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ABSTMCT

Penel i t ian i  i  ber lujuan u luk memperoleh informasi lenlang gaf ibaran ik lan Mc

Donald's di  teleyisi  de ga kebudafdan kansume serta mengungkapkan berbagai

bentuk kebudayaan konstmen. Penel i t ian ini  diLakukdn di  per sahaan Mc Donald's yang

berada di  SUPER MARKET HERO kebun jeluk Jakdrta barat seldma t iga bulan.

Diahbi lnya pelusahaan Mc Donald's sebagai abjek penel i l ian perusahaan Mc Donald's

merupakan prcduk kapital is yang tergalong global foods. Informasi mel iput i  sepuluh

orang konsumen Mc Donald's dan t iga kelanpok tr ia guldsi .  Tipe penel i l ian lang
dipergunakan adalah de gan pendekatan kual i tat i f .  A al is is data di lakukan denga

me ggunakan dua macam teari ,  tear i  kr i t ikal  dan semiot ika, la g kedudnnld

dipergunakan untuk menga dl is is pesan ik la Mc Donald's di  teleyisi  dan kebudataan

konsunen. Hasi l  anal is is ddta pada ik lan Mc Donald's,  sepuluh konsumen McDonald,s

dan pada kelompok Triangulasi yang merupakan key informan pada penelitian ini, me unjukan

bahwa dilihdt dati unsur.lbrmat pesanry)a iklan Mc Do dld's me ggunakan tigd tnacan lbnnal
pertamalbnnal testimonials, yaitu penyajidn pesan denga me gandulkutl k&Lnon unrnanya padd

public figure atau nodel. Proses penyajian pesan ini nenpunyai kesdnaan dengan hdsil petEmuan

Kathleen DebeNec, bahtla arang cenderutlg u tuk melihat kualilas tersebut yang mengdsosiasikan

dengan orang tertentu yang dapat memperteguh keyakinan lefiadap sesuatu. I dikasi jang sama tuga
di ry)atakan oleh ll/illian F Arens dan C. L Bowe bahwa orang yang paling mltclah dipengaruhi oleh
pendapat indfiidu yang dihormati artinya indi.)idu ya g dikenal luas dan citrury)a bdik. kedua, uns r

Straight Sellyang bertujuan untuk pramasi dan mengharapkan pembelianyang secepatrtya- Ketigtl,

unsur Musikal, bertujuan unutk menciptukatl suatu citra praduk. Jadi dengan demikin berddsarkan
analisis data pada sepuluh konsumen, delapdn di antaranylt tnengkonsumsi Mc Donald s karena

terpaan iklan Mc Donald's di Televisi yang tel.th membuat masydrakdl semakn ko sumtifterhddap
produk Mc Donald's indikasi ini sa gat releyan dengdn pernyataan (lari Mead bahwa konsumen akan
aktifdalam mengadapsiproses-proses perubdhan mak d dalam naswrukdL Dengan de ikian ikldtl
Mc Donaldlt telah mencekoki konsxtmen dengdnmenayatlgka parubintangord gprafesio almuda,
anak-anak yang ceria, remaja dan orang dewasa, iklam Mc Danalds jug.t telah menuturka]1
kecemasan, kebahagiaan dan impian mereka, ya g mukgkin dkan membeli ptaduk Mc Danaldi.
berdasarkan analisis semiotika lefiadap iklan Mc Donald's ditemukan proses Amerika isasi da
repraduksi gala hidup.
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A, Latar Belakang Masalah

Salal satu agen terpenting dari periklan
adalah media masa. iklan bcrfungsi sebagai
media yang mengantarkan inl€raksi antara
produsen dan konsumen, melalui iklan
kelompok-kelompok pemasaran komoditas
menginterpretasikan dan mensosialisasikan nilai
gun  a  da r i  sua tu  komod i t as ,  dan
memproyeksikannya ke dalam lingkup pasar
global. karcna iru rklan merupakan bagian
terpentingdari strategi pemasaran komoditas.

Strategi pemasaran di sini mengacu kepada
kesempumaan desain, teknik managemenn dan
komun i kas i  yang  d i gunakan  un tu  k
mensintesakan dan mengkaitkan studi mengenar
motivasi konsumen dan pengalaman nilai guna
suatu obyek dengan taktil komunikasi yang
persuasif melalui iklan unhrlc mempengaruhi
konsumen,

Praktik-praktik iklan bisa jadi memang
beragam, tapi setidaknya mencakup kesepakatan
harga dan distribusi, hubungan politik progam
komersil penempatan produk dan pemasaran
sila[g. Dinamika komunilasi periklanan ini telah
memasuki dan membenluk semua domain
kehidupan kultur yang secara gradual
menmtuhln batas antara yang komersial dan
yatrg kultural dapat dipahami jika kemudian
media massa (iklan) merupakan ujlmg tombak
bagi promosi komoditas industri, m€dia massa
disini bisa mengacu kepada media cetak (cetak
surat kabar, majalah, dan media promosi cetak
lainnya).

Melalui m€dia massa proses komoditsasl
segala sesuatu yang dapat mendukung budaya
konsumen berlangsung. Dalam konteks
masyarakat kapitalis, komoditas ini bisa
m€ngena kepada hampi semua kelompok
masyarakat, seperti anak-anak, remaja, atau
pemuda, keluarga, p€rempuar dan lain-Iain.

Peran media massa dalam teknologi
infomasi menurut para a.tlli pemnnya sangat
besar karena media massa merupakan penyebab
uurna lerJadi Eansfonnasr masyarakat menuju
masyarakat infolmasi. Media mass memang
cukup banyal terlibat dalam proses perubahan
tersebut, sehinggamendapatkan perhatian dalam
teodmasyarakat infomasi. Setidaknya dapat d1
kemukakan bahwa:
a. Media massa semakin berkembang dan

kian efisien dalam memproduksi dan
mendistribusikan informasi.

b. Media massa merupakan pcrangsang
p€n t i ng  t e  r hadap  pen i l a i an  dan
konsumsi informasi.

c ,  me  d ia  massa  menun jang  upaya
p roduks r .  p ( ro l chan  rekno log i
komun i kas i  dan  pe rkembangan
Ieknologibaru.

d .  Med ia  massa  mc rupakan  sek to r
pckcrj aan yang semakin membuka
Lesempalan bagi para pekerja informasi.

B. PokokPermasalahan

L Bagainun karakteristik pesan iklan Mc
Donald's di Tel€visi?

2 .  Baga iman  kebudayaan  konsum en
lerbentuk ol€h iklan?

3 .  Baga imana  i deo log i  kap i t a l i sme
d i t ras fo rmas ikan  me la lu i  i k l an  Mc
Donald's?

4 .  Baga imana  pendeka tan  k r l t i s
memandang jklan televisi?

C. TinjauanTeori

l . Iklon
Iklan merupakan bagian darr bauran promo\i

dan bauan promosi adalah bagian dari bauran
pemasaran. jadi secara sederhana iklan
didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan
suatu produk yang ditujulan kepada masyarakat
lewat suatu media (Rlenald Kasali, 1992)

Sedangkan menurut Franl J€Ikins (1997)
iklan adalah pesan yang diarahkan untuk
membujuk orang untuk membeli.  Defini ' i
standar dari pedllanan biasanya mengandung
enamelemen:
a. Periklanan adalh bentuk komunilasi y a n g

dibayar,walaupunbeb€rapab e n t u k
pe r i k lanan  sep€r t i  i k l an  l ayanan
masyarakat,biasanyamenggr.rnakan ruan g
klusus yang gmtis.

b, Selain pesan yang harus disampaikan harus
dibayar, dalam iklan juga tedadi proses
identifikasi sponsor. Iklan bukan hanya
menamp i l kan  pesan  mengena i
kebebatanprodukyangditawarkan, t a p i
juga sekaligus menyampaikan pesan agar
konsumen sadar mengenai p€rusahaan yang
memperoduksi produk yangd)lawarkan.

c. Upaya membujuk dan mempengaruhi
konswnen,

d. Periklanan memerlukan elemen media
massa sebagai media penyampaian p e s a n
kepada audiens sasaran.

e. Periklanan mempunyai sifat bukan
pribadi.

f. PeriklaDan adalal audiens. Dalam iklan
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harus  j e las  d i l en tukan  ke lompok
konsumen yang jadi sasaran pesan.

Secara tderhana iklan dr. lef inisikan scbagar
"Pesan yang nenawarkan suatu produk yang
ditujutan kepada masyarakat lewat media". Pada
dasranya, satu-sarunya tujuan periklanan adalah
menjualsuatu produk, jasa atau ide atau
tujuansebenarnya adalah komunikasi yang
efektif, yakni dimana efek akhirperiklanan
adalah mengubah sikap atau kcbudayaan
penefima pesan.

Dalam periklanan, pesan yang disampaikan
secaB cepat kepada konsumen atau klalayak
yang luas dan trs€bar, dimana pesan yang
disampaikan melalui media elekuonik (radio.
TV) dan media cetak (surat kabar, majalah),
karena mcdia faktanya muncul untuk
meyakinkan tinglah laku, nilai dan maksud
pengidm adalah kepentingan lebih besar dari
pada p€nerima. Dalam komunikasi massa,
komunikasi yang tedadi adalah satu arah, dalam
hal ini dari produsen ke konsumen. Produsen atau
pengiklan seringkali merubah paradigma lama
dan menempatkan calon konsumcn kedalam
subjek, bukan objek, padahal sebenamya iklan di
buat utukkepentingan produsen. namun seolah-
olah dibalik baa iklan itu dibuat untuk
kepe ingan konsumen.

Iklan sebarknya drrancang unruk mencdpai
sasamn spesifik dad perusahaan, walaupun
tujuan aklir dari program periklanan adalah
untuk mendoromg tedadi keputusan pembeli
ol€h konsumen, Sasaran pe klanan bisa
ditenn*an berdasarkan klarifi ka.i apakah tujuan
periklanan bermaksud menginformasikan,
membujuk atau mengingatkan saja.
a. Ik-LaD informatii lni berarti perusahan harus

merancang iklan scdemikian rupa agar hal-
ha l  pen t i ng  mengena i  p roduk  b rsa
disampaikan dalam pesan iklan. lklan yang
menonjolkan aspek manfaat produk
biasanya dikategoikan sebagai iklan yang
bercifat informatif.

b .  I k l an  mcmbu juk .Pe r i k l anan  rn1
biasanya membujuk konsumen dan
beperan penting bagi perusahaan dengan
t iDgka t  pe rsa ingan  t i ngg i .  D imana
P  e  ru  s  a  h  a  a  n  m  c  n  c  o  b  a
meyakinkan konsumen bahwa merck yang
ditawarkan adalah pilihan yang tepal. Iklan
yang membujuk biasanya dituangkan dalam
pe  san  -pe  san  i k l an  pe rband ingan .
Perusahaanberusaha membandingkan
kelebihan produk yang ditawarkaD dengan
produk lain yang sejenis.
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c. Iklan mengjngalkan. biasanya ikaln
menB inga t  d i gunakan  un tuk
mengingatkan produk-produk yang s u d a h
mapan. banyak produk-produk yang dulu
mapandan menguasai pasar kini hi lang
karcna tidak adanya iklan yang bersifat
mengingatkan.

Bcberapa kategori dari tujunD periklanan
mcnjadi acuan dalam stralcgi perusahaan.
Kategorikategori itu kemudian diformulasikan
dalam bcnluk pertanyaan seperti siapa?, apa?,
dima a?, dan seberapa sering?. Siapa2.
Pertimbangan paling mendasr yang mendasri
formulasi slralegi iklan adalah pemilihan pasar
)a.aran. Tujuan yang berhubun8an dengan riapa
yang menjclaskan pasa! sasaran m€nurut
kebutuhan-kebutuhan dasarnya, yang dijadikan
pemikat untuk suatu merek dan fitur-fitur/ciri-
ciri produknya yakni pemikat dalam bentuk
demografis, psikologi, alau karakteristtk-
karakteristik lainDya yang mempengaruhi
kebudayaan pcmililan. Apa? Pertanyaan apd
meliputi dua macam pc(imbangan (1) apa
penekanannya dan (2) apa lujuan-tujunnnya?.
Masalah penckanan berhubungan dengan
bcrbagai fitur-litur dan manLat yang akan
ditekankan serta emosi-cmosi yang bendak
ditimbulkanketika mengiklankan sebuah merck.

Dimina? kapan? Seberapa sering Secara
demografi, pasar-pasar manakah yang perlu
d  i r eka  n  k  i r  n ,  bu l "n -bu lan  a rau  mu< im-
musimapakah yang mengunlungkan untuk iklan,
serta seberapa sering.l(ah seharusnya suatumerek
diiklankan.

Manfaat iklan yang tcrbcsar adalah
membawa pesan yahg ingin disampaikan oleh
produsen kepada khalayak ramai. Iklan
menjangkau berbagai daerah yang suli !
dijangkau secara fisik oleh produsen melalaui
siaran telcvisi atau radio. Sekalipun memerlukan
biaya yang sccra nominal besar sekal i jumlahnya,
bagiprodusen yang dapat memanfaatkan
bearivitas dalam dunia iklan, stralegi iklan yang
tepat mcnjadi murah.

Supaya mampu membujuk, mampu
membangkitkan mempertahankan imgatan
konsumcn akan produk yang ditawarkan maka
perlu adanya daya tarik unluk keberhasilan
komunikasi dengan konsumen,

Adanya dayir lank ler )ebur.epenr dl bau ab ini :
1. Daya tarikPesanlklan rasional

Ada  bebe rapa  l i pe  pesan  un tuk
menimbulkan daya tarik rasional, sehilgga
mendapalkan perhatian dari konsumen.
Bcdkut beberapa tipe daya radk iklan



raslonal i
a .  f a l l u a l .  l i p r  n r  u  n u r n n \ . r

h c r  h  J b u r B a ' r  d c n g " n  p . r r g r , r r r o  r n
k c p u r n s l r r  i / e l ,  i  t , ' l , c u , t  \ : \ ' t t l
penerima pcsan di ,nol ivasi  untuk dapal
m c m p ' o . ( \  i n  f o  r n . , .  t  \ ! n L
menampilkan sisi manlaat produk dan
k e u n g g u l a  p r o d u k  s c k a l i g u s
nenamprlkan argumentasj yang nl as u k
irkal .  )  cnnrs,r l  lc d- : rr  r inr Jr i  d r i  rk
laktual.

b .  P u r u n g J n  k c l , i d u n a n  , S r , ,  . ,  / t , /
Pesan ik lan mcnampilkan polongan
kehidupanyang banyak ditampilkan di
televisi. Penonton disugubkan kc dalam
b c n t r r k  k c h r d u p a r  s e h d r r - h r r .
\ , l i .a ir)r  ik l rn ibu- ibu dal: l ln rrrncuer
p a k r r r n  l r o d . r l  d e r t r j r n  r r  r
mcnampilkan bagaiman aktrvitas jbLr-
ihu na.r lah JJl"n) mcIcu Peng"nrh
iklan ini ingin agar supava tci ad i proscs
n e n r r u a n  k c h J , l r \ " - r  d r r r

c .  D e r n o n s l | r . r .  P c . " n  r k l r n  r r n
d  i t r  m p r  l l  r r n  r n e l g  g -  r n  b . r r ,  r  n
k e m a m p u a n  p r o d u k  s c c a r a
i I . t r J m c n t " l  y J n g  r , . , ' r f  L
menvelesaikaD mrsahh scperti iklan
ol"JI  .al i l  k( | ] | . , .  N'n\,  ^ ih Jrr . l
pcnghilaDg kelombe ) ang nlefupakan
tekr ik dcmostrasi  dalam Dcnanrpi lkan
pesan ik lannya.

d .  I L l d n  t ( r h J n d i r  p a '  I k l d r  \ J ,  :
b c r u . r h r  r L m h r r d r r C l  l
kcunggularn produk ]rng dila\\arlan
d e n g a n  p r o d n k  l a i n  s c j c n i s n y a
Perusahaan berusaha nte\ a k inkln
k o n s u r n c r .  p r o d J \  \  ' r i ,  

" -  d r r J \ - r ^ J r '
Lebih baikdari  yang lain.

Daya tdrikdisasdrkanl)erdsaa dan unosi.
Penggunaan da\a tar iL pc,J\aan dJJ er, , , i
banyak drgunalan unruk pruduk me\^Jh
( m o b i l .  l u U s r n .  n a k a i " r  d l J ) n J u p u r  p r u J , r k
yantr cukuf i  murab (Iopr.  pasr" gigr.  

" i rmineral dll). Bedkut ini pesan rklan dengan
daya tank perasaan dan cmosi:
a. Rasa takul. Iklan rasa takut biasa

m(nJmnilkarr aspck-a\pel nceJt i f  JIJU
l r a l - L a  \ J n g  l . e f b d h a ) : r  y J n E
berhubungan denlian kebuda]aan araLL
perggJr.a-r ntod.rk rrne trdck rrp.rr .
Contoh iklan rasa takut, Prcduk pasta
gig, mcnampjlkan pc\,rn ik laD larg
m e r r r \ u r . r r a L u r i  l , , , n . u r n e n  L . p c r t  u  ! .
d k r r  l ' . r p o s  J : , n  r u \ d k  J . \ . r  J . . r
diJ 'c lr l . r :  Jcrpan mrrrggur akrrr .  p".rr

gigi v-ang tcprrb l l umor
M . f u p a k a n  d a y a  t a r i k
c m i ) s  r o n r l  k t r . n a  d o p l  m e n a r i k
l]eralratian din dapt mcnimhuikan daya
lrr ik Alasan rncnggunakun humor
k a r c n a  h u n r o r  L l a p a t  m e n r b u a l
peneima peasan ncDperoleh mood
posrlr l ,  nraka probabi l i tas pcnerimaan
pesar secara baik dan akan lcbih bcslr
t.ain halnya dalam keadaan buruk fblril
,,.7r)r//, pcnonk)n ccndcrung tidak akan
mcmperhalikan iklan tersebut.

c. Animasi. Aaimasi banlak rligunakan
u n t u k  p r o d u k - p r  o d u k  y a n g
konsumcnnva anak-anak. Pengunaan
animasi untuk iklan sarapan pagi.

c o k l a l .  s u s u ,  p e r m e n  d a n
rnakanan lain.  AIasan penggunaan
i l r rma\ lv l tng d l r c k  y a s a
guna mcnarik pcrharian pcnoDton

d .  s c k . .  B a n l a k  i x  a r  l a r y  m . n g c r r n a k . r n
tenr iUarr .eks schaga dJlJ l . rnt  r \ l rn
d r n r u r c .  o l ( h  j n a . ) l r r k r t  J . , , 1
konlroversial. Penggunaan tcma seks
rnem.rne . i tng.rr  

"r  rp,h ur r  . l  
"  n.rr"

n c r l . J r  a n  p c n u r l !  - n .  h a h k r r  ,  r  , . r "
produk yrng lidtlk bcrhubungan rtcngan
\ e k .  s . p ( n :  i \ l " n  J e _ g : r r  L , r . r , r . r t  . r l
kacangku'

c  \ f u . i k  P e n g  r ' : : a r  ' : r u . : k  . ( , , a g r r  d d \ r
r " f i k  r L l J r  k d r ( . r . t  I n u . r \  . . k . , , ,
rnenrmbulkan kharisma. \! ibar{ I dan
k ( . r n  r c r s c n J r n  b " e r  o r r , J . r \ , , , r r I

L  F a n r J . i  P e n p ! u , r . , r n  t i r r  r d . r  d i \ " L  lq . ' -  - r c n i m h u l l - n  
f c r h . , r  r . , r  d d r l

pcnontL,n. Produk makiln kecil untuk
anak,anak sef lng mcnggurakan l  niasi .

Peftncatlatu Vedia
p e n r i i i h a n  m c d i a  i k l a n  d a l a m
menlarnpsilan pesan rnemegang pcranan
pcnlrng dalam proses konunikasi. Tanpa
medla. pcsaD tidak akan sampai kepada
\elonrpuk kni) .ru rcn yanq ki l r  lnqrnidn
\r lcn KJrL'na trU. ntcmtLth mcdtd )ang tep
akan,angdl Incn(rukan dpakrb pe\,rn )ant
mgin disampaikan kepada kclompok sasaran
a t a n  s a m p a r  ^ \ n r  t i d a k .  P e r t a m u
pen.,rhJ,n harui  m(nctul .rn \ idpa rdrgcr
k o r \ u n r ( n  y r n g  a k " n  J i l u J U .  l J f g c .
kon.umrn br.a dikclompLrk hert j$arkarr
kclompok denlograf is scpcrr i  umu.,
te n Li  td ik. .  rr .  t 'cn reprrrn. JLrmlirh k. luarAL
rr l l  A, d,r  r .  pcn-rsuhaan pcr 'u mc inar Up; l
r k l a n  d  r r l . r r g k a n  a r . . ,  s r . o n p , i t " r  k c p i , j .
l . r ' ! ( r  k.  r ' . rxIcn. Seri i r f  n trJJ.rr  $a(r l
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b .

mempunyai karakteristik yang berbcda-
bcda.
D ipe r lukan  t i ga  tahap  peogamb i lan
kcputusan mengenai pemilihan media dalam
beriklan:

Pimpinan harus menctapkan jcni-jcnis
umum media yang akan digunakan,
haruskah digunakan surat kabai, teievisi
ataumajalah.
Jika majalah yang dipilih majalah,
apakah yang harLrs digunakan jenis
bidang khusus (umpamanya majalah
mengenai keluarga atau majalah
tmum).
Penentuan mediaharus ditetapkan.
1. Media Cetak

Rhcna ld  kas l i  ( 1995 :99 )
mcndelenisikan m€dia cetak adalah
suaiu media yang statis dan
mengutamakan pesan-pesan visual,
Mcdia ini terdiri dari lembaran
dcngan sejumlah kata, gambar
ataufotodalam tata wama dan
ha laman  pu t i h .  Da lam
pengcrlian ini, media cetak yang
digunakan sebagai media untuk
periklanan dibatas i pada surat kabar
dan majalah.

2. Karakteristik media cetak.
Media c€tak scbenamya memiliki
bebcrapa karakteristik yang tidak
b isa  d i t and ing i  o leh  med ia
elektronik sepeni televisi.
a. Membaca merangsang orang

unruk berinteraksi denga altif
berfikirdan mencema sccara
re f l eks i  dan  k rea t i f ,
sehingga lebih berpeluang
membuka  d ia log  dcngan
pembaca,/masyrakat.

b. Media cetak lebih jelas siapa
masyarakt konsumen atau

c. Kritik sosial yang disampaikan
melalui media cetak lebih
be$obot atau lebih efekti f.

d. media cetak lebih berdifat
f l eks ibe l ,  mudah  d ibawa
kemana-mana.

e. Dalam penyajianiklan, media
ce tak  l eb ih  a t rak t i f  dan
disampaikan lebih informatif,
lcngkap dan spesif ikasi int ik
m  e  menuh  i  kebu tuhan
masyanka konsumcn. Media
co tak  member i  gambaran

bah* ,abaga imanapun
cks  i s l ens ioya  t c lap  akan
dibutuhkan olch masvarakat
dan oleh karcna iklan tidakakan
pcrnrh lariddri mcdia cerar

Para ckonom dalam penelitian-penelitian
mcmka, sering mengaitkan antara iklan dao
pe rm in taan  p roduk .  Se t i daknya  b i sa
' ikelo'npoldn mercka terbagi pada 3 pemrlrran
yailu persuasif, infomatiidan komplementer

L Persuasif,  pandangan ini menyatakan
bahwa iklan dilakukan utnuk merayu
pembe l i .  Dsmpaknya  i k l an  akan
mempcng:rruhi permintaan atau tingkat
penjualan melalui perubahan selera d a n
mcn ingka tkan  l oya l i t as  konsumen
terhadapmerek.

2. Informatii, yanB termasuk kelompok
in i  pe rcaya  i k l an  be rpe ran  sec ra
konslruktif-Informasiyangtc$ebar a k a n
menggese r  dan  men ingka t kan
demand. Kegiatan ini dilakukan untuk
memudahkan produk yang diiklankan
masukke dalam pasar.

3. Komplemcnter, pcmegang al iran tnr
percaya bahwa iklan mempengaruhi
pe rm in taan  denga  mendo l rgk rak
kepuasan konsumen alaua unli lily. Iklan-
i k l an  d i c i p takan  un tuk
merrngkatkan kebanggan-kebanggan
ketika mengkonsumsi suahr produk.

Hal ini mirip dcngan konscp markering
terkini, produk-produk diciptakan bukan Lultuk
memenuhi kebutuhan masyarakat. Namun justr!
untuk menciptakan permintaa, crcating demand.
Perluiketahui dlam memahami ide ini yakni
pelmintaan tidak sama dengan kebuluhan.

2. KomunikasiPemasaran

Komunikasi pemasaran adalah aspek
penting dalam keseluruhan misi pemasamn serta
penentu suksesnyapemasalan, Komunikasi
pemasaran dapat dipahami dengan menguraikan
dua unsur pokonya yaitu komunikasi dan
pemasaran, komunikasi adalah proses dimana
pemikiran dan pemahaman disampaikanantar
individu atau antam organisasi dengan individu.
Pemasaran adalah sekumpulan k€giatan dimana
perusahaan dan organisasi lainnya mentransler
nilai-Dilai jertukaran) aniara mercka dengan
pelangganya. Sedangkan komunikasi pemasran
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memprcs€ntasikan gabungan s€mua unsur dalam
baunn pemasran merck yang memfasililasi
terjadinya pertukaan dcngan mcncitakan suatu
arti yang disebarluaskan kepada pelanggan alau
kliennya.

Komunikasai pemasaran mempakan usaha
untuk menyampaikan p€san kepada publik
te  ru  ta  ma  konsumeo  sasa ran  mengena i
keberadaan produk dipasar Konsep yang secara
umum sering digunakan unhrk menyampaikan
pecan.idalah apa yang dr.ebLtt bauran promosi
atau bauran pemasaran. Di dalam bauran
pemasamn ini biasanya sering digunakan
berbagai jenis promosi. Terhadap lima jenis
promosi yang biasa disebut bauran pemasaran
s€perti yang dijelaskan diatas, penjualan latap
muka, humas, promosi penjualan, publisitas serta
perusahaan langsung,

Komunikasi pemasaran mem€gangperanan
yang ssangat penting bagi perusahaankarena
tanpa komunikasi konsumcnmaupunmasyarakat
secara keselumhan akan mengetahui kebcmdaan
produk di parr Knmunrka\i pema5aran iuga
secara berhati-hati dan pcnuh pcrhitungan dalam
m€nyusun rencana komunikasi pcrusahaan.
Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran
komunikasi akan sangat mcnetukan kcberhasilan
komunikasi, dengan pcnentuan sasamn yang
tepat! pros€s komunikasi akan beiaian efsktif
sanefisien.

Model lomunila' i  pmasJran yang biasa
dikembangkan pada umumnya tidak jauh dcngan
proses komunikasi dalam ilrnu komunikasi.
Model komunikasi pemasaran meliputi sendcr
atau disebutjuga sumber 60rrce).

Pcrtama koli pesan komunikasi datang dari
sumber. Dalam pemasaran sumber berarti pihak
yang mengirim pesan p€masaran kepada
konsumen. Prhak lang mcnginm pccan lcnru saja
perusahaan, Proses s€lanjutnya yaitu perusahan
menetukan bagaimana pesan itu disususun agar
bisa dipahami dan dircspons secara positif oleh
penedma dalam hal ini konsumen.

Pada prose5 ter5ebul ditentulan pula Jenr)
komunikasi apa yang akan diglDakan. Apakah
pesan akan disampaikan melalaui illan, personal
selling, promosi penjualan, publik relation atau
pemasaran Iangsung. proses encording ini juga
disebut sebagai proses menerjemahlan tujuan-
tujuan komunilasi ke dalam bentuk-bentuk
pesan yang akan dikirimlan kepada penerima.

Proses selanjutnya yailu menyamoaikan
pesan melalui media. Jika pesan dirancangdalam
bentuk iklan, maka pesaD harus disampaikan
dalam bentuk mcdia celak atau mcdia elektronik.
Pesan yang disampaikan dalam bentuk dan
struktumya dengan pesan yang disampaikan

dalam mediaelckronik. Pesan dalam mediacetak
biasanya bcrsifat detai l  dan menjelaskan
karal*leristik produk secara lengkap. Sedangkan
pcsan yang akan disampaikan dalam media
olektronik sepcrti mdio dan televisi tidak boleh
secam detail menerangkan produk karena akan
.. lngal mcmakan biava. Proscs fenlrmpalan
pesan melalaui medja ini disebul scbagar proses
transmlsl.

Pcsan yang disampaikan melalui mediaakan
dilangkap oleh penerim.. Kcl ika pc5an dltenmr.
penerima akan memberikan rcspons tcrhadap
pesan yarg disampaikan. Rcspon positif. ncgatif
alau netral. Respon positif tentu saja adalah
respons yang diharapkan oleh pengirim pesan.
RespoD Do . i t i f  i den l i k  dcogdn  re r tad rny r
kesemsian antara harapan pengirim pesan denga
langgapan penerima pesan. Dengan perkataan
larn. pcsan yang drrancang dircslun. re'urr
dcngan kcinginaD perancants pe.an. K(.csualan
antan hampan pengjrim deogan bnSgapan
pcneriman inilah yang diharapkan lcrjadi, karcna
hal ini akan mcmpen8aruhi kebudayaan
konsumen sccara posir i f .  Hal yang t idak
diharapkan lerjadi adalah rcspons negatif atau
nelral dari konsumcn (pencrima pcsan). rcspon
negati l  r" i  terlarJr kar..na trurk tcrj :rJinra
kescnsian antara hampan pengirimaD pesan
dengan  respon .  . J r l akukan  o  c ' r  penc r ima .
Peng i r im  m{ )ngharapkan  A .  ko i sumen
mcnghardpkan B. 1a.-l i  ada k(rddl -t .su"run
antan hampan pcngirim dengan tanggapan
konsumen. Proses membcrikan respons dan
menginrcr pre\ra.i ldn pcsar yang Jl lcrima
disebut sebagai proses decoding. proscs
decoding berarti pencrima pesan memberikan
interyrestasi atas yang diterima.

Prcses decoding ini akaodilanJulkan dengan
tindakan konsumen scbagai pencrima pcsan, jika
pesan yang sampai diterima secara positif, maka
hal ini akan m€mbcrikan pengaruh positif pada
sikap dan kebud ayaan konsumeD.

Sikap positif konsumen tethadap suatu
produk akan mendorong konsunen untuk
melakukan tindakan pemebelian, karena dibalasi
oleh kemampuan daya beli. Sedangkan sikap
negatif terhadap prcduk akan menghalangi
konsumen  un tuk  me lakukao  t i ndakan
pemebelian. Janganlah sikap negalif, sikap
posiiif pun tidak semuanya diakhiri dengan
pembelian. apalagi jil,a seseorang mcrnpunlal
sikap negatif, pasti akan sangar menghalangi
l i nda lan  ncmbe l i an .  O leh  ka rcna  i l u ,
pembentukan sikap positi f trhadap produk sanagt
pcnting dilakukan oleh pcrusahaan.

Proses trakhir yaitu umpan balik at0s pesan
yang dikirirnhan. Perusahaan meng€valuasi
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apakah pesan yang disampaikan sesuai denngan
harapan, ariinya mendaptkan rcspons dan
tindakan yang positif dad konsumen atau jusiu
pesan tidak sampai secara elektif. Pcngukuan
€f€ktifitas pesan adalah tingkat pen'ualan yang
ditawarkan ke pasar. Pesan melalui iklan disebut
berhasil atau efektif jika tingkat pcnjualan
produk setclah pioses penyampaian pesan
meningkat secara signifikan. Sebalilcrya pesan
yang disampaikan tidak efekiiljjka s€felah pesan
disampaikan penjulan produk tidak mcningkat,
atau justru tulxn. lndikator peniualan m1
seharusnya menjadi sinyal awal bagi perusahaan
untuk melakukan penelitian atas pesan yang
sampaikanke konsumen-

Tujuan iklan umurn)a mergandung mr.r
komunikasi, dimana iklan adalah suatu
komunikasi massa yang dibayar unhk mcnarik
\ e .ada ra r ,  mena ram lan  i n l - o r r l d r i ,
mengembangkan sikap aiau menghanpkan
adanya suatu tindakan yang mengurtungkanbagi
Perusahaan,

3. Kebudayaan Konsumen

Untut memahami kebudayaan konsurnen
maka kita pcrlu mengetahui sacra jelas
pengertian kebudayam konsumen. M€nurut
Davrd I.LoDdon dan Albefi J.Dollo Bitta dalam
A.A Anwar Prabu Mangkunegara (1998:3)
men.lef inisrkan kebudalan (oriumen \ebJgai
berikut: "Kebudayaan konsumen adalah
iindakan tindakan prcses yang dialakutan ol€h
individu, kelompok auu organisasi dalam
mendaptkan, menggunakan suahrprcduk."

Sedangkan menulut American marketing
Association Association mendelioisikan
kebudayaan konsumen sebagai interaksi dinamrs
antara pengaruh dan kognisi. kebudayaan dan
kejadian di cel irar kir.  dr mana manicia
melakukan aspek pertukaran dalam hidup
mereka. Plaing tidak ada tiga ide penting dalam
definis i tersebui.

a. Defenisi diatas menekankan bahwa
kebudayaan konsumen itu dinamis. Ini
berafii bahwa scorang konsumen seda
masyarakat luas selalu berubah dan
bergerak sepanjang waktu. Dalam hal
pengembangan s[ategi pemasaran, s i fa t
d i nam j s  kebuday  aan  konsumen
menyiratkan bahwa seseorangtidak bole h
Se rha rap  bahua  . ua ru  \ r r r l eg
pemasa ran  yang  samadapa t
membenkdn l-". ' l  )ang .d-nd 'ep"njang
waktu, pasar dan industri.
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b. Hal yang kcdua menckankan dalam
definisi kebudayaan konsumen adalah
keterlibatan iileraksi antara pengaruh
dan  kond i s i ,  kebudayaan  dan
ke jadiandi sckilar. Ini bcrarli bahwa untu k
memahami  konsumen  dan
mengembangkanstralegipemasaran y a I g
tepat kjta harus memahami apa
mereka  p i k i r kan  dan  mer .eka
rasakan, apa yang mereka lakuktn
(kebudayaan.), dan apa yang dipikirkan,
dirasa. dan dilakukar komsuten.

Hal yang terakhir adalah peftutanran di
anrdrd Indr! du Hal rni menhual dcj iDisi
kebudayaan konsumen tetap konsisten dengan
dc f i r i . r  pen r .a r ,n  l ang  sc jauh  i n i  l uga
menekankan pefiutriamn. Kcnyataanya adalah
untuk mcnciptakan pelnrkarem dengan konsumen
mclalui formuiasi dan penerapan slrat€gi
pemasaran,

Model kebudayaan konsumen yang di
kcmukakan oleh Koller adalh kebudayan yang
sederhana. Dalam model kebudayaan ini Kotler
memberikan islildh kotak hrtam lBldck B(rx)
untuk proses pengambilan keputusan dan
karakte stikpembeli.
l )  S t imu lus .  Konsumen  mendapa l

stimulus dari pemasaran dan stimulus
yang lain. Stimulus pemesarai benLpa
informasi tentang produk, tentang
b  r  r ga .  t cmoa r  dan  p .nmoc  I  ya  hg
d i t e r i n l a  da r i  n1cd ia  cc tak  a tau
elektronik. Sedangkan stimulus yang
l"rn repcrl i  laklor cLLrno-ni. rc.nologl.
politikda.nbudaya.

2) Kotak Hitam Konsumen. Dalam kotak
hiram , r Kollcr rnembagi dua bagian
yaiiu pertama adalah Karakterist lk
pemebeli yang bcrisi tentang faktor
kultural, sosial, pribadi dan faktor
psiologis sedangkan yang kedua adalah
iakor proses kepulu san pemcbeli.

3 )  Tanggapan  Konsurnen .  Tanggapan
konsumen  ada l  ah  p roses  d imana
te r j  ad inya  sua tu  kepu tusan  un tuk
membeli suahrproduk dengan pilihn produk
yang diinginlGn, pilihan produk y ar g
diingintan, pilihan mereka,
lempat untuk membeli, waktu

yang

pilihan
un tuk

membeL danjumlah barang yang a k a n
dibeli.



D. Metode Pen€lititn

Tipe penelitian yang diguakan untuk
men jawab  pe rmasa lahan  seper l i  yang
dikemukakan pada bab pendahuluan adalah trpe
penelitian survey eksplanatory (penjclasan) atau
pengujian hipotesa yajtu untuk menjelaskan
pengaruh anatara dua variabel.

Adapun metodc yang digunakan adalah
metode kuantitatif untuk menghitung dan
mengukur va abel-variabel penelitian yang
selanjutnya diaDalisis secala statistik.

Jcnis data yang diguakan dalam penelitian
terdiri data kualitatif yang djperoleh dari hasil
pengamatan dan data kuanlitatil yang dipercleh
dari penyebaran kuesioDerrespoDden,

SumberData
L Data primer, yaitu data yang diperoleh

melalui peneli t ian di lapangan baik
me la l u i  r esponden  dan  has i l
pengamatan.

2 .  Da ta  sekunde r  ya i t u  da ta  yaDg
diperoleh dari hasil bacaan dari buku-
buk:u, majalah, makalah dan dokum€n-
dokumen yang dijadikan objek studi.

AnalisisDatt

Data yang telah dipcroleh selanjuoya akan
dianalisis secara deskriptif yaitu suatu penelitian
yang bertujuan untuk membuat deskriptif.
gambaran atau lukisan secara sistematis, faldual
dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta
hubungatr antara fenomena yang diselidili.
Fenomena yang dit€liti s€cara deskriptif tersebut
dicari infomasi mengenai hal-hal yang dianggap
mempunyai relevaDsi denagntujuanpenelitian.

MeDurut PurwaDto dan Sulistyastuti
(200:93) analisis data merupakan proses
memanupulasi data hasil penelitian sehingga data
t€ rsebu t  dapa t  men jawab  pe r tanyaan
penelitian/proses menyed€rhanakan data ke
da lam be  n tuk  y  ang  l eb ih  mudah
diinterprestasikaa.

E. Kesimpulon

Kesimpulan dari pencli t ian ini dapat
dikcmukakan sebagai berikut :
l )  B  e rdasa rkan  pene l i t i an  t e rhadap

sepuluh konsumen Mc Donald's yang

dijadihan rnfonnan dalarnpenclitian i n i
99o% mcreka  n l cngkons  ums i  Mc
Donald's karena mclihat iklaD. Jadi dengan
d€mikian penulis punya kesimpulan bahwa
kebudayaan konsumcn dapat dibcntuk oleh
iklan Jhally bahrva masyamkat di televrsl !
oleh karcna menururt Jhally iklao
merupakanperyarrjangankapitalis, karena
iklan pada kenyataanya bukan hanya
mcmpromosikan suatu produk, Etapi masih
menurut Jhally bahwa masyarakat kapitalls
telair mampu, mengekspoloitasi proses
produksi, m€lalaui iklan di media massa.
Dan Haug juga berpendapat bahlva
komoditas kcindahan dalam ikalan sangat
di tonjolkan yang pada akhimya dapat
membenrul nilai-nilaipersepsi, dan perilaku
konsumen  pada  indMdu  d i  da lam
masyarakatkapitalissaatini s e h i n g g a
diwujudkan dalam bentuk gaya hidup
mereka.Komoditas k e ind ah a nmeruj u k
kepadakecantikan yang dikembangkan di
dalam molayani scsuatu yang realitis dalam
merubah nilai, dcngan kata lain komoditas
keindahan untuk menjual produk dan
ide lrapitalis melalui iklan.

2) Apa yang ditonjolkan dalam pesan- pesan
Mc  Dona ld ' s  i k l an  Tc lev t s r
hanyalah kesenangan, kegernbiraan,
kemudahan serta keindahan. Wacana-
wacana ini yang di tawarkan o I e h
kap i t r l i s I r1e  yang  be rs i  f a t  p lu ra l ,
mengalir, berubah dan indelerminam.

3 )  Fak to r -  f ak to r  yang  mcnyebabkan
terbcntukn],a kcbudayaan konsumen
o leh  i k l an  te lev i s i ,  ka rcna  te lev l s r
disarati  oleh muatan,muatan makna
idiologis tersembunyi, yang menurut
Theodor Adomo muncul semata-mata
melalBui cara atau cerita atau iklan
memandanB manusia. Pcmirsa dalam
hal ini diundang untuk melihar saru
karakler denag cara yang sama ta
me l  i ha t  d i r i nya ,  t anpa  m€Dyadar
indoktrinasr. Srfar simr.r lasr media lelevlsl
telah mamapumen',ubtikan makna-makna
yang seoiah-olah ada pada kehidupan nyaia,
meskipun s€bcnarnya hanya sebuah
fantasi, sebuah tealisme semu, sehingga
ikla.n di televisi proses homodilisasi segala
sesua tu  yang  dapa t  mendukung
kebudayaan konsumen berlangsung, kar€na
sesungguhnya  da lam kon teks
masyarakal kapitalis komoditas ini bisa
mengcna  kepada  hamp i r  semua
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l i

kelompok masyarakat, sepeni produk Mc
Donrld s men,.njulor ral-u a produL
tersebut dapat dikonsumsi oleh semua
kclompok dar .emra -t_ard u.ra .epenr anal
anak, remaja, atau pemuda keluarga
peiempuan dan lainlain
I k l an  j  en i s  apapun  be rdasa rkan
pandangan kritis mempunyai dua efak
l img.i yai lu efek \(c:rru tung\ro al s"n
d i . f ung . i ona l .o ' eh  kd -e -d  ru teo r i  L r i r  i \
1a -g  be rs i l a r  no rmar i f  dan
en_a r - i pa ro r i .  i n .  ne .ne \e r r k ,n
kesada ran  un tuk  membebaskan
manus ia  da r i  s i f a t  nas iona l i sme
teryaan iklan-iklan yang dimanksud d a1m
pene l ' r i a r  i r i  dda lah  r k l dn  p roduk
Mc.Donald's

Implikasi

l (  l a r  l e le \ i 5 i  deng . rn  , i egd la  ke leb ihan
re \ ro log inya  )  ang  be r . i f a r  oandangan
denga r ,  d i ha rapkan  t i da l r
memdksrmall,anfimgs negdli tnya. a k d n
lerdpijuslru baru. mcryampd \dn .e.ualu
)drg po5il i f  bagi kor:.rnen-)a. karcnL
.ebdgdimana )ang tercannxn d d"lam rar:
cara dan rara krama pcriklanan lrdone..-
dinyarakan bah$ai pelaku per,klanar.
wa j  i b  men )  ada . ) .  bahwa  upa )  -
mel ndungi konsumen merupalar baei]r.
rn leg ra l  da f l  p ro .e . .  pe r$u judan  da r
penyebarluasan iklan, oleh karena iklan ya.ng
tidakbaikatautidakbenar d a p a 1
berdampak negarif bagi konsumen yang
berpendidikan rendah dan berpenghasilan
rendah".
Yang terpenting harus dipefiatika oleh
pe r i k l anan  ada lah  baga imana
m€nge lo l a  pe rseps i  an ta ra  p i hak
pengiklan dengan calon konsumen,
te rmasuk  men jaga  pe rasaan
masyamkat agai lidak tersinggung auu
dibodohi oleh iklan, sebagaimana juga
disebutkan di dalam tata kama dan tata
cara periklanana Indonesiaayat 2, yang
be rbuny i :  " I k l an  t i dak  bo leh
meny lnggung  pe rasaan  dan  a l au
merendahkan martabat negaru, agama.
tata susila, adat budaya, suku, dan
go longan" .  Ka rena  i t u  k rea t i v i t as
pcriklanan dituntut tidak sembarangan
menggunakan alau memanipulasi kata-
kata, akan t€tapi bagaimana iklan
tc lev i s i  i t u  supaya  dapa t  men jad j
"guru" bagi pcmirsanya, karna proscs

p c n i r u a n  t e r h a d a p  a p a  y a n g
ditayangkao di  televisi  yang si farnya
p e r p a s l v e  s a n  g a t  p o l e n s i a l  t c r j a d i
l e r h a d a p  k h a l a y a k n y a .  J i k a  y a n g
ditinrni,a prilaku yang baik, tiadat ada
masalah, teLapi j ika yang di t i runya
p r i l a k u  b u r u k  m a k a  m a s a l h  a k a n
muncul.
PerspektifisisisyangdikemLkakan o I e h
S c h i l l a r ,  E w e s ' n  d a n  B a g d i k i a n
tcmyata benar.  bahwa ik lan televisis
mempun)'aikonldbusiyangsangal k u a i
t e r h a d a p  p e m b e n t u k a n
kebukonsumen saat ini, kaarena iklan
dilihat dari urutan histois berada pada
masyarakat kapitalis, dan media televisi ada
dibawah monopoli mereka, dan tealh
teruji kebenarannya bahwa iklan Mc
Donald's telah mempu membujuk at a u
memanipulasikons\rmen, terlihat dengt
perkembangan jumlah fianchlse yang barada
di set iap negara dan wi layah, sef la
konsumen yang berjubel .
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