak pada kombinasi dan kolabo rasi dari unsur suara dan
gambar yang be rgerak. Ke mampuan untuk mendemonstrasikan produk, penggunaan
efek-efek khusus yang mendukung suara dan gambar membuat kita percaya terhadap apa
yang kita lihat dan dengar. Melalui televisi pula kita dapat melihat beraneka ragam iklan

yang dit awarkan melalui siarannya kare na p ada saat ini televisi telah menjadi s arana
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untuk berik lan, pro mosi, ataupun p ublikasi y ang sangat ef ektif karen a ditonton oleh
jutaan p asang mata tiap hariny a. Te levisi m eliputi m edia yang m ampu m enghadirkan
informasi, p endidikan, hiburan, dan mampu m empengaruhi pe mikiran dan k ebiasaan
berjuta-juta pe mirsanya. Ini merupakan sesuatu hal yang penting untuk membuat suatu
pendapat dan m erubahnya kembali, seperti h alnya media-media lain, televisi sebag ai
salah s atu alat un tuk memberikan ide-ide maupun gag asan-gagasan baru untuk lebih
maju.

Karena keunggulan dan karakteristiknya yang mampu memberi k epuasan psiko logis
terhadap panca ind era manusia, maka media ini diangg ap potensial sebagai p enyampai
pesan, contohnya iklan. Tele visi merupakan salah s atu media y ang paling baru dan
berkembang pesat dibanding media lainnya dan m ungkin sekali yang paling serbaguna
(versatile), maka televisi sangat luwes dalam meliput pasaran geografis serta waktu dan
cara penyajian p esannya y ang lebih mengena. Karena sebagian p esannya datang lewat
pendengaran, maka televisi dapat memanfaatkan pengaruh personal dramatis dari ucapan
kata-kata pesan itu. (Stanton, 1993 :197)

Pada perkembangannya, infor masi berupa iklan pada media tel evisi ternyata tidak
menyeluruh dapat  menarik perh atian bahk an diingat oleh pemirsanya,meskipun
sebenarnya iklan y ang di tayangkan sudah ditujukan kepada p emirsanya yang sangat
spesifik, akan tetapi hanya beberapa iklan saja yang pesan-pesannya mampu melekat di
benak konsu men. D engan k ata lain, pe mirsa atau kh alayak h anya mampu merekam
beberapa ik lan dalam ingatan mereka, ap alagi saat ini iklan televisi cukup banyak dan
selalu ada iklan b arutiap h arinyay ang semakin membuat pemirsa ak an mu dah
melupakan iklan apa saja yang telah mereka lihat. Namun demikian dengan beriklan di
televisi ada beberapa keuntungan yang tidak bisa didapat dengan beriklan menggunakan

media lainnya. Keunggulan beriklan di televisi :
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1.

Efisiensi Biaya

Banyak pengikla n memandang televisi seb agai media paling  efektif untuk
menyampaikan pesan-pesan ko mersialnya. Salah  satu keungg ulannya adalah
kemampuan menjangkau khalay ak sasar an sangat luas. Jutaa n o rang menonton
televisi secara teratur. Televisi menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh
media lainnya, tetapi  juga kh alayak y ang ti dak t erjangkau oleh media cetak.
Jangkauan massal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.
Dampak yang Kuat

Mampu menimbulkan da mpak yang kuat te rhadap konsu men, dengan tekanan
sekaligus d ua ind eray aitu p englihatan d an p endengaran. Te levisi juga mampu
menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif dengan mengkombinasikan
gerakan, kecantikan, suara, warna, drama, humor.

Pengaruh yang Kuat

Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepsi khalayak
sasaran. Kebanyakan m asyarakat mel uangkan wa ktunya d i muka te levisi se bagai
sumber berita, h iburan, dan saran a pendi dikan. K ebanyakan calon p embeli lebih
percaya p ada p erusahaan yang mengiklankan p roduknya di telev isi daripada tidak
sama sekali. Hal ini merupakan cerminan bonafiditas pengiklan. (Kasali, 1992:121-

122)

Televisi seb agai media yang m emiliki banyak kelebihan d alam pe nyampaian

informasi tentunya menjadi prioritas utama bagi seorang pengiklan untuk menyampaikan
dengan j elas ol eh khalay ak. Deng an de mikian isi pesan d ari ik lan y ang disa mpaikan
tentunya harus di buat se menarik mungkin baik dari ta mpilan gambar visual m aupun
audionya agar konsu men dap at selalu ing at d engan produk y ang diiklankan d an p ada

akhirnya mengkonsumsinya.
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E.4 Isi Pesan Dalam Iklan

Dalam menyampaikan pesan dip erlukan b eberapa hal yang p erlu dikaji ag ar pesan
yang dibua t sesu ai d engan tuju an ko munikasi yang telah ditetapkan. Sala h satunya
adalah bagaimana menentukan stra tegi d alam menyusun pe san. Da lam menyusun
strategi, hal yang paling utama agar pesan dapat benar-benar sampai pada tujuan adalah
bahwa pesan harus menarik perhatian konsumen. Wilbur Scrahmm mengajukan beberapa

syarat untuk berhasilnya pesan yang diuraikan dalam beberapa hal sebagai berikut:

a. Pesan harus direncanakan d an disampaikan sede mikian rupa sehingga pesan itu
menarik sasaran y ang dituju. P enggunaan ba hasa k laim y ang mudah diingat d apat
dijadikan trendcentre dalam masyarakat, akan memudahkan untuk mengingat produk
yang diiklankan.

b. Pesan h aruslah menggunakan tand a-tanda yang did asarkan pad a pengalaman y ang
sama antara su mber dan sasa ran, se hingga k edua peng ertian itu bertemu. Untu k
menghasilkan i klany ang baik d iperlukan p engertian tentang k ebutuhan d ari
masyarakat.

c. Pesan harus membangkitkan k ebutuhan pribadi sasaran dan menyarankan cara-cara
untuk mencapai kebutuhan. Bahasa yang digu nakan d alam sebuah iklan haruslah
menggunakan kata -kata yang seak an-akan kita (ko nsumen) membutuhkan produk
tersebut dalam kehidupan, walaupun kadangkala kita tidak membutuhkan produk itu.
Kata-kata ini bisa juga dijadikan klaim pada suatu iklan.

d. Pesan harus menyarakan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan yang layak bagi
situasi kelompok dimana kesadaran pada saat digerakkan untuk memberikan jawaban
yang dibutuhkan (p emenuhan k ebutuhan s asaran). Bahasa klaim dalam iklan
biasanya dititikber atkan untuk memberi solus i pad a kons umen deng an keunggu lan

dari produk yang diiklankan.
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Menurut Rahmat (1986 :65-66) dalam H assan, agar pesan dap at menarik perhatian
konsumen ditentukan o leh b eberapa fakt or situasional y ang disebu t d eterminan atau

penarik perhatian (attention getter), diantaranya yaitu:

a. Gerakan; m anusia secara Vvisual tertarik pad a ob yek-obyek yang bergerak.
Misalnya, pad a te mpat yang dip enuhi o leh benda-benda mati, orang tertarik
hanya pada tikus kecil yang bergerak

b. Intensitas Stimulus; kita akan memperhatikan stimulus yang lebih menonjol dari
stimulus yang lain seperti suara keras di dalam sepi atau iklan setengah halaman
dalam Koran.

c. Kebaruan ( novelty); h al-hal y ang baru, y ang 1 uar b iasa, y ang berbeda, ak an
menarik perhatian. Da lam be berapa e ksperimen membuktikan bahwa stimulus
yang luar biasa bisa lebih mudah dipelajari atau diingat.

d. Pengulangan; h al-hal y ang disajikan berkali-kali b ila disertai d engan sedikit
variasi, akan menarik perhatian. Di sini unsur ‘familiarity’ berpadu dengan unsur
‘novelty’. Pengulangan juga mengandung unsur sugesti yang mempengaruhi alam

sadar manusia.(Hassan,1995:14-15)

Iklan tele visi merupakan bentuk ko munikasi y ang memanfaatkan kelebihan televisi
sebagai media komunikasi. Kemudian berkait dengan pesan yang ada pada iklan televisi,
maka penelitian ini lebih memfokuskan pada isi pesan yang tertuang dalam bahasa klaim
iklan un tuk mengetahui b agaimana p eranannya da lam repositioning produk yang
diiklankan. Sehubungan dengan k ajian proses produksi pesan te rsebut, i klan tel evisi
merupakan sebuah simbol sinematografis yang mempunyai simbol-simbol tertentu yang
dapat dim aknai. Ad a beberapa un sur dari ob yek penelitian yang m empunyai a spek

sinematografis sebagai ruang ekspresi simbolik, antara lain: (1) Visual image, terdiri dari
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gambar diam dan bergerak, dan aksi dari model iklan dan (2) Audio atau sumber suara

berupa dialog, back sound, dan jingle. Disamping itu i klan televisi mempunyai bagian

penting lainnya berupa (3) teks tertul is, y aitu slogan d an tagline.(Schirato & S usan

Yell,2000:147)

1)

2)

3)

Visual image, yaitu segala yang tertuang dalam frame yang komposional dalam satu
shot. Berupa p erpaduan elem en disainy ang berbed a, dan merupakan gam bar
bergerak. Gerakan akan menghasilkan makna. Dalam sebuah iklan televisi visualisasi
merupakan hal yang sangat penting. Setiap adegan yang ditampilkan dapat dijadikan
simbol dari pesan yang akan disampaikan. Misalnya; warna, tingk ah laku model dan
suasana yang melatarbelakangi iklan tersebut.

Audio atau sumber s uara. Dal am hal ini suar a dap at menampilkan eks presi dari
karakteristiknya, sebag aimana referensinya terh adap konteks sine matografis secara
keseluruhan. Suara ak an membawa i mplikasi dan efek e mosional te rsendiri, serta
makna dari isi sebuah sinematografis. Elemen suara terbagi dalam prolog atau dialog
yang dilakukan oleh model dan back sound yang digunakan dalam iklan tersebut.
Teks te rtulis (written teks), d ianggap sebagai suatu oby ek atau produk dari suatu
proses. K ebanyakan teks tertulis  tidak memperlihatkan p roses produksi nya; d an
biasanya ditam pilkan p ada b entuk terakhirnya. Te ks te rtulis se ring d iperuntukkan
sebagai pro ses aw al p ada berbagai tingkata n. Jika sem akin tinggi mutu su atu tek s
tertulis maka akans emakin sering pu lad iperlukan proses pe meriksaan d an
penyaringan. Status tek s te rtulis sebagai suat uob yek akan memungkinkannya
berfungsi seb agai su atu komoditas, dan jug a bi sa menghasilkan s vatu tit ik aw al
kebudayaan un tuk pemiliknya. Dalam sebuah ikla n terdapat sebu ah sl ogan atau

tagline, yang bisa dijadikan obyek dari pesan yang akan disampaikan. Banyak pihak,
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bukan saja para ahli, beranggapan bahwa slogan merupakan “alpha” dan “omega” dari
iklan.(Winardi, 1992:96)

F. KERANGKA KONSEP

Konsep merupakan suatu abstraksi fenomena yang dirumuskan atas dasar generalisasi
dari sejumlah karakteristik kejadian, kead aan, kelompok atau individu tertentu. K arena
fokus penelitian ini adalah b ahasa klaim dalam p esan ikla n televisi, maka untu k
memberikan gambaran yang lebih komprehensif tentang objek yang akan di teliti dalam

penelitian ini, definisi konsep dan skema penelitian dapat diuraikan seperti di bawah ini.

F.1. Definisi Konsep

1. Klaim iklan (advertising claim)
Klaim iklan (advertising claim) a dalah p ernyataan ( statement) verbalbatau
tekstual y ang digunak an ole h pr odusen da n ag en untu k mengklaim superioritas

produk yang diiklankan diatas produk-produk lainnya.

2. Bahasa klaim (language claim)

Menurut Jeffrey Schrank dalam The Language of Advertising Claims, bahasa
klaim adalah segala b entuk r epresentasi ide ata u g agasan dalam bentuk verbal
maupun tekstual yang digunakan untuk menciptakan ilusi tentang superioritas sebuah
objek (dalam penelitian ini objek diidentikkan dengan produk atau jasa) di atas objek
lainnya. Bahasa klaim adalah bagian penting d alam iklan y ang berfungsi untuk
membentuk, m enguatkan, dan meningkatkan penilaian ten tang citra p ositif sebuah
produk di memori konsumen. Bahkan bahasa klaim dalam beberapa hasil psikonalisis
diasumsikan mampu mendorong perilaku p embelian p roduk ( product purchasing).

Ada beberapa jenis bahasa klaim yang digunakan pada iklan, antara lain: The Weasel
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Claim, the Unfinished Claim, The “We’re Different and Unique’” Claim, The “water
is Wet” Claim, The “So What” Claim, The Vogue Claim, The Endorsement or
Testimonial Claim, The Scientific or Statiscal Claim, The Compliment the Consumer
Claim, and The Rethorical Question Claim. (http:/sunset.backbone.olemiss.edu)

. Aspek Sinematografis

Aspek terpenting yang mempengaruhi dalam pemilahan jenis-jenis bahasa k laim
diatas y aitu asp ek sinematografis, dimana dalam aspek te rsebut te rdapat beberapa
unsur pe nting yang di gunakan un tuk menunjang p esan ikla n atas klaim yang
disampaikan, antara lain ad alah visual image, yang terdiri dari g ambar diam dan
bergerak, dan aksi dari model iklan dan juga audio atau sumber suara berupa dialog,
back sound, dan jingle. Selain itu suatu ikl an televisi mempunyai bag ian p enting
lainnya berupa (3 ) teks tertulis,  yaitu slogand an tagline.(Schirato & S usan

Yell,2000:147)

1. Visual image
Yaitu segala yang tertuang dalam frame y ang ko mposional dalam satu shot.
Berupa perpaduan elemen disain y ang berbeda, dan merupakan gambar bergerak.
Gerakan akan menghasilkan makna. Dalam sebu ah i klan t elevisi visualisasi
merupakan hal yang sa ngat p enting. Setia p adegan y ang ditampilkan dap at
dijadikan sim bol d ari pesan y ang akan disampaikan. Misalnya; warna, t ingkah
laku model dan suasana yang melatarbelakangi iklan tersebut.
2. Audio atau sumber suara.
Dalam hal ini suara dapat menampilkan ekspresid ari karakte ristiknya,
sebagaimana r eferensinya terhad ap konteks sine matografis secara k eseluruhan.

Suara akan membawa implikasi dan efek emosional tersendiri, serta makna dari isi
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sebuah s inematografis. Elemen su ara terbag i dalam prolog atau d ialogy ang
dilakukan oleh model dan back sound yang digunakan dalam iklan tersebut.
3. Teks tertulis (written text)

Dianggap sebagai suatu obyek atau produk dari suatu proses. Kebanyakan teks
tertulis tidak memperlihatkan proses produksinya; dan biasanya ditampilkan pada
bentuk terakhirnya. Teks t ertulis sering diperuntukkan seb agai proses awal pada
berbagai tin gkatan. J ika sem akin tinggi mutu suatu teks tertulis maka akan
semakin sering pula diperlukan proses pe meriksaan dan penyaringan. Status teks
tertulis sebag ai suatu obyek ak an m emungkinkannya berfungsi seb agai su atu
komoditas, dan juga bi sa menghasilkan suatu titik awal kebudayaan untuk
pemiliknya. Dalam seb uah iklan terdapat sebuah slogan atau tagline, y ang bisa
dijadikan o byek dari p esan y ang akan di sampaikan. Ba nyak pih ak, b ukan saja
para ahli, beranggapan b ahwa slo gan merupakan “alph a” dan “o mega” d ari
iklan.(Winardi, 1992:96) Dalam penelitian ini, peneliti akan memilih iklan produk
operator seluler p ada periode bulan Januari-Maret 2010 un tuk membatasi jumlah
iklan karena iklan op erator seluler akan selau b erganti tiap periode ber dasarkan
promo yang akan dilaksanakan masing-masing produk.

F.2. Skema Penelitian

Berdasarkan jen is-jenis ba hasa klaim dan beb erapa unsur dari asp ek si nematografi
yang m enjadi penun jang penyampaian klai m suatu i klan, pe neliti kem udian akan
menggunakan unsur-unsur yang ada dalam aspek sinematografi seb agai pedoman atau
indikator untuk mengetahui klaim yang dipakai oleh operator seluler Indosat M3 maupun
XL dalam menarik minat konsu men, meskipun te ntunya terda pat beb erapa k emiripan

klaim diantara keduanya, ak an tetapi peneliti berusaha untuk menganalisis penggunaan
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klaim dari iklan TVC oleh masing-masing operator seluler melalui indikator-indikator
yang ada.

Contoh gambaran umum misalnya dengan menggunakan unsur visual image, dimana
disitu akan dilihat bagaimana cara penyampaian pesan atau klaim dilakukan oleh sumber
pesan, b aik oleh w anita atau pr ia dengan mengamati tingkah laku atau akti vitas yang
dilakukan d alam iklan m asing-masing produ k untuk menunjukkan atau menjelaskan
klaim y ang ingin mereka sa mpaikan. Melalu i unsur vi sual im age, jala n cerita dan
suasana 'y ang dibuat dalam s ebuah i klan juga dap at d ianalisis untuk mendapatkan
temuan-temuan mengenai klaim iklan dari masing-masing produk operator seluler. Oleh
karena itu peneliti akan menggunakan teknis analisis isi untuk mengetahui bahasa klaim
yang dipakai oleh Indosat M3 maupun XL dalam beriklan.

Peneliti membagi kriteria penelitian menjadi 3 unsur atas sebuah aspek sinematografi
dalam sebuah iklan TVC untuk menggambarkan bagaimana penggunaan bahasa k laim
dan ter masuk dalam jenis bah asa klaim y ang mana iklan d ari produ k operator seluler
Indosat M3 dan XL. Tiga unsur tersebut antara lain:

1. Visual image

Yaitu segala yang tertuang dalam frame y ang ko mposional dalam satu shot.
Berupa perpaduan elemen disain y ang berbeda, dan merupakan gambar bergerak.
Terdiri dar ikate gori tingkah lak u model, jalan cerita dan suasanay ang

melatarbelakangi iklan tersebut.

2. Audio atau sumber suara.
Suara dap at menampilkan eks presi dari k arakteristiknya, seb agaimana
referensinya t erhadap konteks sin ematografis se cara keseluruhan. Suara akan

membawa i mplikasi d an efek emosional tersendiri, serta makna dari isi sebu ah
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sinematografis. Terbagi dalam kategori prolog atau dialog y ang dilakukan o leh
model dan back sound yang digunakan dalam iklan tersebut.
3. Teks tertulis (written text)
Merupakan suatu obyek at au produk dari suatu  proses. Kebanyakan teks
tertulis tidak memperlihatkan proses produksinya; dan biasanya ditampilkan pada
bentuk terakhirnya, dalam sebuah iklan terdapat sebuah slogan atau tagline yang

dapat dijadikan obyek dari pesan yang akan disampaikan.

Tabel 1.1
Unit Analisis dan Kategori Penelitian
No Unit Analisis Kategori Sub-kategori Presentasi dalam iklan
1. Visual  Image Adegan Model Gerak-gerik yang dilakukan
model iklan
Jalan Cerita Jalan ceita yang terjadi pada
iklan
Suasana y ang | Background dari iklan
melatarbelakangi
iklan
2. Apdio atau | Prolog atau | Percakapan Presentasi tentang keun ggulan
sumber suara dialog produk yang diiklankan
Backsound | Musik, ji ngle, d an | Hubungan antara musik,
yell jingle, dan yell dengan produk
yang diiklankan
3.Te kstual Tulisan Slogan Penempatan slogan ~ dan
tagline p ada iklan, terdapat di
Tagline depan, tengah, atau b agian
belakang

G. DEFINISI OPERASIONAL PENELITIAN

Penelitian ini mengambil dokumentasi iklan TVC Indosat M3 dan XL selama
periode bu lan Janu ari-Maret 201 0 yang dapat diunduh dari si tus youtube.com yang
merupakan situs yang memiliki referensi dan kumpulan video yang lengkap, termasuk

di dalamnya iklan-iklan televisi dari beberapa produk operator seluler seperti Indosat
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M3 dan XL. Peneliti akan mengambil ik lan dari Indosat M3 dan XL yang tayang
pada rentan g waktu an tara bu lan Januari hingga Mar et 20 10 untuk dian alisis leb ih
mendalam mengenai isi d ari iklan kedua produk tersebut dalam menyatakan klaim
operator seluler “paling murah” dengan melihat berdasarkan kategori-kategori yang

dirancang sebelumnya dalam penelitian ini.

Tiap kategori d ijelaskan s ecaral ebihri nci dan mendalam di  definisi
operasional. P endefinisian d ilakukan untuk menyamakan persepsi antara peneliti
dengan p engkoder ketika p enelitian dilangsu ngkan. Sehingga maksud dan t ujuan
penelitian dap att ercapai d an menunjang reliabititas d ari pen elitian ini s endiri.
Penelitian ini sendiri menggunakan aspek sinematografi iklan televisi sebagai acuan,
sehingga indikator-indikator yang dipak ai ad alah unsur — unsur dari sinematografi,

seperti:

1. Visual Image

Visual image atau gambar visual mencakup 3 hal, yaitu :

a) Tingkah laku model dimana segala aktivitas atau kegiatan dari model
atau sumber pesan dari iklan yang diteliti akan dianalisis dan dilih at
hubungannya dengan klaim iklan yang disampaikan.

b) Jalan cerita yang terjadi dalam iklan juga dapat diteliti untuk melihat
sejauh mana jalan cerita menunjang pernyataan klaim.

c) Suasana yang melatarbelakangi iklanm elihat bagaimana
kecenderungan suasana yang tejadi pada iklan televisi yang mengklaim
sebagai produk yang paling murah daripada produk-produk lain.

2. Audio atau sumber suara
Terdapat 2 hal y ang menjadi bag ian dari audio atau su mber suara dari

sebuah iklan televisi, antara lain:
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a) Prolog atau dialog dimana peneliti akan menganalisis apa saja prolog
atau kata-katay  ang diucapk an m elalui du bbing su araun tuk
menjelaskan klaim, maupun dialog-dialog yang terjadi antara beberapa
sumber pesan yang dapat mempengaruhi khalayak terhadap iklan.

b) Backsound dimana ak an dianalisa bag aimana pem ilihan backsound
yang akan dipakai, dapat berupa suara gemuruh, musik instrumental,
maupun lagu-lagu dari peny anyi atau b and y ang te ntunya digunak an
untuk mendukung klaim.

3. Teks Tertulis atau Written Text
Mencoba m engamati dan m enganalisa teks-teks yang terdapat dalam
sebuah iklan, te rutama i klan te levisi, dim ana tulisan ata u te ks menjadi
salah satu b agian terpenting dan m enjadi bu kti o tentik atas pernyataan
klaim iklan dari produk apapun, yang pada umumnya berupa slogan atau
tagline. Slogan at au tagline dalam penggunaann ya aka n menggunakan
kata-kata bahasa yang menimbulkan ketertarikan serta mudah diingat oleh
khalayak a tau target audience, deng an demikian tentun ya terdapat
kecenderungan p erbedaan d alam penggunaan gaya bahasa an tara satu
produk dengan yang lainnya wa laupun terd apat ke samaan maksud

terutama p ada produk-pro duk yang sejenis, hal inid ilakukan untu k

menarik minat kh alayak ata s p ernyataan klaim produk yang biasan ya

disampaikan melalui bagian sl ogan atau tagline un tuk menunjukkan

keunggulan produk.

Definisi O perasional yang digunakan nan tinya merupakan bekal bag i
responden untuk mengisi coding sheet y ang berisi d aftar p ertanyaan mengenai

iklan-iklan televisi y ang akan di teliti. D imana d alam penelitian ini defin isi
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operasional menjadi acuan dalam penelitian untuk mengetahui bagaimana ciri-ciri
klaim iklan murah pada iklan televisi dengan objek produk Indosat M3 dan XL
dan menentukan termasuk dalam bahasa klaim jenis apa dari masing-masing iklan

yang diteliti.

Dapat dijelaskan mengenai beberapa jenis bahasa klaim, yaitu:

a) The Weasel Claim

Weasel Claim adalah sebu ah ben tuk pern yataan klai m y ang dengan sengaja
dibuat untuk menciptakan ket idakjelasan in formasi yang bertuju an agar
pembuat klaim d apat me mberikan berbagai a lasan ap abila klaimnya tidak

terbukti.

e Visual image : model menunjukkan produk.

e Audio : menjelaskan kelebihan produk.

e Slogan atau tagline yang digunakan : menggunakan bahasa yang tidak

tegas.
b) The Unfinished Claim

Unfinished Claim adalah sebuah bentuk iklan y ang berupaya membandingkan
keunggulan sebuah produk dengan produk lainnya, tetapi proses perbandingan
tersebut tidak tuntas.

e Visual Image: model menunjukkan produk.

e Dialog yang digunakan : membicarakan perbandingan produk lain.

e Slogan atau tag line y ang digunak an : membandingkan d engan produk

lain.
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c) The “We’re Different and Unique™ Claim
Adalah bentuk klaim iklan yang menyatakan bahwa tidak ada produk lain yang
sama seperti produk yang diiklankan dan b ertujuan untuk memberikan ciri dan
kesan yang khas.
e Visual Image : model menunjukkan produk.
e Audio : penjelasan tentang kelebihan produk dari produk yang lain.
e Slogan atau tagline yang digunakan : menunjukkan ciri dan kesan yang
khas tentang produk.
d) The “Water is wet”” Claim
Adalah klaim iklan yang memuat pernyataan tentang fakta yang melekat pada
produk dan tid ak d apat dipungk iri oleh kon sumen. F akta y ang dituangkan
umumnya juga di miliki oleh p roduk-produk sejenis tetapi tidak memberikan
gambaran nyata ten tang keunggulan produk yang dii klankan oleh produk
kompetitor.
e Visual I mage: model menunjukkan pro duk,j alan ceritanya
menunjukkan produk.
e Audio : penjelasan tentang kelebihan produk.
e Slogan atau tagline y ang digunak an: memuat p ernyataan tentang fak ta
dari produk.
e) The ““So What™ Claim
Ini adalah klaim yang dapat mengundang pertanyaan “lalu apa” atau “so what”
dari konsumen yang aktif. Klaim ini berisikan informasi yang dap at dipercaya
konsumen tapi tid ak memberikan infor masi keunggulan, sehingg a meyisakan

tanda tanya pada konsumen.
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e Slogan atau tagliney ang di gunakan : berisii nformasi yang da pat
dipercaya tapi tidak dapat memberi informasi unggulan.
f) The Vogue Claim
Merupakan bentuk klaim yang menggunakan bahasa yang sederhana tetapi tidak
jelas maknanya. Kata -kata yang di pilih seringkali akrab dengan trendd i
masyarakat tetapi cenderung tidak memiliki makna yang cukup impresif. Selain
itu, kategori ini sering tumpang tindih dengan kategori lainnya terutama dengan
kategori Weasel Claim. Klaim inij uga cenderung lebih mengedepankan
pendapat-pendapat subjektif dan emosional yang tidak dapat dibuktikan.
e Slogandan Ta gliney ang digun akan: menggunakan bah asay ang
sederhana tetapi tidak jelas maknanya.
g) The Endorsement or Testimonial Claim
Sebuah bentuk klaim iklan yang mengandalkan peran selebriti dan public figure
untuk memberi p enegasan ( endorsement) dan pengakuan (testimony) te ntang
superioritas produk. Kepopuleran para selebriti dan public figure dipinjam oleh
pengiklan untuk disimbolkanke dalam karakter produk.
e Visual Image : model yang digunakan adalah seorang publik figur yang
menceritakan keunggulan produk.
¢ Audio : menjelaskan tentang kelebihan produk yang disampaikan oleh
model publik figur.
h) The Scientific or Statistical Claim
Klaim ini umumnya digunakan oleh pengiklan produk obat-obatan yang sering
menggunakan ko mentar kalangan saintis se perti dokter, ahli kimia, dan pakar

obat-obatan untuk meyakinkan konsumen. Untuk itu tidak jarang mereka juga
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didukung o leh latar b elakang la boratorium y ang memberikan kesan akrab
teknologi canggih.

e Visual Image: setting/latar belakang bera da d i dala m ruangan/indoor.
Biasanya menggunakan laboratorium dan talent seorang do kter, ah li
kimia, atau pakar obat-obatan.

i) The Compliment the Consumer Claim
Ini adalah bentuk klai m iklan y ang memuat bahasa y ang memuji kon sumen.
Umumnya bahasa yang digunakan lebih bersifat menjilat dan serba berlebihan.
e Slogan atau tagline yang digunakan : menggunakan bahasa yang bersifat
memuji konsumen secara berlebihan.
j) The Rethorical Question Claim
Klaim ini dibangun dalam bentuk pertanyaan yang menuntut sebuah respon dari
konsumen untuk menjawab pertanyaan tersebut. Namun secara sadar atau tidak,
konsumen diar ahkan pengiklan un tuk memberikan jawaban yang sem akin
memperkuat kesan positif produk yang diiklankan.

e Slogan atau tagline yang digunakan : menggunakan kalimat pertanyaan

tentang produk.
H. METODOLOGI PENELITIAN
H.1 Metode Penelitian
Metode Penelitian yang dipakai adalah dengan analisis isi kuantitatif, dimana
analisis isi kuantitatif lebih memfokuskan pada komunikasi yang tampak atau ny ata
(Krisyantono, 2007:62). Menurut ap a yang dikatakan Berelson dan Kerli nger dalam
Krisyantono (2007), analisis isi merupakan su atu metode untuk mempelajari d an

menganalisis secara sistematik, objektif, dan kuantitatif terhadap pesan yang tampak.
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Menurut Gillian Ro se (2001) terdapat 4 ta hap dala m penelitian yang
menggunakan metode analisis isi(Hapsari, 2005:27):
1. Menentukan hal (image) yang akan diteliti, dimana dalam penelitian ini yaitu
klaim “paling murah” antara iklan televisi Indosat M3 dan XL
2. Membuat kategori untuk pengkodingan
3. Melakukan pengkodingan
4. Menganalisis hasil
Penelitian ini menganalisis data y ang sudah terdokumentasikan d engan kategor i
yang telah dipilih sebelumnya, ini dilakukan untuk membatasi agar p enelitian tidak
keluar dari tema yang akan diteliti.
H.2 Jenis Penelitian
Melalui penelitian ini, penulis mencoba memberikan penggambaran atau memberikan
deskripsi tentang sebuah obyek yaitu dengan deskriptif kuantitatif. Sifat mendeskripsikan
ini m embuat suatu penelitian selain m engungkapkan a tau m enggambarkan gejala-
gejalanya juga d apat memberikan keterangan-keterangan tentang h al-hal y ang ingin
diketahui d engan membandingkan, mengkombinasi d an memilah-milahnya melalui
beberapa k ategori. D eskripsi at au pe nggambaran un tuk pen elitian ini s endiri yaitu
mengenai bahasa k laim y ang digunak an oleh iklan televisi pro duk op erator seluler

Indosat M3 dan XL yang mengklaim sebagai yang paling murah.

H.3 Teknik Pengumpulan Data

Jenis data yang akan digunakan oleh pen eliti adalah d ata primer dan sekunder. Data
primer ad alah data yang diperoleh langsung dari penelitian. Peneliti mendapatkan data
primer dengan mendokumentasi yang lengkap mengenai iklan-iklan televisi Indosat M3
dan XL yang tayang selama bulan Januari 2010- Maret 201 0 serta hasil pengcodingan

yang dilakukan oleh peng-coder. Sedangkan data sekunder didapatkan dari studi pustaka,
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yaitu dengan membaca liter atur yang berup a teks te rtulis dari buku -buku, m ajalah,

maupun media online yang berhubungan dengan penelitian yang akan dilakukan.

H.4 Populasi

Populasi merupakan keseluruhan bagian atau a nggota dari oby ek yang akan
diamati(Eriyanto, 2007:61). Populasi dalam d efinisi yang lain dapat dia rtikan seb agai
wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek yang mempunyai kuantitas dan
karakteristik yang ditetapkan oleh periset untuk dipelajari kemudian ditarik kesimpulan

(Sugiyono, 2007:149).

Penelitian ini ingin meneliti iklan televisi dari produk operator seluler Indosat M3 dan
XL ditinjau dari bahasa klaim yang dipakai oleh masing-masing produk, hal in i karena
kedua produk operator selu ler ini sa ma-sama mengklaim sebagai o perator seluler
termurah deng an penggunaan gaya bahasa dan kekreatifitasan ta mpilan i klan y ang
berbeda s atu dengan lainny a. D ata populasi didap atd ari salah sat usitusy ang
mendokumentasikan b erbagai macam videot ermasuk iklan-iklan  televisi yaitu

youtube.com.

Populasi d alam penelitian in i adalah seluruh ikla n Indosat M3d an XLy ang
menyatakan klaim paling murah y ang tayang pada se mua stasiun telev isi selama bulan
Januari 201 0-Maret 2010 yang berj umlah 6 iklant elevisi, dimana d ari data yang
diperoleh untuk iklan Indosat M3 berjumlah 3 versi, yaitu versi J-Rocks Meraih Mimpi
Bersama pada bulan Januari, versi Indonesian ldol pada bulan Februari, versi Indonesian
Idol 2 pada bulan Maret, dan juga ikla n XL juga berjumlah 3 versi, yaitu versi S elamat
Natal dan Tahun Baru p ada bulan Januari, versi Teuku Wisnu pada bulan Februari, dan
versi Paket Combo pada bulan Maret, yang kemudian nantinya dapat diukur satu persatu

mengenai bagaimana penggunaaan bahasa klaim sebagai o perator s ebagai dengan tarif
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termurah yang dapat dilihat dan dianalisa dari iklan yang dibuat. Alasan memilih iklan
Indosat M3 dan X L sebagai populasi dikarenakan kedua op erator seluler tersebut sama-
sama sedang berusaha menjadi top of mind produk operator seluler yang selama ini telah
disandang oleh T elkomsel sehingga kampanye iklan y ang dibuat tentunya akan gencar
dilakukan untuk menarik minat khalayak, terlebih dengan melakukan klaim sebagai yang

termurah..

H.5 Sample

Menurut Teken (Singarimbun, 199 5: 149) p engambilan sampel berdasar tekn ik
sampling y ang telah d itentukan dan sesu ai dengan jenis penelitian, y aitu: per tama,
mampu menghasilkan gambarany ang d apat dipercaya; kedua, d apat menentukan
presision ( precision) dari hasil pen elitian de ngan menentukan pe nyimpangan ba ku
(standar) dari taksiran yang diperoleh; ketiga, sederhana dan mudah dilakukan; keempat,
dapat memberikan keterang an seb anyak mungkin deng an biay a serend ah mungkin.
Teknik sa mpling y ang digunakan adalah Purposive Sampling, yaitu pemilihan sam pel
berdasarkan pad a k arakteristik tertentuy ang diangg ap mempunyai sangkut pautnya
dengan ka rakteristik populasiy ang sudah diketahu i sebelumnya, d engan de mikian
sampel dari penelitian ini adalah iklan televisi (TVC) produk operator seluler Indosat M3
dan XLy ang tayang selama bulan Januari 2 010 sam pai d engan Maret 2010 y ang
berjumlah 6 TVC dimana terdapat 3 iklan dari Indosat M3 dan juga 3 iklan dari XL yang
sama-sama ditayangkan di stasiun televisi selam a p eriode 3 bulan dari Januari 2 010
sampai dengan Maret 2010. Alasan peneliti menggunakan 3 versii klan d ari masing-
masing ik lan Indosat M3 dan X Ly aitu untuk memudahkan peneliti  untuk
membandingkan iklan d ari masing-masing produk kare na peneliti ingin menganalisis
satu versi iklan dari Indosat M3 dan XL dalam tiap bulan selama bulan Januari sam pai

dengan Maret agar nantinya mendapatkan hasil yang valid dari penelitian ini.
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Dalam penelitian ini peneliti memilih menggunakan iklan produk operator seluler dari
Indosat M3 dan XL, hal ini d ikarenakan kedu a produk tersebu t memiliki jumlah
pelanggan yang hampir sama dan juga persaingan dalam beriklan sangat gencar diantara
keduanya bahkan terkadang be rusaha saling menjatuhkan deng an m engklaim sebagai
yang paling murah. Seperti diketahui, antara Indosat M3 dan XL dalam membuat sebuah
iklan sal ing berusa ha m enunjukkan seba gai produk operat or sel uler dengan tarif
termurah baik untuk tarif telpon maupun sms, dan baru-baru ini jug a saling mengklaim
tarif murah untuk fasilitas int ernet atau online. Tidak jarang tarif yang di munculkan
sebagai yang ter murah m enjadi san gat mustahil, sep erti k etika XL mengklaim telpon
dengan tarif termurah yaitu hanya dengan Rp 0,01/ detik, maka k emudian Indosat M3
dengan cep at merespon iklan kompetitor d engan membuat ik lan d engan klaim y ang
lebih tidak masuk ak al yaitu d engan tarif 0,0000000001/detik, h al ini ten tunya akan
sangat menarik minat khalay ak m eskipun dirasa sangat tidak masuk ak al dengan tarif
yang sedemikian murah, belum lagi dengan bonus-bonus yang ditawarkan seperti bonus
sms, bonus pulsa, maupun undian h adiah, hal ini menjadi pertimbangan peneliti dalam
pemilihan populasi dik arenakan per saingan ke dua produk operator seluler ini( Indosat
M3 dan XL) sangat s engit d an j ika dilih at dal am iklan mereka terd apat upay a s aling
menjatuhkan dan hal-hal tersebut menjadikan iklan televisi dari Indosat M3 dan XL

menarik untuk diteliti.

H.6 Pengkodingan

Pengkodingan ber tujuanun tuk melakukan analisis danp engukurant erhadap
penggunaan bahasa klaim masing-masing obyek. Dalam pelaksanaannya, pengkodingan
dalam melakukan an alisis dan pen gukuran akan dil akukan oleh dua o rang mahasiswa
yang memiliki minat s erta ke mampuan untuk m enganalisis terhadap topik pen elitian,

pengkoder tersebu t ad alah du a orang mahasiswa F ISIP UAJY Angkatan 2005 yang
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mengambil j urusan Advertising yang b ernama Lutfi Dam ar Pra setya da n An dreas
Andrianto, hal in idikar enakan kedua mahasiswa ter sebut mengambil jurusan
Advertising sehingga tentuny a lebih memahami mengenai du nia p eriklanan d an iklan-
iklan yang ditayangkan di media termasuk iklan Indosat M3 dan X L yang diteliti. Pada
kedua pengkoder nantinya akan dijelaskan terlebih dahulu mengenai definisi-definisi dan
batasan dalam unit analisis dan k ategorisasi p ada le mbar codesheet agar mudah dalam

melakukan pengkodingan.

H.7 Reliabilitas

Reliabilitas digunakan dengan maksud untuk mengetahui apakah penelitian ini dapat

diteliti oleh orang lain dengan cara yang sama, menghasilkan hasil yang sama.

R umus reliabilitas
2M

CR=

NI+N2
CR = Coefficient Reliability

M= Jumlah pernyataan yanag disetujui oleh dua orang pengkoder
N1+N2= Jumlah pernyataan yang diberi kode oleh pengkoder

Namun k arenaru mus diata s banyak mendapatkan kriti kan karen a tidak
memperhitungkan tingkat persetujuan intercoder, maka digunakan rumus Scott :

Persetujuan yang nyata - persetujuan yang diharapkan

Pi=

1- persetujuan yang diharapkan

Pi= Persetujuan intercoder
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H.8 Unit Analisis

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan mengidentifikasi ciri-ciri bahasa
klaim tekstual dan verbal yang digunakan oleh iklan produk seluler Indosat M3 dan XL

yang mengklaim sebagai produk operator paling murah.

Pada penelitian ini y ang menjadi un it analisis adal ah semua ik lan oper ator s eluler
Indosat M3 dan XL selama periode bulan Januari sampai Maret 2010, dengan mengamati
visual image yang berupa tingkah laku model, audio yang berupa prolog dan dialog serta
backsound, dan slogan atau tagline dari masing-masing iklan yang menunjukkan adanya

klaim dari produk tersebut

H.9 Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan adalah teknik analisis isi deskriptif dan data yang
telah d idapat akan d iolah s ecara k uantitatif. O bjek penelitian akan di kategorisasikan
berdasar kesepa katan kategori sebelumnya. Selanjutnya frekuensi k emunculan u nit
analisis akan dicatat dengan coding sheet y ang ak an di masukkan ke dalam tabel-tabel
untuk mempermudah p roses pen elitian, selanjutnya dihitun g unt uk mendapatkan n ilai
kesepakatan penelitian. Ta hap te rakhir da ri analisis data pada p enelitian in 1 adalah
dengan membandingkan atau mengkomparasikan hasil p enelitian dari masing-masing
produk seluler (Indosat M3 dan XL) untuk di ketahui pebedaan atau kesa maan ciri- ciri
atau karakter iklan televisi dengan topik klaim iklan paling murah antara Indosat M3 dan

XL.

Teknik dan alat pengumpulan data dapat membantu p enelitian agar mendapat h asil
penelitian y ang maksimal. Berikut ini te knik p engumpulan data y ang digunak an o leh

peneliti dalam penelitian
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a.d atain terkoder ataucod ingsheet b erisikan d aftar pertanyaan yang dibuat
berdasarkan indik ator-indikator atau kategorisasi d ari var iable p enelitian y ang
harus direspon oleh intercoder, k ategorisasi d iturunkan d ari unit analisis yang
didapatkan dari isi kategori bah asa klaim iklan dalam iklan televisi seperti visual

image, audio, maupun slogan atau tagline yang ada dalam sebuah iklan televisi.

b. dokumentasi

dokumen-dokumen y ang berupa file vid eo dari iklan televisi Indosat M3 dan XL

digunakan untuk melengkapi ataupun menjadi bahan dalam penelitian ini.

c. studi pustaka

teknik ini d ilakukan dengan ca ra m empelajari, mendalami, d an mengutip teori-
teori atau k onsep-konsep dari seju mlah literatur, baik buku, jurnal, majalah,
koran,atau kary a tuli s lainny a yang relev an dengan topik , fokus, dan variab le

penelitian.

H.10 Membuat Kesimpulan

Langkah te rakhir dala m penelitian ini adalah m embuat k esimpulan. Setelah data
dianalisis dan diinterpretasik an, maka pen eliti ak an membuat k esimpulan d ari ur aian-
uraian y ang telah diten tukan o leh pen eliti mengenai klaim paling murah y ang cob a

dimunculkan pada iklan operator seluler Indosat M3 dan XL .
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