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ABSTRAKSI 

Abstract: 

The Marketing Communications Planning Framework (MCPF) 
menunjukkan adanya hubungan saling pengaruh antar elemen context 
analysis dan promotional methods. Penelitian ini melihat bagaimana 
perubahan sosial sebagai konteks dalam komunikasi pemasaran 
digambarkan dalam strategi kreatif iklan televisi sebagai salah satu media 
dalam metode pemasaran. Peneliti menggunakan Adaptive Structuration 
Theory sebagai teori dasar dalam penelitian ini. Dimensi perubahan 
sosial menurut Himes dan Moore dijadikan landasan teori utama dalam 
melihat kecenderungan perubahan sosial yang terdapat pada sampel yang 
diteliti. Strategi kreatif terdiri dari strategi pesan dan strategi eksekusi. 
Peneliti menggunakan tipologi strategi pesan yang diadaptasi dari 
Laskey, Fox, dan Crask. Strategi eksekusi dikategorisasikan dalam tiga 
bentuk, yaitu penggunaan appeals, format iklan, dan elemen audio-
visual. 

Iklan televisi A Mild tahun 2005-2014 dijadikan sampel dalam 
penelitian. Penelitian dilakukan dengan menganalisis kemunculan 
indikator dalam pengkodingan terhadap 29 sampel iklan. Sampel yang 
digunakan merupakan gabungan dari tiga tema kampanye A Mild dari 
tahun 2005-2014, yaitu Tanya Kenapa, You Choose (Bukan Basa Basi), 
dan Go Ahead. 

Pengujian reliabilitas melalui pengkodingan dilakukan terhadap alat 
ukur yang digunakan dalam penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan 
adanya kecenderungan gambaran perubahan sosial dalam dimensi 
kultural, seperti adanya perubahan kultur karena munculnya teknologi, 
munculnya isu global, dan munculnya kesenian baru. Hasil penelitian 
melalui pengkodingan juga dikomparasikan dengan hasil wawancara 
maupun temuan data dokumen melalui internet. 

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan adanya 
kecenderungan penggambaran perubahan sosial pada dimensi tertentu, 
yaitu dimensi kultural. Hasil wawancara juga menunjukkan hasil yang 
sama, bahwa iklan-iklan A Mild sering kali didasarkan pada trend yang
sedang ada pada tahun klan diproduksi 

Keyword: periklanan, sosial, strategi, kreatif, rokok 



ix
 

DAFTAR ISI 

Halaman Judul… ...........................................................................................  i 

Halaman Persetujuan... ..................................................................................  ii

Halaman Pengesahan… ................................................................................  iii

Halaman Pernyataan Keaslian…...................................................................  iv

Halaman Persembahan… ..............................................................................  v

Kata Pengantar……………………………………………… ......................  vi 

Abstraksi… ...................................................................................................  viii 

Daftar Isi…………………….………………………………………...........  ix

Daftar Tabel……………………………………………………… ..............  xi 

Daftar Gambar ...............................................................................................  xii 

Daftar Lampiran………………………………………………… ................  xiii 

BAB I. PENDAHULUAN ...........................................................................  1

A. Latar Belakang ..................................................................................  1

B. Rumusan Masalah .............................................................................  5

C. Tujuan Penelitian ..............................................................................  6

D. Manfaat Penelitian ............................................................................  6

E. Kerangka Teori..................................................................................  6

1. Marketing Communication Plans (MarComm Plans)... ................  7

2. Adaptive Structuration Theory ......................................................  10

3. Context Analysis… ........................................................................  12



x 
 

4. Promotional Methods… ................................................................  16

F. Kerangka Konsep… ...........................................................................  30

1. Perubahan Sosial… .......................................................................  30

2. Iklan Rokok di Televisi… .............................................................  33

3. Strategi Kreatif… ..........................................................................  34

G. Definisi Operasional….......................................................................  36

H. Metodologi Penelitian… ....................................................................  46

BAB II. DESKRIPSI OBJEK PENELITIAN ..........................................  50

A. Gambaran Umum ..............................................................................  50

B. Iklan A Mild ......................................................................................  52

BAB III. ANALISIS DAN PEMBAHASAN .............................................  67

A. Deskripsi Data ...................................................................................  67

B. Uji Reliabilitas Penelitian .................................................................  69

C. Analisis Isi Gambaran Perubahan Sosial Berdasarkan Strategi Kreatif 

Iklan Televisi A Mild Tahun 2005-2014 ..........................................  78

D. Analisis Data .....................................................................................  91

BAB IV. PENUTUP ....................................................................................  114

A. Kesimpulan .......................................................................................  114

B. Saran ..................................................................................................  117

DAFTAR PUSTAKA ..................................................................................  119

LAMPIRAN 

 

 



xi
 

DAFTAR TABEL 

TABEL 1.1 Tipologi Strategi Pesan

TABEL 1.2 Bases for Emotional Appeals

TABEL 1.3 Indikator Perubahan Sosial berdasarkan Strategi Kreatif

TABEL 1.4 Unit Analisis dan Kategorisasi Penelitian

TABEL 1.5 Tipologi Strategi Pesan

TABEL 3.1. Data Iklan yang Dianalisis

TABEL 3.2. Hasil Uji Reliabilitas Kategorisasi Strategi Pesan Informasional

TABEL 3.3. Hasil Uji Reliabilitas Kategorisasi Strategi Pesan Transformasional

TABEL 3.4. Hasil Uji Reliabilitas Kategorisasi Appeals

TABEL 3.5. Hasil Uji Reliabilitas Kategorisasi Format Iklan

TABEL 3.6. Hasil Uji Reliabilitas Kategorisasi Elemen Audio-Visual

TABEL 3.7. Hasil Uji Reliabilitas

TABEL 3.8. Tabel Presentase Penggunaan Strategi Pesan dalam Iklan

TABEL 3.9. Tabel Kategorisasi Pesan Informasional

TABEL 3.10. Tabel Kategorisasi Pesan Transformasional

TABEL 3.11. Tabel Kategorisasi Penggunaan Appeals

TABEL 3.12. Presentase Rata-rata Penggunaan Appeals

TABEL 3.13. Tabel Penggunaan Format Iklan

TABEL 3.14. Tabel Penggunaan Elemen Audio-Visual

TABEL 3.15. Tabel Presentase Aplikasi Strategi Kreatif dalam Iklan

TABEL 3.16. Tabel Presentase Indikator Perubahan Sosial

TABEL 3.17. Tabel Indikator yang Cenderung Muncul pada Iklan

 



xii 
 

DAFTAR GAMBAR

GAMBAR 1.1 The Marketing Communications Planning Framework (MCPF) 

GAMBAR 1.2 Hubungan Perubahan Sosial dan Perubahan Budaya 

GAMBAR 1.3 Advertising Flow

GAMBAR 1.4 Level of Relationship with Brands

GAMBAR 2.1 Iklan A Mild “Tanya Kenapa“ versi Stamp

GAMBAR 2.2 Iklan A Mild “Tanya Kenapa“ versi Banjir Jadi Tradisi

GAMBAR 2.3 Iklan A Mild versi Island

GAMBAR 2.4 Iklan A Mild versi Bolt

GAMBAR 2.5 Iklan A Mild versi Election

GAMBAR 2.6 Iklan A Mild “Go Ahead“

GAMBAR 2.7 Iklan A Mild Go Ahead versi Sleepwalker

GAMBAR 2.8 Iklan A Mild Go Ahead versi Shift

GAMBAR 2.9 Iklan A Mild Go Ahead versi Danau

GAMBAR 2.10 Iklan A Mild Go Ahead versi Konser

GAMBAR 2.11 Iklan A Mild Go Ahead versi Split Screen

GAMBAR 2.12 Iklan A Mild Go Ahead versi Coin

GAMBAR 2.13 Iklan A Mild Go Ahead versi Blurman

GAMBAR 3.1 Grafik Penggunaan Strategi Pesan dalam Iklan 

GAMBAR 3.2 Grafik Strategi Pesan Informasional 

GAMBAR 3.3 Grafik Strategi Pesan Transformasional 

GAMBAR 3.4 Grafik Presentase Rata-rata Penggunaan Appeals

GAMBAR 3.5 Grafik Penggunaan Format Iklan 

GAMBAR 3.6 Grafik Penggunaan Elemen Audio 

GAMBAR 3.7 Grafik Penggunaan Elemen Visual 

GAMBAR 3.8 Grafik Dimensi Perubahan Sosial 



xiii 
 

DAFTAR LAMPIRAN 

1. Coding Guide

2. Codingsheet

3. Coding oleh Peneliti

4. Coding oleh Gregorius Mario Hugo

5. Coding oleh Antoni Yulian

6. Transkrip Wawancara


