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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Periklanan

Menurut Budiman (2012) iklan adalah berita pesanan untuk membujuk
masyarakat agar tertarik pada barang/jasa yang ditawarkan. Pemberitahuan kepada
masyarakat mengenai barang/jasa yang dijual, ditempatkan di media massa seperti
koran dan majalah, atau ditempat-tempat umum. Selain itu iklan juga bisa
ditayangkan di media televisi karena media televisi merupakan salah satu media
yang efektif untuk beriklan. Hal ini dikarenakan iklan televisi mempunyai
karakteristik khusus, yaitu kombinasi gambar, suara, dan pergerakan. Oleh karena
itu hal ini akan semakin dapat diterima oleh masyarakat karena pesan audiovisual
lebih mudah dipahami daripada hanya dalan bentuk tulisan atau suara saja (him.

113).

2.1.1. Fungsi Periklanan
Menurut Shimp (2007) suatu iklan secara umum mempunyai fungsi komunikasi

yang paling penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi lainnya (him. 246).

1. Informing (memberi informasi) membuat konsumen sadar akan merek-merek

baru dan menciptakan citra yang baik pada brand.

2. Influencing (mempengaruhi) iklan yang efektif mampu mempengaruhi

pembeli untuk mencoba produk dan jasa yang diiklankan.
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3. Reminding (mengingatkan) iklan menjaga agar merek perusahaan tetap ada di

ingatan konsumen.

4. Adding Value (memberikan nilai tambah) periklanan memberikan nilai tambah
pada merek dengan mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang

efektif menyebabkan merek dipandang lebih inovatif dan berkualitas.

5. Assisting (mendampingi) iklan sebagai pendamping dalam proses komunikasi

pemasaran. Iklan membantu perwakilan dari perusahaan.

2.1.2. Daya Tarik Iklan

Menurut Shimp (2007), periklanan seringkali menggunakan dukungan oleh
selebriti (celebrity endorser). Untuk menarik perhatian penonton, brand
menggunakan selebriti seperti aktor film, atlet terkenal, artis dan bahkan tokoh
yang telah meninggal. Namun tidak semua daya tarik menggunakan dukungan
selebriti. Shimp juga mengatakan berikut ini adalah daya tarik yang sering

digunakan dalam periklanan (him. 302):

1. " Celebrity Endorsers (dukungan selebriti). Banyak pengiklan yang rela
membayar mahal selebriti untuk masuk ke dalam iklan, karena hal tersebut
berguna untuk mempengaruhi perilaku penonton kepada merek. Banyak iklan
yang menggunakan banyak selebriti daripada satu selebriti. Hal tersebut
mampu meningkatkan kemungkinan sebuah iklan menghasilkan pesan yang
tersampaikan kepada penonton dan mampu mempengaruhi sikap penonton

terhadap merek.
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2. The Role of Humor in Advertising (peran humor pada iklan). Humor
digunakan untuk menciptakan reaksi penonton yang diinginkan. Pengiklan
membuat humor menjadi komunikasi yang mampu memberi perhatian,
mempengaruhi perilaku penonton, daya tarik dan menciptakan aksi pada
konsumen. Jika humor pada iklan digunakan pada keadaan yang baik, maka

humor akan menjadi teknik periklanan yang sangat efektif.

3. Appeals to Consumer Fears (daya tarik rasa takut pada konsumen). Semua
orang mempunyai rasa takut. Menunjukan rasa takut mampu meningkatkan
motivasi penonton. Menunjukan rasa takut pada periklanan mempunyai
konsekuensi negatif seperti penonton tidak menggunakan produk, atau
konsekuensi negatif dari perilaku yang kurang baik (berkendara tanpa

pengaman, menggunakan narkoba, memakan makanan yang tidak sehat).

4. Appeals to Consumer Guilt (daya tarik terhadap rasa bersalah konsumen).
Seperti daya tarik rasa takut, daya tarik terhadap rasa bersalah mampu memicu
emosi negatif. Orang akan merasa bersalah jika melanggar aturan, menghina,
dan berperilaku buruk. Daya tarik rasa bersalah tersebut akan menjadi kuat
karena memotivasi penonton secara emosi. Pengiklan akan membuat penonton

merasa bersalah jika penonton tidak menggunakan produk yang diiklankan.

5. The Use of Sex in Advertising (penggunaan seks pada iklan). Penggunakan
seks dalam iklan adalah sesuatu yang pada umumnya orang melakukan

pendekatan daripada menghindari. Produk seperti minuman beralkohol,
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kosmetik, mobil menggunakan daya tarik seks dengan harapan mampu

menarik perhatian pada iklan.

6. The Functions of Music in Advertising (fungsi musik dalam periklanan).
Musik telah menjadi komponen penting dari periklanan. Musik latar, sajak
(jingles), nada populer dan pengaturan klasik digunakan untuk menarik
perhatian, menyampaikan poin penjualan, memberikan nada emosional untuk

iklan, dan mempengaruhi suasana hati pendengar.

2.1.3. Celebrity Endorser

Menurut Shimp (2007), sebuah iklan dibutuhkan public figure. Selebriti yang
dikenal karena kemampuannya dalam bidang tertentu dapat mendukung produk
yang diiklankan. Selebriti dipandang sebagai individu yang disenangi oleh
masyarakat dan memiliki daya tarik yang membedakannya dari individu lain.
Selebriti digunakan karena atribut ketampanan, bakat, kekuatan, dan daya tarik
seksualnya. Penggunaan endorser selebriti diharapkan mampu mewakili citra

merek yang berdampak pada keputusan pembelian (him. 302).

Pringle (2004) mengatakan bahwa kekuatan selebriti membuat iklan
menjadi berkualitas tinggi, menyenangkan dan berpotensi besar untuk penyebaran

iklan viral yang secara signifikan menambah nilai merek.

Shimp juga menyatakan bahwa sekarang ini banyak konsumen yang mudah
mengidentifikasi diri- dengan para selebriti, seringkali mereka dipandang atas

prestasi, kepribadian, dan daya tarik fisik mereka. Kata-kata yang diucapkan
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mampu mempengaruhi seseorang. Kemungkinan sebanyak seperempat dari semua

iklan menggunakan selebriti.

Shimp juga mengatakan lima atribut khusus endorser sebagai pertimbangan

yang dijelaskan dengan singkatan TEARS yang terdiri dari (hIm. 304):

1. Trustworthiness (kepercayaan). Menjadi seseorang yang dapat dipercaya.

2. Expertise (keahlian). Pengetahuan atau keahlian yang dimiliki endorser

cocok dengan apa yang berhubungan dengan pengiklan.

3. Physical Attractiveness (daya tarik fisik). Memiliki fisik yang

menyenangkan untuk dilihat.

4. Respect (kualitas dihargai). Kualitas yang dihargai dan dikagumi berkat

kualitas personal dan prestasi.

5. Similarity to the target audience (kesamaan dengan audience yang dituju).
Kesamaan endorser dan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, dan

lainnya.

Menurut Shimp, model TEARS mengidentifikasi lima atribut yang
dikelompokkan di bawah dua komponen umum: kredibilitas dan daya tarik.
Sekarang mari beralih ke masalah bagaimana jika manajer merek dan biro iklan
benar-benar memilih endorser tertentu agar sesuai dengan merek mereka. Shimp
juga berpendapat bahwa eksekutif periklanan menggunakan berbagai faktor untuk

memilih selebriti endorser. Berikut ini adalah hal yang paling penting:
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. Celebrity and Audience Matchup (kesesuaian selebriti dengan penonton).

Endorser harus sesuai dengan target pasar merek.

. Celebrity and Brand Matchup (kesesuaian selebriti dengan merek). Eksekutif
periklanan mensyaratkan bahwa perilaku selebriti, nilai, penampilan, dan
kesopanan sesuai dengan gambar yang diinginkan untuk merek yang

diiklankan.

. Celebrity Credibility (kredibilitas selebriti). Ini merupakan alasan utama
memilih seorang selebriti endorser. Orang yang dapat dipercaya mampu

meyakinkan orang lain untuk melakukan tindakan tertentu.

. Celebrity Attractiveness (daya tarik selebriti). Daya tarik bermacam-macam
dan tidak hanya daya tarik fisik saja. Penting juga dicatat bahwa daya tarik
sebagai bawahan dari kredibilitas, kesesuaian selebriti dengan merek dan

penonton.

. Cost Consideration (pertimbangan biaya). Berapa biaya untuk mendapatkan
layanan selebriti adalah pertimbangan yang penting. Manajer merek harus
melakukan analisis biaya dan manfaat untuk menentukan apakah selebriti
yang mahal dapat dibenarkan dalam bentuk pengembalian investasi yang
lebih tinggi. Ini bukanlah perhitungan yang sederhana karena sulit
memproyeksikan pendapatan yang akan didapat dari penggunaan endorser

selebriti tertentu.

. Working Ease or Difficulty Factor (kemudahan bekerja dan faktor kesulitan).

Beberapa selebritis relatif mudah untuk bekerja sama. Beberapa ada yang
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sulit dibebani, tidak patuh, sombong, tempramental, dan susah dihubungi.
Manajer merek dan biro iklan lebih memilih menghindari memilih selebriti

dengan perilaku buruk tersebut.

7. Saturation Factor (faktor saturasi). Pertimbangan penting lainnya, tentu
tidak sepenting faktor sebelumnya adalah jumlah merek lain yang didukung
selebriti. Jika selebriti tersebut terlalu banyak mendukung banyak produk

lain, maka kredibilitasnya akan mengurang.

Gipko (2012) juga menambahkan, hubungan (engagement) antara selebriti
dan penggemar juga perlu diperhatikan untuk mengukur kredibilitas selebriti
tersebut. Jika terdapat 10.000 Likes pada konten selebriti tersebut, namun tidak
ada yang sebarkan konten & tidak ada diskusi (komentar), itu artinya tidak ada

yang peduli.

2.1.4. Social Media Influencer
Menurut Weimann (1991), influencer mempunyai kemampuan untuk
mempengaruhi pilihan produk untuk pengikutnya. Biasanya juga diketahui

dengan sebutan pemimpin opini (Opinion Leader)(him. 267).

Shimp (2006) berpendapat bahwa influencer mempunyai peran penting:
memberi tahu orang lain tentang produk baru, memberikan saran dan
mengurangi risiko yang dirasakan oleh para pengikut untuk membeli produk
baru. Shimp juga menambahkan, influencer adalah informan, pembujuk, dan

konfirmasi. (hIim.10)
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Menurut Sunil More (2017), social media influencer adalah seseorang
dalam jaringan sosial yang membantu calon konsumen membuat keputusan
pembelian dengan mempengaruhi pendapatnya, melalui jejaring sosial. Mereka
bisa menjadi seseorang yang mengulas produk dari brand melalui jejaring sosial

(him.2).

2.1.5. Kesadaran Merek
Menurut Durianto (2001) kesadaran merek adalah kesanggupan calon konsumen
untuk mengenali dan mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari kategori

produk tertentu. Kesadaran merek bisa diukur dalam beberapa tingkatan (hIm.54):

1. Top of Mind (Puncak pikiran) : Menggambarkan merek pertama kali diingan
oleh konsumen pertama kali disebut ketika ditanya tentang satu kategori

produk.

2. Brand Recall (pengingatan kembali merek) : Mencerminkan merek-merek
apa yang diingat konsumen setelah menyebutkan merek yang pertama kali

disebut.

3. Brand Recognition (pengenalan merek) : Tingkat minimal pada kesadaran
merek, dimana suatu merek muncul lagi setelah melakukan pengingatan

kembali lewat bantuan.

4. Unaware of Brand (Tidak menyadari merek) : Konsumen tidak menyadari
adanya suatu merek walaupun sudah dilakukan pengingatan kembali lewat

bantuan.
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2.2. Generasi Millennials

Menurut Sebastian (2017), generasi millennials atau dikenal dengan nama
generasi Y adalah generasi yang lahir pada tahun 1980-2000. Generasi ini banyak
menggunakan teknologi komunikasi instan seperti email, SMS, instant messaging

dan media sosial seperti Facebook, Instagram dan Twitter (him.4).

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2010), generasi ini dikarakteristikan
sebagai remaja (tergolong remaja yang lebih tua) dan dewasa muda. Kebanyakan
dari generasi ini telah memasuki dunia perkuliahan atau pun dunia kerja. Mereka
juga sadar akan teknologi. Lebih dari 90% dari kelompok umur 18 hingga 20
tahun melalukan online, tentunya jumlah ini melebihi dari generasi sebelumnya

(him. 133).

2.2.1. Karakter Millennials Indonesia

Menurut Sebastian (2017), generasi ini adalah generasi yang sangat bebas dalam
berbagai hal, tapi mempunyai kesamaan dalam banyak hal. Berikut ini adalah
karakter dari generasi millennials di Indonesia berdasarkan penelitian dari
Youthlab yang berkunjung ke lima kota besar Indonesia, mulai dari Bandung,

Yogyakarta, Malang, Bali, dan Makassar (him. 35):

1. Collective (kolektif). Mereka memiliki solidaritas yang tinggi dalam ikatan
kelompok. Teknologi informasi yang membawa ketertarikan yang sama dari

para langgas sehingga mereka berkelompok.
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2. Customisation (adat istiadat). Setiap tren diadopsi dan diterjemahkan kembali
sesuai penafsiran mereka di masing-masing daerah. Kearifan lokal yang

mereka miliki bisa menjadi bekal untuk menjadi berbeda.

3. Community (komunitas). Mereka turut serta dalam pembangunan kota mereka

agar lebih maju dan lebih akomodatif terhadap youth culture.

4. Close to Family (dekat dengan keluarga). Era media sosial yang menampilkan
kedekatan millenials dengan orang tua sehingga mendorong teman-teman lain

untuk juga lebih dekat dengan orang tua mereka.

5. Change Over Generation (berubah dari generasi). Mereka mengalami proses
transisi politik saat masa reformasi. Para langgas Kkini jadi lebih kritis dan

berani menyampaikan pendapat.

6. Chasing Inspiration (mengejar inspirasi). Era bebas informasi membuat
inspirasi bisa didapatkan di mana saja. Mereka mencari informasi pemikiran-

pemikiran para role model (selebriti).

2.3. Creative Brief

Menurut Shimp (2007), ringkasan kreatif (creative brief) adalah dokumen yang
digunakan untuk sebagai inspirasi penulis dalam membuat konsep sesuai apa yang
diinginkan ~ klien. Shimp juga menambahkan bahwa creative brief
merepresentasikan perjanjian antara klien dan agen periklanan untuk pembuatan

iklan sesuai tujuan (hlm. 333).
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Shimp berpendapat bahwa kebanyakan ringkasan kreatif harus bisa menjawab

pertanyaan-pertanyaan dasar seperti berikut ini (him. 273):

1. Background (latar belakang). Apa latar belakang dari pekerjaan ini? Apa
tujuan klien dengan adanya iklan ini? Contohnya, tujuan untuk
meluncurkan produk baru, mengembalikan penjualan yang telah hilang

karena kompetitor, atau memperkenalkan versi terbaru dari produk.

2. Target Audience (sasaran penonton). Kepada siapa iklan ditujukan?
Sebuah kreatif membutuhkan target yang spesifik kepada siapa iklan

tersebut dibuat.

3. Thoughts & Feelings (pikiran dan perasaan). Apa yang penonton pikirkan
dan rasakan mengenai merek tersebut? Di sinilah dibutuhkan perencanaan-
penelitian sebagai dasar untuk periklanan. Sarannya adalah melakukan

penelitian sebelum mengembangkan iklan kreatif.

4. Objectives & Measures (tujuan dan ukuran). Apa yang diinginkan agar
target penonton berpikir atau merasakan tentang merek? Dan efek terukur
apa yang harus dicapai dalam iklan tersebut? Apakah ada persepsi yang

ingin dirubah dari merek tersebut?

5.  Behavioral Outcome (hasil perilaku). Perbuatan pada target penonton apa
yang diinginkan? Hal ini fokus pada iklan yang mampu memotivasi target
penonton untuk melakukan sesuatu. Seperti- menyarankan penonton

menuju tautan, menghubungi sales atau berkunjung ke toko.
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6. Positioning (menempatkan). Apa posisi mereknya? lklan harus
mencerminkan penempatan merek. Makna merek harus jelas & apa

adanya.

7. Message & Medium (pesan & medium). Apa pesan secara keseluruhan dan

pada medium apa yang paling bisa meraih target penonton?

8. Strategy (strategi). Apa strateginya? Strategi tersebut memberi penulis
mengerti bagaimana cara kreatif bisa bekerja pada iklan tersebut.
Contohnya, produk diluncurkan secara bertahap, promosi online untuk

membuat konsumen mencoba trial, dan sebagainya.

9. Nitty-Gritty Details (Rincian). Kapan dan berapa banyak? Yang dimaksud
adalah deadline untuk persetujuan dengan klien yang kemudian dirincikan

jumlah uang untuk produksi.

2.4. Analisis SWOT

Menurut David (2006) SWOT (kekuatan, kelemahan, peluang & ancaman)
merupakan metode untuk mengetahui kekuatan, kelemahan, peluang & ancaman
oleh sebuah perusahaan. Berikut ini adalah rincian dari SWOT.

1. Strengths (Kekuatan)

Sumber daya yang dimiliki oleh perusahaan baik sumber daya manusia,

keterampilan, atau kelebihan lain yang dimiliki perusahaan.

2. Weakness (Kelemahan)
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Suatu keterbatasan dan kekurangan pada perusahaan. Kekurangan yang
dimaksud adalah dalam hal sumber daya, kapabilitas dan keterampilan.

3. Opportunities (Peluang)

Sebuah kesempatan yang diinginkan oleh perusahaan. Tujuannya untuk
meraih keuntungan. Contohnya keuntungan yang kedepannya bisa
mendatangkan keuntungan untuk perusahaan antara lain perubahan
teknologi, peningkatan hubungan, dan lain-lain.

4. Threats (Ancaman)

Situasi yang merugikan perusahaan. Berbeda dengan peluang, hal ini dapat

menghambat jalannya roda bisnis perusahaan dan tujuan perusahaan.

2.5. Storyboard

Menurut Torta & Minuty (2011), Storyboard adalah representasi visual dari
beberapa kalimat dan bertujuan untuk memberi informasi melalui gambar. Mereka
juga menambahkan bahwa storyboard merupakan kumpulan gambar, ilustrasi,

atau fotografi yang menunjukkan cerita dan bisa terdapat dialog (him. 4).

Torta & Minuty juga menyebutkan bahwa ada beberapa hal yang perlu

dimasukan dalam storyboard (him.17):

1. Respresentasi rasio aspek kamera.

2. Menunjukan objek dan subjek yang akan tertangkap kamera.

3.  Panah arah untuk menunjukkan pergerakan.
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2.6. Warna Primer

Menurut Holtzschue (2006) merah, kuning, dan biru merupakan warna primer.
Ketiga warna tersebut adalah warna yang paling sederhana dan merupakan warna
yang paling berbeda satu sama lain karena warna tersebut tidak memiliki unsur
yang sama (him.47).
Menurut Haller (2012) warna merah, kuning, dan biru mempunyai arti
sebagai berikut (hIm.561):
1. Kuning. (Dasar Psikologis, berhubungan dengan emosi)
Memiliki arti kebahagiaan, optimisme, dan percaya diri. Bisa
menjadi cara yang menyenangkan. Menerangkan bagian kosong
yang gelap.
2. Biru. (Dasar Psikologis, berhubungan dengan pikiran)
Memiliki arti menenangkan, membantu mengurangi stress,
memberi energi.
3. Merah. (Dasar Psikologis, berhubungan dengan fisik)
Memiliki arti kehangatan, energi, keberanian fisik, kekuatan,

gairah, agresif dan dominan.
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Menurut Birren (1961) warna biru dan merah mempunyai preferensi tinggi
sepanjang hidup. Berikut ini adalah representasi grafis dari hasil survei untuk

warna favorit menurut kelompok usia (hlm. 176):

100% 1
90% 4
80% 4
70% A
60% 4
50% 1
40% 4
30% -
20% 1

10% 4

0%

01-18 19-24 25-35 36-50 50-69 70 +

gambar 1. Warna Favorit Berdasarkan Umur.

2.7. Sutradara

Menurut Taylor (1968), sutradara adalah orang yang memimpin proses pembuatan
film. Sutradara juga memimpin dalam pemilihan pemeran tokoh pada film, hingga
memberikan arahan pada setiap kru yang bekerja pada film tersebut. Sutradara
menyutradarai sesuai dengan skenario yang telah dibuat (him. 21).

Menurut Widagdo (2007), sutradara harus menguasai dan memahami segala
hal tentang film yang sedang digarapnya dengan benar. Widagdo juga
menambahkan bahwa modal penting sutradara adalah mempunyai cita rasa seni,
memahami karakter penonton, pengusaan dasar pengambilan gambar, tata cahaya,

penyuntingan dan mengelola mood kru dan talent. (him.37)
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