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BAB I1

KERANGKA TEORI

2.1 Penelitian Terdahulu

ini.

Penelitian terdahulu juga turut berperan dalam melakukan proses penelitian

Untuk itu, peneliti telah memilih penelitian terdahulu yang juga mengkaji

mengenai pengaruh penggunaan media youtube dan brand awareness. Kajian tersebut

digunakan sebagai bantuan peneliti untuk meningkatkan pemahaman peneliti dalam

perspektif tersebut.

Setelah melakukan pencarian mengenai penelitian terdahulu, maka didapat

dua buah skripsi yang peneliti pilih sebagai referensi sesuai dengan penelitian yang

sedang peneliti jalani. Kedua skripsi tersebut adalah:

Pengaruh Media Sosial Youtube terhadap Citra Instansi Pemerintah
Provinsi DKI Jakarta (Survei terhadap Mahasiswa Komunikasi
Pemasaran Universitas Bina Nusantara Angkatan Tahun 2009-2012)

Pada referensi penelitian pertama ini, skripsi dilaksanakan oleh
Viviane Tanzaq (Universitas Bina Nusantara, 2013). Terdapat tiga poin dalam
tujuan penelitian ini yaitu, yang pertama untuk mengetahui hubungan antara
media sosial youtube terhadap citra pemerintah provinsi DKI Jakarta, yang
kedua adalah untuk mengetahui pengaruh media sosial youtube terhadap citra

pemerintahan provinsi DKI Jakarta dan yang terakhir adalah untuk
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mengetahui berapa besar media sosial youtube mempengaruhi citra
pemerintahahn provinsi DKI Jakarta.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian survey dengan jenis
penelitiannya kuantitatif dan sifat penelitian yang digunakan adalah
eksplanatif. Teknik pengumpulan data dengan menyebarkan kuisioner ke 95
orang responden dengan populasi yang berasal dari mahasiswa Universitas
Bina Nusantara.

Hasil yang didapat dari penelitian ini adalah terdapat hubungan yang
cukup berarti antara media sosial youtube terhadap citra instansi pemerintah
provinsi DKI Jakarta.

Pengaruh Sales Promotion terhadap Brand Awareness I-Radio Jakarta
(Studi Kasus: Event I-Radio di Car Free Day, Periode: Februari-Mei
2014)

Penelitian kedua ini adalah skripsi yang dilaksanakan oleh Raden Nita
Rohmatunisa (Universitas Bina Nusantara, 2014). Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk mengetahui apakah. terdapat pengaruh antara profram sales
promotion yang dilakukan oleh 89,6 FM Iradio Jakarta dalam acara Iradio di
Car Free Day dengan Brand Awareness Iradio Jakarta.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian studi kasus, dengan
jenis penelitiannya kuantitatif dan sifat penelitiannya adalah kausal. Teknik

pengumpulan data yang digunakan adalah dengan menyebarkan kuisioner ke

13

Pengaruh Terpaan..., Michelle, FIKOM UMN, 2015



133 orang responden dengan populasi yang digunakan adalah pengunjung dari
Car Free Day.

Hasil yang didapat dari penelitian ini adalah terdapat pengaruh sales
promotion event lIradio di car free day terhadap brand awareness Iradio
Jakarta.

Berikut ini adalah gambaran secara ringkas mengenai dua penelitian terdahulu

yang penulis gunakan dalam penelitian ini:

Tabel 2.1 Tabel Penelitian Terdahulu

Peneliti Viviane Tanzaq Raden Nita Rohmatunisa
Pengaruh Media Sosial Youtube
terhadap Citra Instansi Pemerintah |
ProviE e Pengaruh Sales Prom<_3t|on terhadap .
Jud.u.l (Survei terhadap Mahasiswa Brand Awareness I-I_?adl.o Jakarta (Studi
Penelitian Ve 1B e Ul aes Kasus: Eyent I-Radio .d| Ce'lr Free Day,
Bina Nusantara Angkatan Tahun B -Mei 2014)
2009-2012)
Tahun 2013 2014
Universitas Universitas Bina Nusantara Universitas Bina Nusantara
Jen.|3. Kuantitatif - Eksplanatif Kuantitatif - Kausal
Penelitian
Obj.ek ManasISyE CpIVEISIESIBInG Seluruh pengunjung dari Car Free Day.
Penelitian Nusantara.
Hasil yang didapat dari penelitian Hasil yang didapat dari penelitian ini
Hasil ini adalah terdapat hubungan yang adalah terdapat pengaruh sales
N cukup berarti antara media sosial promotion event Iradio di car free day
Penelitian [ . .
youtube terhadap citra instansi terhadap brand awareness Iradio
pemerintah provinsi DKI Jakarta. Jakarta.
e Sama-sama menggunakan teori | e Terdapat kesamaan variabel yaitu
komunikasi  massa  sebagai dependen yang diteliti, yaitu brand
Kontribusi pengantar teori, se!ain itu juga awareness. k. N .
terhadap me:nggunakan media ye_mg sama | e Kesar.naa.n jenis  penelitian yaitu
. yaitu youtube sebagai sarana kuantitatif .
Penelitian . .
penyebarab informasi. e Kesamaan konsep dan
e Menggunakan metode penelitian operasionalisasi konsep brand
yang sama yaitu survey. awareness.
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e Sifat  penelitian  sama-sama
menggunakan eksplanatif.

® e, e  Objek penelitian: seluruh pengunjung

PR
) - . car free day.
e  Objek penelitiannya : mahasiswa . .
. il . e Metode dan sifat penelitiannya
Perbedaan Universitas Bina Nusantara. berbeda
dengan e Hasil Penelitian: terdapat . »
- . | ® Hasil penelitian: terdapat pengaruh
Penelitian hubungan yang cukup berarti i S
. . sales promotion event Iradio di car
antara media sosial youtube
, . . free day terhadap brand awareness
terhadap citra instansi

] LY Iradio Jakarta.
pemerintah provinsi DKI Jakarta. Ll

2.2 Teori S-O-R

Teori yang digunakan dalam penelitian dengan judul Pengaruh Mini Drama
AADC2 terhadap Brand Awareness Aplikasi Line Find Alumni adalah teori
komunikasi S-O-R (Stimulus, Organisme, Respon). Teori S-O-R ini merupakan suatu
teori sederhana yang efeknya merupakan hasil dari stimulus yang diterima. Stimulus
disini berperan sebagai pesan, organisme berperan sebagai penerima pesan
(komunikan) dan respon merupakan efek yang ditimbulkan dari stimulus yang

diterima. (Rohim (2009, h.167)).

Teori S-O-R akan terjadi ketika adanya kondisi stimulus yang dapat
menghasilkan perilaku tertentu sehingga efek yang ditimbulkan adalah reaksi
terhadap stimulus tersebut yang dapat menyebabkan seseorang dapat memperkirakan
kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan. Kita bisa menganggap bahwa proses
ini merupakan proses pertukaran atau pemindahan informasi atau gagasan dengan

mengasumsi bahwa kata-kata verbal, isyarat nonverbal, simbol-simbol tertentu akan
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merangsang orang lain untuk memberikan respon dengan cara tertentu. (Mulyana

(2000, h.144)).

Asumsi dari teori S-O-R ialah bahwa media massa secara langsung dan cepat
memiliki pengaruh yang besar terhadap komunikan sehingga dapat menimbulkan
efek yang terarah, cepat dan langsung terhadap komunikan itu sendiri. Menimbulkan
perubahan perilaku tergantung pada kualitas dari stimulus yang berkomunikasi
dengan komunikan. Artinya, kualitas dari sumber komunikasi (Sources). Model ini
memperlihatkan bahwa komunikasi merupakan proses aksi-reaksi. Pola S-O-R ini
dapat berefek positif dan negatif, perubahan sikap atau respon tergantung dari proses
terhadap individu. Teori ini menggambarkan “perubahan sikap”, tergantung pada

proses yang terjadi pada individu sebagai berikut:

a. Apabila stimulus yang diberikan kepada komunikan (organism) dapat
diterima dan dimengerti, maka stimulus dapat dilanjutkan ke proses
selanjutnya dan bersifat positif. Sebaliknya, apabila stimulus ditolak berarti
stimulus tidak efektif dalam menarik perhatian (attention) komunikan
(organism) bersifat negatif.

b. Jika perhatian komunikan telah terstimulus, maka proses selanjutnya adalah
mengerti terhadap stimulus (correctly comprehended).

c. Tahap berikutnya adalah komunikan (organism) dapat mengolah pesan

(stimulus) tersebut dengan baik, sehingga menghasilkan kesediaan dari
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komunikan (organism) dalam bertindak atau terjadi perubahan sikap didalam

diri komunikan tersebut.

Dalam proses perubahan sikap, terlihat bahwa sikap dapat dipengaruhi oleh

rangsangan, apabila rangsangan tersebut benar-benar diberikan melebihi dari

rangsangan sebelumnya. Perubahan sikap yang terjadi didalam diri komunikan

(organism) bisa dilihat dari tiga efek berikut ini, yaitu:

1. Efek kognitif yaitu bertambahnya pengetahuan dari khalyak luas mengenai

informasi yang baru diberikan. Dalam hal ini bisa diibaratkan khalayak luas
diperkenalkan oleh Line sebuah aplikasi baru yang dapat menunjang kegiatan
komunikasi dan dapat bertemu dengan teman-teman lama.

. Efek afektif yaitu munculnya keinginan dari khalayak untuk sekedar mencari
tahu kelebihan dan kekurangan aplikasi baru tersebut. Penggerak dari respons
afektif ini adalah keinginan, perasaan, dan rasa suka (Moraity (2011, h.139)).

. Efek behaviouralisme yaitu efek perubahan perilaku seseorang efek dari
penerimaan sebuah pesan yang dikomunikasikan kepada diri komunikan
(ornganism). Pada Kkriteria ini, apabila komunikan (organism) yang telah
menerima pesan (stimulus atau rangsangan) maka komunikan tersebut akan

langsung akan langsung bertindak.

Teori S-O-R ini mengutamakan pada penyebab sikap yang dapat terjadi

berdasarkan pada kualitas sari stimulus komunikan terima. Hosland dalam Effendi
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(2005, h.84), proses perubahan sikap merupakan sebuah proses belajar yang terdiri
dari tiga variabel yaitu perhatian, pengertian dan penerimaan. Dalam hal ini, dapat
dijelaskan bahwa video youtube merupakan rangsangan yang mengubahnya dan

tergantung pada kualitas rangsangan.

Kaitan dengan teori S-O-R dalam penelitian ini yang berjudul “Pengaruh Mini

Drama Line AADC2 terhadap Brand Awareness Aplikasi Line Find Alumni” adalah:

1. Stimulus yang dimaksud adalah pesan-pesan yang terdapat didalam
mini drama Line AADC2.

2. Organism yang dimaksudkan adalah khalayak luas baik pengguna
aktif Line maupun bukan pengguna aktif Line.

3. Respon yang dimaksud adalah agar menggunakan aplikasi Line Find
Alumni untuk mencari teman-teman lama atau bernostalgia bersama

teman-teman lama mrnggunakan aplikasi Line Find Alumni

2.3 Komunikasi Massa

2.3.1 Definisi Komunikasi Massa

Dalam bukunya John Vivian (2009, h.450) komunikasi massa,
memiliki karakteristik media massa yang jelas dapat diarahkan pada khalayak

yang relatif besar dan luas dengan menggunakan medium.
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“Komunikasi massa adalah sebuah kegiatan yang menggunakan
medium massa sebagai alat untuk mengirim informasi kepada
audience-nya yang luas bertujuan untuk mengirimkan informasi,
menghibur, atau membujuk, sehingga dapat disimpulkan bahwa
komunikasi massa merupakan proses yang terjadi dimana
komunikator mengirimkan pesan ke audience-nya dengan
menggunakan media massa”

Selain itu, menurut Joseph A. Devito dalam Ardianto, (2004, h.5)
komunikasi massa pada intinya merupakan penjelasan tentang pengertian
massa dan tentang media yang digunakan yang dibagi kedalam dua definisi,
yang pertama yaitu: pertama yaitu komunikasi massa adalah komunikasi yang
ditujukan kepada massa, kepada khalayak yang luar biasa banyaknya. Ini
berarti bahwa khalayak meliputi seluruh penduduk atau semua orang yang
menonton televisi, tetapi ini berari bahwa khalayak besar itu suka untuk

didefinisikan.

Kedua, komunikasi massa adalah komunikasi yang disalurkan oleh
pemancar-pemancar yang audio dan atau visual. Komunikasi massa
barangkali akan lebih mudah dan lebih logis bila didefinisikan menurut

bentuknya: televisi, radio siaran, surat kabar, majalah dan film”

Komunikasi massa adalah studi ilmiah tentang media massa beserta
pesan yang dihasilkan, pembaca/pendengar/penonton yang akan coba
diraihnya, dan efeknya terhadap mereka. Massa dalam arti komunikasi massa
lebih merujuk kepada penerima pesan yang berkaitan dengan media massa.

(Nurudin(2007, h.4)). Oleh karena itu, massa di sini menunjukkan kepada
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khalayak, audience, penonton, dan pembaca. Bentuk dari media massa itu

antara lain media elektronik (televisi, radio), media cetak (surat kabar,

majalah, tabloid), buku dan film.

Komunikasi massa merupakan salah satu medium dimana masyarakat

luas mendapatkan informasi, untuk banyak pakar-pakar yang mengemukakan

tentang sejumlah fungsi dari komunikasi. Menurut Joseph R. Dominick dalam

Winarso (2005, h.28) menyatakan beberapa fungsi dari komunikasi massa,

antara lain:

1. Pengawasan (Surveillance)

fungsi ini dibagi menjadi dua bentuk utama, yaitu:

Warning or beware surveillance (pengawasan peringatan) yang
terjadi ketika media massa menginformasikan tentang ancaman
yang akan terjadi misalnya bencana alam, terorisme dan lainya,
yang dapat memberi ancaman.

Instrumental surveillance (pengawasan instrumental) adalah
penyampaian atau penyebaran informasi yang memiliki
kegunaan atau dapat membantu khalayak dalam kehidupan
sehari-hari. Informasi yang berkaitan dengan pemenuhan

kebutuhan sehari-hari.
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2. Penafsiran (Interpretation)
Fungsi ini hampir mirip dengan fungsi pengawasan. Media massa
tidak hanya memasok fakta dan data, tetapi juga memberikan
penafsiran terhadap kejadian-kejadian penting. Industri media memilih
dan memutuskan peristiwa-peristiva mana yang akan dimuat atau
ditayangkan. Tujuan dari penafiran ini adalah untuk mengajak
kominikan untuk memperluas wawasan dan membahasnya lebih
lanjut.

3. Pertalian (Linkage)
Media massa dapat menyatukan anggota masyarakat yang beragam
sehingga membentuk pertalian berdasarkan kepentingan dan minat
yang sama tentang sesuatu.

4. Penyebaran Nilai-Nilai (Transmission of Values)
Fungsi ini disebut juga sosialisasi yang mengacu kepada cara dimana
individu mengadopsi perilaku dan nilai kelompok. Media massa yang
mewakili gambaran masyarakat itu ditonton, dibaca, dan didengar.
Media massa memperlihatkan kepada Kkita bagaimana mereka
bertindak dan mengetahui nilai-nilai apa yang penting.

5. Hiburan (Entertainment)
Media massa sangat erat kaitannya dengan hiburan. Dengan

menggunakan masing-masing dari media yang digunakan, hiburan
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yang diberikan bertujuan untuk mengurangi letegangan pikiran

khalayak, khalayak juga bisa lebih santai.

Dalam menjalankan komunikasi, terdapat beberapa komponen-
komponen komunikasi massa yang harus diketahui. Menurut George Gerbner
dalam Ardianto (2004, h.31), merujuk pada pengertian komunikasi massa,
komunikasi massa adalah produksi dan distribusi yang berlandaskan teknologi
dan lembaga dari arus pesan yang kontinyu serta luas dimiliki orang dalam
masyarakat industri, sehingga didapatlah komponen-komponen komunikasi

massa sebagai berikut:

a. Komunikator (Communicator)
Proses komunikasi massa diawali oleh komunikator.
Komunikator dalam komunikasi massa bukan seorang
individu, melainkan sebuah institusi atau gabungan dari
berbagai pihak. Institusi yang dimaksud adalah media massa.

b. Codes and Content
Codes and content, dibedakan menjadi dua bagian yaitu codes
adalah sistem symbol yang digunakan dalam menyampaikan
pesan komunikasi, baik secara lisan, foto music, maupun film.
Content atau isi media merujuk pada makna dari sebuah pesan,

bisa berupa informasi menganai berbagai hal.
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€.

Bisa dikatakan bahwa codes and content dala komunikasi
massa berinteraksi sehingga codes berbeda dari jenis media
yang digunakan dalam menyampaikan pesan, walaupun konten
atau isi pesannya sama.
Gatekeeper
Secara pengertian, gatekeeper adalah penjaga gawang. Namun,
gawang yang dimaksud di sini merupakan media massa, yang
berfungsi untuk menetukan penilaian apakah suatu informasi
penting atau tidak untuk ditayangkan. Karena informasi yang
diberikan kepada khalayak luas harus disesuaikan dengan
kebutuhan.
Regulator
Dalam proses komunikasi massa terdapat badan regulasi media
massa yang terlibat. Regulator bekerja diluar institusi media
massa. Regulator juga dapat menghentikan aliran berita dan
menghapus suatu informasi, tapi tidak dapat menambah atau
memulai informasi dan bentuknya lebih seperti sensor.
Media
Media massa terdiri atas:

a. Media cetak: surat kabar dan majalah.

b. Media elektronik: radio, televise, dan media online

(internet)
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f.  Audiens (Audience)
Audiens yang dimaksud dalam komunikasi massa sangat
beragam, karena masing-masing audiens tergantung dari media

apa yang dikonsumsi oleh audiens tersebut.

2.3.2 Terpaan Tayangan

Shore dalam Kriyantono (2006, h.207) berpendapat bahwa
terpaan atau exposure adalah suatu aktivitas mendengar, melihat,
membaca dan memahami pesan dari media massa atau memiliki rasa
peduli dan pengalaman dengan pesan yang ingin disampaikan.

Sehingga tidak hanya sekedar mengkonsumsi media saja.

Media exposure adalah hal-hal yang berkaitan dengan
banyaknya jumlah seseorang dalam melihat suatu acara ditayangkan di

sebuah media (Kriyantono(2006, h.207)).

Menurut Ardianto (2004, h.164) menjelaskan arti dari media

exposure atau terpaan media adalah:

Sebuah kegiatan yang dilakukan dengan maksud untuk
mendapatkan data dari konsumen berupa penggunaan media
dan jenis media yang digunakan, frekuensi serta durasi dalam
menggunakan media tersebut. Keseringan konsumen dalam
menonton sebuah film atau video melalui media youtube
merupakan data yang akan diukur menurut frekuensinya
sedangkan untuk mengukur dalam bentuk durasi penggunaan
media, akan dilihat dari berapa lama konsumen sudah
menggunakan media tersebut.
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Lain halnya dengan Rosengren dalam Rakhmat (2001, h.66),
yang mengemukakan terpaan tayangan adalah lamanya waktu yang
dihabiskan dalam menggunakan media oleh konsumen yang dilihat
dari jenis isi media dan hubungan antara konsumen dengan media
yang digunakan. Jumlah waktu yang dihabiskan dinilai dari frekuensi

dan durasi tayangan.

Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa
terpaan media (media exposure) bisa dinilai melalui frekuensi, durasi

dan intensitas dalam mengkonsumsi sebuah media.

2.3.3 Direct Rating Method

Metode penentuan peringkat langsung atau yang lebih dikenal
dengan direct rating method merupakan suatu metode yang
memberikan beberapa alternatif iklan kepada sekelompok konsumen
dan meminta mereka untuk menentukan peringkat masing-masing dari
iklan itu (Durianto (2003, h.63)). Metode ini digunakan untuk
mengevaluasi kekuatan sebuah iklan yang berkaitan dengan
kemampuan iklan itu untuk mendapatkan perhatian, mudah tidaknya
iklan itu dibaca secara saksama, mudah tidaknya iklan tersebut

dipahami dan kemampuan iklan itu untuk menggugah perasaan dan
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perilaku orang. Metode ini mengungkapkan bahwa iklan bisa dilihat

dari berbagai bentuk, salah satunya iklan dari bentuk film singkat.

Dalam metode ini, semakin tinggi peringkat yang diperoleh
sebuah iklan, maka semakin tinggi pula kemungkinan iklan tersebut
efektif. Berikut ini akan dibahas lima variabel yang akan digunakan

dalam Direct Rating Method:

1. Perhatian (Attention)
Perhatian didefinisikan sebagai alokasi kapasitas pemrosesan
untuk stimulus yang baru masuk. Kapasitas merupakan sumber
daya yang terbatas, maka konsumen sangat selektif
mengalokasikan perhatian mereka. Hal ini menunjukkan
bahwa, pada saat sejumlah stimulus menerima perhatian, yang
lain akan diabaikan. Faktor-faktor yang menentukkan perhatian
ada dua, yaitu:
a. Determinasi Pribadi
Merujuk pada pribadi dari karakteristik individu yang
mempengaruhi perhatian. Secara umum, daktor-faktor ini
tidak berada di bawah kendali pembuat iklan melainkan

dari individu penerima perhatian tersebut.
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1. Kebutuhan / Motivasi
Setiap orang sangat menyadari bahwa kebutuhan
fisiologis berpengaruh kuat terhadap stimulus. Jika
sebuah iklan dapat menjangkau konsumen sewaktu
kebutuhan mereka meningkat, maka hanya
diperlukan sedikit penekanan untuk meningkatkan
perhatian konsumen ke iklan tersebut, karena
konsumen sudah termotivasi oleh kebutuhannya
sendiri.

2. Sikap
Menurut teori konsistensi kognitif, orang berusaha
untuk bersikap  konsisten terhadap  setiap
kegiatannya. Orang yang pandang mau menerima
informasi apabila sesuai dengan sikap yang diyakini
mereka, dan sebaliknya mereka akan menentang
informasi apabila tidak sesuai dengan apa yang
diyakini. Sehingga bisa disimpulkan bahwa sikap
dapat mempengaruhi perhatian terhadap informasi
yang diberikan.

3. Rentang Perhatian
Rentang perhatian ini menjelaskan mengenai

lamanya waktu seseorang dalam memfokuskan
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perhatiannya terhadap stimulus yang sedang
diberikan. Karena konsentrasi orang terhadap
sesuatu, baik itu informasi maupun hal lain, sangat
terbatas sebelum pikiran orang tersebut menjadi
bias atau tidak fokus.
b. Determinasi Stimulus
Perangkat kedua dari faktor yang mempengaruhi stimulus
adalah karakteristik dari stimulus itu sendiri. Bagian ini
menggambarkan faktor-faktor yang “dapat dikendalikan”,
artinya dapat digunakan untuk mendapatkan dan
meningkatkan perhatian.
1. Gerakan
Stimulus yang bergerak akan menarik perhatian lebih
besar daripada stimulus yang hanya diam. Bahkan
gerakan semu atau yang dirasakan akan mampu
meningkatkan perhatian pemirsa.
2. Warna
Kekuatan pemikat suatu stimulus dapat ditingkatkan
secara tajam melalui media warna. Karena warna
menghasilkan daya tarik tersendiri bagi seseorang,
sehingga tidak terkesan biasa saja apabila warna

hanya hitam putih.
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3. Intensitas
Stimulus yang lebih besar, maka akan menghasilkan
perhatian yang lebih besar, dengan kata lain bahwa
stimulus harus dimulai dari sesuatu yang bisa menarik
perhatian yang besar.

4. Stimulus Pemikat Perhatian yang “Dipelajari”
Stimulus dapat menarik perhatian orang, karena orang
mempelajari apa yang ia dapatkan dari hasil informasi
atau stimulus yang ia dapatkan.

2. Pemahaman
Pemahaman sangat erat kaitannya dengan penafsiran atau
pemaknaan akan sebuah stimulus. Makna stimulus bergantung
pada bagaimana seseorang menafsirkan dan menguraikan
berdasarkan pengetahuan yang telah ada.

3. Respon Kogpnitif
Respon kognitif adalah sebuah pemahaman dan penerimaan
terhadap pesan yang dikomunikasikan. Karena konsumen
mungkin bisa mengerti secara baik sebuah pesan yang sedang
dikomunikasikan, namun konsumen belum tentu bisa

menerima pesan tersebut.
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Sifat dari respon ini menentukan penerimaan terhadap suatu
informasi, apakah konsumen akan memberikan argumen yang
mendukung atau memberikan argument yang kontra.

. Respon Afektif

Respon afektif ini menggambarkan mengenai perasaan dan
emosi yang dihasilkan oleh sebuah stimulus. Respon bisa
dalam bentuk positif maupun negatif. Respon ini sangat
penting untuk dilihat karena berguna dalam meramalkan sikap
yang terbentuk sesudah iklan diperlihatkan. Walaupun
pengiklan tidak dapat mengendalikan respon ini, setidaknya
mereka dapat berupaya mempengaruhi reaksi dari konsumen
melalui unsur-unsur komunikasi seperti, jenis pesan dan
sumber yang digunakan.

. Sikap Terhadap iklan

Kemampuan iklan dalam menciptakan sikap terhadap produk,
tergantung pada sikap konsumen terhadap iklan. Apabila iklan
digemari, secara tidak langsung akan menguntungkan produk,
begitu juga sebaliknya. Perlu diketahui bahwa konsumen tidak
harus selalu menyukai suatu iklan agar iklan dianggap efektif.

Tetapi bisa saja iklan tidak disukai namun produk digemari.
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2.3.4 Video

Menurut Munir (2012, h:289), video adalah sebuah teknologi,
penangkapan, perekaman, pengolahan, penyimpanan, pemindahan dan
perekonstruksian urutan gambar, sehingga dapat menampilkan urutan
gambar secara elektronik. Intinya video menampilkan gambar-gambar
yang bergerak. Video juga dapat digunakan sebagai sarana
menyalurkan informasi kepada konsumen yang sangat menarik

perhatian.

Video menampilkan unsur-unsur media yang sangat menarik,
mulai dari grafik, visual, dan audio dan sebagainya. Oleh sebab itu
video menjadi salah satu media yang paling menarik dan kompleks
dalam menyampaikan pesan serta dapat memberikan pengalaman yang

baru karena sifatnya yang juga multimedia interaktif.

Agnew dan Kellerman (1996, h.8) menyatakan bahwa video
adalah media yang menampilkan urutan gambar bergerak dengan
tujuan untuk memperlihatkan gambaran rangkaian sebuah cerita.
Mereka juga menambahkan bahwa, dengan teknologi yang semkin
canggih ini, video sudah sangat berevolusi. Salah satunya adalah video
multimedia. Video multimedia interaktif merupakan video yang

berfokus pada kegiatan dari media dengan pemakai media dan
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multimedia juga merujuk pada struktur yang menggunakan komputer

dan media internet.

Dengan adanya media internet, maka mempermudah
konsumen untuk mencari informasi baik informasi dalam bentuk
visual dan audio yang dikenal dengan sebutan video streaming. (Munir
(2012, h.304)). Video streaming sendiri terdiri dari dua kata, yaitu
video dan streaming. Video adalah kumpulan gambar-gambar
bergerak, sedangkan streaming adalah sebuah proses penghantaran
data yang berkelanjutan sehingga memungkinkan konsumen untuk

tetap mengakses walaupun data belum sepenuhnya diterima.

2.3.5 Mini Drama

Menurut Harymawan (1998, h.10) drama berasal dari kata
Yunani yaitu “draomai” yang berart berbuat, berlaku, bertindak atau
beraksi dan lain-lain. Sehingga drama dapat diartikan sebagai sebuah
jenis peran atau lakon dengan menggunakan dialog serta gerak-gerik
untuk dipentaskan. Didalam suatu pentas drama terdapat unsur

pesan/ajaran bagi penontonnya.

Drama adalah karya sastra yang berisikan acting, permainan,
dan dialog yang menciptakan rangsangan rasa. (Endraswara (2011,

h.13)). Didalam sebuah drama, tuntutan naskah juga menjadi acuan

32

Pengaruh Terpaan..., Michelle, FIKOM UMN, 2015



tata-pentas. Naskah drama adalah kesatuan teks yang membuat kisah.
Karya fiksi yang memuat kisah-kisah. Naskah yang lengkap terbagi
atas babak-babak dan adegan-adegan. Naskah juga digolongkan

menjadi dua yaitu:

e Naskah Part Text: Naskah yang ditulis dalam teks hanya
sebagian saja, berupa garis besar cerita. Naskah semacam ini
biasanya diperuntukan bagi pemain yang sudah mahir.

e Naskah Full Text: Naskah drama dengan penggarapan yang
komplit, meliputi dialog, monolog, karakter, iringan dan

sebagainya.

Danna (1992, h.95) mengatakan bahwa, mini drama sendiri
adalah sebuah lakon atau pentas yang berdurasi lebih singkat
dibandingkan dengan film.  Menurut Sutherland (2008, h.92)
menyatakan bahwa mini drama adalah iklan dengan yang
menggambarkan sebuah cerita atau sketsa. Sehingga dapat simpulkan
bahwa mini drama bisa juga dikategorikan sebagai sebuah iklan.
Karena secara tidak langsung sebuah mini drama dapat mempengaruhi
mental konsumen dan membawa realitas mereka kedalam dunia mini

drama tersebut.
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Menurut Sutherland (2008, h.93), ciri-ciri mini drama dalam

sebuah iklan adalah sebagai berikut:

1. Role-Play
Ketika konsumen menonton, konsumen memiliki kesempatan
untuk berperan sebagai identitas orang. Karena konsumen
belajar bagaimana sebuah merek atau produk dapat mencapai
tujuan yang diinginkan.

2. ldentifiying with a character
Perasaan terhadap sebuah drama bisa dengan meningkat
apabila konsumen dapat menemukan diri mereka didalam
sebuah karakter dari mini drama tersebut. Sehingga tidak
hanya perasaan saja yang secara tidak langsung terlibat,
melainkan juga mengadaptasi karakter drama tersebut didunia
nyata. Contohnya seperti gaya hidup dan tingkah laku.

3. Emotions
Mini drama berperan sangat penting dalam mempengaruhi
emosi seseorang, karena didalam sebuah drama kita dapat
melihat pengalaman dari tokoh/karakter/pemain mini drama
tersebut yang secara tidak langsung dapat mempengaruhi diri

sendiri.
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Mini drama tersebut memanfaatkan berbagai saluran
komunikasi seperti visual, music dan lainnya sebagai bentuk
untuk mempengaruhi emosi dari konsumen. Contohnya seperti,
perduli akan nilai-nilai kemanusiaan, keinginan pribadi, dan

apa yang konsumen miliki.

2.3.6 New Media dan Internet

Media baru adalah perangkat teknologi komunikasi yang
berbagi ciri yang sama. Selain baru, dimungkinkan dengan digitalisasi
dan ketersediaannya yang sangat luas untuk penggunaan pribadi
sebagai alat komunikasi. Media baru ini disebut dengan Internet.

(McQuail, 2012, h.150).

Media baru mengabaikan batasan percetakan dan model
penyiaran, sehingga memungkinkan terjadinya percakapan antara
banyak pihak. Peranan teknologi terutama internet menjadi kata kunci

dalam perubahan-perubahan yang terjadi melalui media sosial.

Utari (2011, h.49) mendefinisikan media sosial sebagai sebuah
media online yang memungkinkan penggunanya untuk ikut bergabung
dengan mudah. Fokus utama dalam pada aktivitas ini adalah adalah
berita, iklan, aplikasi penyiara, (termasuk mengunduh music, video

dan lain-lain), forum dan aktivitas diskusi, world wide web (WWW),
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pencarian informasi. Hal tersebut dapat dilakukan hingga tidak
terbatas, secara bersamaan dan tidak memerlukan banyak waktu.
Bentuk-bentuk media sosial yang sangat banyak digunakan oleh orang

adalah media sosial facebook, twitter, blog, dan youtube.

Dengan adanya teknologi internet, kita harus dapat melihat dan
memahami apa-apa saja perubahan yang terjadi seiring dari
perkembangan teknologi dan komunikasi ini. Berikut ini adalah
karakteristik yang membedakan media lama denga media baru dari

perspektif pengguna:

a. Interaktivitas (interactivity): ditunjukkan dari rasio respons
atau inisiatif dari sudut pandang pengguna terhadap
‘penawaran’ sumber atau pengirim.

b. Kehadiran sosial (social presence): Dialami oleh pengguna,
berarti kontak personal dengan orang lain dapat dimunculkan
oleh penggunaan media.

c. Kekayaan media (media richness): jangkauan di mana media
dapat menjembatani kerangka referensi yang berbeda,
mengurangi ambiguitas, memberikan lebih banyak petunjuk,
melibatkan lebih banyak indra, dan lebih personal.

d. Otonomi (autonomy): derajat seorang pengguna merasakan

kendali atas konten dan penggunaan, mandiri dari sumber.
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e. Unsur bermain-main  (Playfulness):  kegunaan  untuk
hiburandan kesenangan, sebagai lawan dari sifat fungsi dan
alat.

f. Privasi (Privacy): berhubungan dengan kegunaan media dan
atau konten tertentu.

g. Personalisasi (personalization): derajat dimana konten dan

penggunaan menjadi personal dan unik.

2.3.7 Youtube

Youtube merupakan sebuah website untuk menonton video
online terpopuler dan sangat diminati oleh hampir seluruh orang
didunia. (Campbell,(2009, h.39)). Pada situs ini penggunanya dapat
meng-upload video, berbagi komentar, serta menonton video-video

yang terdapat di website tersebut.

Pada umumnya, video-video yang masuk atau berada dalam
situs tersebut merupakan video klip, acara televisi, film serta video
buatan dari pengguna youtube itu sendiri. Format yang biasa dipakai
dalam video youtube adalah flv yang dapat ditonton oleh penjelajah

internet. (Utari(2011, h.63)).
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YoulflD* line aadc2 = —

Ada Apa Dengan Cinta?

2014

LINE - Ada Apa Dengan Cinta (AADC) 2014 (Mini Drama)
LINE INDONESIA

= 5753754

Gambar 2.1 Video Youtube
Sumber: Youtube

Dalam wesbsite itu sendiri, terdapat beberapa pilihan item yang
dapat digunakan oleh penggunanya untuk saling berinteraksi dengan

pengguna lainnya. ltem-item tersebut antara lain:

1. Subscribe
Pada pilihan subscribe, penonton diberikan kesempatan untuk
berlangganan pada pemilik account yang menggugah video
tersebut. Syarat dari subscribe sendiri adalah harus memiliki
acoount youtube, sehingga apabila ada video baru yang di-
upload, maka penonton yang telah berlangganan akan
diberitahu dengan mengirimkan email.

2. Addto
Penonton juga bisa menyimpan video yang telah ditonton
apabila video tersebut dianggap menarik dan bagus. Dengan

memilih pilihan add to, maka video tersebut dapat dibuka
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kapanpun penonton inginkan karena video tersebut telah
terimpan didalam account youtube penonton.

. Share

Pilihan ini berguna untuk membantu pengguna untuk
membagikan video-video dengan cara meng-upload video ke
account youtube pribadi, lalu pilih share. Ketentuan dari video,
misalnya kualitas gambar, size dan durasi dapat diatur sesuai
dengan keinginan pengunduh.

Like or Unlike

Pada pilihan ini, penonton diberi pilihan like or unlike untuk
memberikan penilaian terhadap video yang telah ditonton.
Apabila bagus dan penonton suka, maka dapat memilih like,
sebalik apabila tidak suka, bisa memilih unlike.

. Views

Pada pilihan ini, penonton dapat melihat jumlah orang yang
telah menonton atau membuka video tersebut dan penonton
juga akan masuk ke kategori viewer di video tersebut.

. About

Pada umumnya, pilihan ini hanya menjelaskan mengenai video
yang sedang dilihat. Penjelasannya dapat berupa penjelasan
singkat mengenai isi video, siapa yang menciptakan, kapan

terjadi, tema apa yang digunakan dan lainnya.
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2.4

Brand Awareness
2.4.1 Brand

Kotler dalam Sumarwan (2013, h.251), mendefinisikan sebuah merek
sebagai ‘the name, associated with one or more items in the product line, that
is used to identity the source of character of the item(s) .

The American Marketing Association (AMA) mendefinisikan sebuah
merek sebagai ‘a name, term, sign, synmbol, or design, or a combination of
them, intended to identify the goods and services of one seller or group of
sellers and to differentiate them from those of competitors .

Brand apabila dilihat dari definisi diatas, mempunyai makna dan
fungsi sederhana, yaitu sebagai identifier.

Hermawan Kartajaya, dalam Handayani (2010, h.62) mendefinisikan
merek sebagai aset yang menciptakan value bagi pelanggan dengan
meningkatkan kepuasan dan  menghargai kualitas. Definisi tersebut
menggambarkan peran merek yang tidak hanya sebagai representasi dari
produk yang dimiliki, tapi juga harus dapat berfungsi untuk menciptakan nilai
bagi pelanggan.

2.4.2 Brand Awareness

Menurut David Aaker (1996, h.10) mendefinisikan brand awareness

sebagai kemampuan dari pelanggan untuk mengenali atau mengingatkan

bahwa suatu merek termasuk ke dalam kategori produk tertentu.
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Brand Awareness adalah awal dari pembentukan sebuah merek
produk. Salah satu hal penting dari brand awareness adalah informasi pertama
yang diterima sebagai kesan pertama.Kesan pertama yang dihasilkan menjadi
penting bagi brand awareness karena hal tersebut meruapakan awal dari
terbentuknya brand associations. Konsumen akan melakukan transaksi
pembelian apabila konsumen tersebut memiliki kedekatan dengan merek
tersebut.(David Aaker, 1996, h.10).Brand awereness merupakan nama merek
yang terlintas dalam pikiran, ketika konsumen memikirkan beberapa kategori
produk tertentu sehingga memudahkan konsumen dalam mengingat merek

tersebut. (Shimp, 2010, h.37).

Seperti yang diungkapkan oleh Aaker dalam jurnal Dominukus vol. 3
(2012, h.220) bahwa dasar dari brand awareness ada dua hal pokok, yakni
brand recognitions dan brand recall performance. Brand recognition
(mengenal suatu merk) berhubungan dengan suatu kemampuan konsumen
untuk menyikapi dan mengkonfirmasikan suatu merk, ketika mereka
diberikan atau tidak diberikan suatu tanda atau bantuan. Selain itu brand
recall dihubungkan pada kemampuan konsumen dalam menemukan atau
mencari merk ketika ada kategori produk dimunculkan dalam benaknya; atau
dengan kata lain brand recall menghendaki konsumen secara rasional
mengeneralisasikan merk yang sesaat muncul dalam benaknya dan secara

sadar akan memilih salah satu diantara yang terbaik. Tanpa suatu tanda
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(unaided recall) merupakan kemampuan atau kesadaran konsumen dengan
kebutuhan asosiasi pemikiran dan kesadaran yang kuat yang berhubungan

dengan merk tersebut.

Berdasarkan Customer Based Brand Equity, proses membangun brand
yang kuat terdiri dari empat tahap: (Keller, 2004, h.75):

a. Proses mengidentifikasikan suatu brand tertentu dalam pikiran
konsumen guna membedakan dengan produk lainnya (brand identity).

b. Perlahan membangun arti dari brand tersebut yang berhubungan
dengan hal tangible dan intangible dari brand tersebut (brand
meaning).

c. Mengetahui bagaimana reaksi seseorang terhadap identifikasi brand
tersebut (brand response).

d. Proses membangun hubungan yang baik atau loyalitas terhadap brand

tersebut atas dasar reaksi/respons seseorang (brand relationship).

Menurut David Aaker (1996, h.10), salah satu alat yang dapat
digunakan untuk memperluas pasar adalah dengan cara meningkatkan
kesadaran merek (brand awareness) di benak konsumen. Karena brand
awareness mampu menggambarkan pengetahuan dan ciri khas dari sebuah
brand di benak konsumennya. Oleh karena itu, maka brand awareness dapat

dinilai melalui beberapa tingkatan di bawah ini:
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1. Recognition (Pernahkah kamu mendengar The Buick Roadmaster?)

2. Recall (Merek mobil apa yang kamu ingat?)

3. Top of Mind (Merek pertama yang diingat)

4. Brand Dominance (Satu-satunya merek yang diingat)

5. Brand Familiarty (Merek di terasa akrab didengar dan diingat)

6. Brand Knowledge and Salience(kamu mempunyai pendapat sendiri

mengenai sebuah merek)

Lebih sederhana digambarkan oleh Aaker dalam Rangkuti (2009,

h.57), tingkatan yang terdapat dalam brand awareness adalah sebagai berikut:

Top of Mind ]

Brand Recall
Brand Recognition

Unware of Brand

Bagan 2.1 Piramida Brand Awareness

Sumber: The Power of Brands (Rangkuti, 2009)

1. Unware of Brand (Tidak Menyadari Merek):
Merupakan tingkat yang paling rendah dalam piramida, dimana konsumen

tidak menyadari adanya suatu brand.
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2.5

2. Brand Recognition (Pengenalan Merek):

Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengidentifikasi merek yang
disebutkan.Hal yang penting pada saat seseorang memilih sebuah brand.
Brand Recall (Pengingat Kembali Terhadap Merek):

Pada tahapan ini, pelanggan mampu mengingat merek tanpa diberikan

stimulus.

. Top of Mind (Puncak Pikiran):

Pada tahapan ini pelanggan mengingat merek sebagai yang pertama Kali

muncul dipikiran saat berbicara mengenai kategori produk tertentu.

Shimp (2010, h:114) membagi dua level dalam awareness yaitu, brand
recognition dan brand recall. Pada brand recognitions, konsumen sudah
mengetahui akan adanya suatu merek dan pada brand recall, konsumen telah
benar-benar menyadari adanya merek tersebut, sekaligus dapat
mengidentifikasi merek jika produk dari merek tersebut diberikan kepada

konsumen tersebut.

Hipotesis Teoritis

Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, di

mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan

(Sugiyono, 2014, h.99)
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Berdasarkan kerangka teori yang telah dijabarkan di atas, maka penulis akan

menjabarkan hipotetis teoritis didalam penelitian ini. Hipotetisnya adalah :

Ho . Tidak ada pengaruh terpaan video mini drama AADC2 di youtube
terhadap brand awareness aplikasi Line Find Alumni.

Ha : Ada pengaruh terpaan video mini drama AADC2 di youtube terhadap
brand awareness aplikasi Line Find Alumni.

2.6 Kerangka Teoritis

Komunikasi massa merupakan sebuah kegiatan yang menggunakan medium
massa sebagai alat untuk mengirim informasi kepada audience-nya yang luas
bertujuan untuk mengirimkan informasi, menghibur, atau membujuk, sehingga dapat
disimpulkan bahwa komunikasi massa merupakan proses yang terjadi dimana
komunikator mengirimkan pesan ke audience-nya dengan menggunakan media massa

(John Vivian (2009, h.450)).

Pada kesempatan ini, tim kreatif Line menggunakan media youtube sebagai
salah satu medium media massa untuk memperkenalkan aplikasi Line Find Alumni
dengan cara mengeluarkan mini drama AADC2 yang bertemakan alumni. Mini drama
yang berdurasikan kurang lebih sepuluh menit ini menceritakan pertemuan antara

rangga dan cinta dengan menggunakan aplikasi Line Find Alumni.

Dalam penelitian ini, peneliti ingin mengetahui sampai sejauh mana terpaan
dari mini drama ini dapat membangun brand awareness dari aplikasi Line Find

Alumni dengan menggunakan teori S-O-R. Karena teori S-O-R akan terjadi ketika
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adanya kondisi stimulus yang dapat menghasilkan perilaku tertentu sehingga efek

yang ditimbulkan adalah reaksi terhadap stimulus tersebut yang dapat menyebabkan

seseorang dapat mempe 1 pesan dan reaksi komunikan

enggambarkan
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Bagan 2.2 Kerangka Teoritis

Pengaruh Terpaan Video Mini Drama

A A

and
wareness

/0 Unaware Bran \
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