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ABSTRAK 

 

 Media tidak dapat dipisahkan dari proses komunikasi massa yang lebih besar 

dan seseorang tidak dapat mengkaji media terpisah dari jalinannya dengan institusi-

institusi dan khalayak. Komunikasi massa memungkinkan informasi dari institusi publik 

tersampaikan kepada masyarakat secara luas dalam waktu cepat sehingga fungsi 

informatif tercapai dalam waktu cepat dan singkat. Iklan disampaikan melalui dua 

saluran media massa, yaitu (1) media cetak (surat kabar, majalah, brosur, papan iklan 

atau billboard), dan (2) media elektronik (radio, televisi, dan film). Persuasi ada di dalam 

rantai komunikasi. Pada hal iklan layanan masyarakat yang diteliti, kalimat persuasi yang 

disampaikan adalah untuk mengajak khalayak Bandung untuk bersama-sama 

menyayangi Bandung, salah satunya adalah dengan tidak membuang sampah 

sembarangan. 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan bagaimana prinsip persuasi 

direpresentasikan dalam iklan layanan masyarakat sayang Bandung versi Iis dan versi 

Asep dan mengetahui prinsip persuasi apa sajakah yang digunakan dalam iklan layanan 

masyarakat Sayang Bandung versi Iis dan versi Asep. Secara teoritis, hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan masukan dan manfaat khususnya bagi pengembangan 

teori komunikasi dalam pengkajian makna dari tanda yang ada dalam suatu iklan media 

cetak, terutama mengenai iklan media cetak dan iklan layanan masyarakat. Secara praktis, 

hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi suatu komunitas atau agensi 

periklanan mengenai strategi yang tepat untuk mempersuasi masyarakat agar melakukan 

apa yang disampaikan oleh iklan layanan masyarakat tersebut. 

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode semiotik 

Charles S. Peirce dengan pendekatan kualitatif. Jenis penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah jenis penelitian deskriptif dan penelitian ini menggunakan 

paradigma konstruktivis. Hasil penelitian ini adalah memang kedua versi iklan Sayang 

Bandung ini mengandung prinsip persuasi yang dikemukakan oleh Robert B. Cialdini 

(2007). Iklan versi Iis menggunakan prinsip kontras, sedangkan iklan versi Asep 

menggunakan prinsip respirokal. Sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa prinsip-

prinsip persuasi direpresentasikan pada teks kutipan iklan Sayang Bandung baik pada 

versi Iis maupun pada versi Asep. Prinsip-prinsip persuasi terkandung dalam teks kutipan 

pada iklan tersebut. Saran penulis untuk tim kreatif yang merancang iklan layanan 

masyarakat ini adalah agar dapat mengaplikasikan setidaknya dua prinsip persuasi dalam 

satu iklan layanan masyarakat sehingga dapat mempersuasi dengan lebih efektif. Saran 

penulis kepada peneliti lainnya yang hendak melakukan penelitian dengan mengangkat 

tema yang serupa agar penelitian dilakuukan dengan mengkombinasikan teori lain yang 

tidak digunakan dalam penelitian ini sehingga mendapatkan hasil penelitian dari sudut 

pandang lain. 
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KATA PENGANTAR 

 

 Tiada kata dan kalimat lain yang terucap selain puji syukur dan ucapan 

terima kasih kepada Tuhan Yang Maha Esa, karena atas berkat-Nya, pimpinan-

Nya, dan hikmat-Nya lah penulis dapat menyelesaikan karya ilmiah yang berjudul 

“Representasi Prinsip Persuasi Pada Iklan Layanan Masyarakat Sayang Bandung”. 

 Skripsi ini dibuat sebagai salah satu syarat kelulusan Strata 1 Program 

Studi Ilmu Komunikasi Universitas Multimedia Nusantara. Dalam skripsi ini 

diuraikan tentang bagaimana isu kebersihan yang semakin buruk terjadi di 

Indonesia, salah satunya di Bandung, sampai-sampai seorang blogger 

memberikan julukan “Bandung, The City of Pigs” dalam salah satu artikel yang 

dia tulis. Isu kebersihan yang semakin parah terjadi di Kota Bandung sehingga 

membuat orang nomor satu di kota itu, Ridwan Kamil, meluncurkan iklan layanan 

masyarakat kreatif dengan bantuan sebuah komunitas yang menamakan dirinya 

Komunitas Sayang Bandung. Maka dari itu, pada kesempatan ini penulis meneliti 

bagaimana iklan yang diluncurkan Ridwan Kamil ini berusaha mempersuasi 

khalayak Bandung untuk tidak membuang sampah sembarangan lagi. 

 Dalam penulisan skripsi ini, berbagai pihak telah memberikan banyak 

dukungan kepada penulis. Maka dari itu, pada kesempatan ini penulis ingin 

menyampaikan ucapan terima kasih kepada: 

1. Seluruh anggota keluarga yang telah memberikan banyak dukungan 

kepada penulis selama penulisan skripsi berlangsung. 

2. Dr. Indiwan Seto Wahju Wibowo, M.Si. sebagai Dosen Pembimbing 

skripsi yang telah banyak memberikan masukan dan saran yang 

membangun dalam penyelesaian skripsi ini. 

3. Dr. Bertha Sri Eko M, M.Si. sebagai Ketua Program Studi Ilmu 

Komunikasi Universitas Multimedia Nusantara Tangerang. 
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4. Seluruh Dosen Jurnalistik Universitas Multimedia Nusantara yang telah 

membagikan ilmu kepada penulis. 

5. Novie, Ami, Neni, Stevany, Acel, April, Etha, Melinda, Leo, Rizky, Thea, 

Michael, Robert, dan seluruh anggota Boanerges BSD yang telah banyak 

memberikan dukungan doa mulai dari penulis mengambil mata kuliah 

skripsi hingga penulisan skripsi selesai. 

6. Billy, Derry, Lidya, Hendry, Jessica, Natan, Andrey, dan seluruh anggota 

CALL yang juga telah banyak memberikan dukungan doa selama 

penulisan skripsi berlangsung. 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih memiliki banyak kekurangan. 

Maka dari itu, penulis menerima segala kritik dan saran yang dapat membangun 

bahkan memperluas sudut pandang penulis. Penulis berharap laporan ini dapat 

berguna bagi setiap orang yang membaca di masa depan nanti. 

 

Tangerang, 4 Mei 2015 

 

 

Wenny Lovenza Anastacia 
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