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ABSTRAK

FEBRIKA SETIYAWAN. Analisis Isi Klaim Hijau pada Iklan Televisi. Dibimbing
oleh UJANG SUMARWAN.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis isi iklan televisi yang menggunakan
klaim hijau dengan metode analysis isi. Variabel yang dianalisis didalam penelitian
ini adalah produk yang diiklankan, karakteristik tayangan video iklan, sifat pesan
iklan, dan klaim hijau. Iklan yang dianalisis adalah iklan yang diunggah di
TVCOnair pada periode 1 November 2012 hingga 31 Desember 2012. Iklan
tersebut dievaluasi menggunakan Undang-Undang Perlindungan Konsumen
Nomor 8 Tahun 1999 (UUPK) dan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama
dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI). Berdasarkan evalusai dan
kesesuaian dengan tayangan iklan dengan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata
Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI) dan Undang-Undang
Perlindungan Konsumen, ada 4 tayangan iklan yang memenuhi Undang-Undang
Perlindungan Konsumen, ada 29 tayangan iklan yang memenuhi Etika Pariwara
Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI),
dan ada 7 tayangan iklan yang sudah memenuhi Undang-Undang Perlindungan
Konsumen dan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI). Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa
sébagian besar tipe klaim hijaunya berorentasi produk (61,67%). Hasil penelitian
ini harapannya negara selaku pemerintah lebih tegas dan ketat dalam
memberlakukan, mengawasi, dan mengontrol pelaksanaan Undang-Undang
Perlindungan Konsumen Nomor 8 Tahun 1999 (UUPK) dan Etika Pariwara
Indonesia (EPI).

Kata kunci: analisis isi, EPI, perlindungan konsumen, peraturan, UUPK

ABSTRACT

FEBRIKA SETIYAWAN. Content Analysis of Green Claims in Television
Advertisements. Supervised by UJANG SUMARWAN.

The aim of this study was to analyze the contents of television advertisements which
use green claim using content analysis method. There are four variables which been
analyzed, kind of product, characteristics of television advertisements, and green
claims. Analyzed advertisement took from TVCOnair in a perioed from November
1%'2012 until December 315 2012. Furthermore, those advertisements evaluated by
Undang-undang Perlindungan Konsumen Nomor 8 Tahun 1999 (UUPK) and
Etika Pariwara Indonesia (EPI). An evaluation shows that there are only 4
advertisements fulfilled Undang-undang Perlindungan Konsumen’s advertising
standards, 29 advertisements fulfilled Etika Pariwara Indonesia’s advertising
standards and only 7 advertisements fulfilled both standards. Descriptive
analysis showed that most of them type of green claim’s are product oriented
(61,67%).
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PRAKATA

Puji dan syukur penulis panjatkan kepada Allah SWT atas segala karunia-
Nya sehingga penulis mampu meyelesaikan proposal yang berjudul Analisis Isi
Klaim Hijau pada Iklan Televisi.

Terima kasih penulis ucapkan kepada Prof Dr Ir Ujang Sumarwan, MSc
selaku pembimbing, Ir. Retnaningsih, Msi selaku penguji I, Dr. Ir. Lilik Noor
Yuliati, MFSA selaku penguji Il dan pemandu, Dr. Ir. Istiglaliyah, dan Msi yang
selalu sabar ketika mengingatkan.

o Tidak luput pula ungkapan terima kasih juga disampaikan kepada ayah, ibu,
serta seluruh keluarga, atas segala doa dan kasih sayangnya., serta teman-teman
yang telah memberikan masukan dan saran.
Semoga karya ilmiah ini bermanfaat.
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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Konsumen memiliki beberapa hak untuk mendapatkan informasi. Salah satu
hak konsumen adalah mendapatkan informasi yang sebenarnya dan tidak
menyesatkan mengenai barang atau jasa yang ditawarkan. Undang-Undang
Perlindungan Konsumen (UUPK) pasal 4 menyatakan bahwa hak atas informasi
yang benar, jelas dan jujur meliputi kondisi dan jaminan barang atau jasa. Informasi
i diperlukan untuk membantu konsumen memutuskan produk yang akan
dikonsumsinya. Salah satu bentuk informasi yang diberikan kepada konsumen yaitu
berupa iklan (Suksmaningsih, 1997).

Iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan
Kepada masyarakat lewat suatu media. Berbeda halnya dengan pengumuman biasa,
tklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya membeli suatu produk/jasa
(Kasali 1992). Dilihat dari sudut pandang yang lain, terkadang konsumen mudah
dirugikan karena informasi yang mengelabuhi (deceptive information) atau banyak
informasi yang tidak sesuai dengan kenyataannya, tidak logis dan tanpa landasan
yang jelas (Sumarwan 1994).

Pengenalan produk yang baik akan mempengaruhi pengambilan keputusan
Konsumen terhadap suatu produk. Sumarwan et al (2012) menyatakan bahwa iklan
mempunyai peranan sangat penting dalam pengenalan suatu produk dan sebagai
sumber informasi yang dapat mempengaruhi keputusan konsumen. Iklan yang
sering ditayangkan akan memberikan dampak positif bagi produk tersebut karena
konsumen akan lebih mengetahui dan mengenal produk tersebut. Hal ini
menunjukan bahwa iklan mempunyai pengaruh yang sangat nyata bagi konsumen.
Iklan produk seharusnya memiliki sumber informasi yang jelas dan benar, namun
masih ada pihak produsen yang memberikan informasi mengecoh, tidak benar serta
menyesatkan konsumen. Menurut Sudjiman dan Zoest (1996), terdapat sebuah teori
dusta yang menyatakan bahwa jika sesuatu tidak dapat digunakan untuk mengecoh,
berarti tidak dapat digunakan untuk mengatakan sesuatupun. Alasan pengecoh
tersebut yang biasa dipakai pihak produsen untuk mengelak atas informasi iklan
yang tidak sesuai. Contoh iklan yang menerapkan teori tersebut yaitu pada iklan
Sabun Surf atau Sabun Rinso yang menggambarkan mengenai kemudahan dan
kekuatan deterjen tersebut, tetapi pada kenyataanya tidak dapat dibuktikan (Bungin,
2008).

Mengutip dari Metronews.com (2013), bahwa belanja iklan perusahaan
pada media di Indonesia mengalami kenaikan sebesar 20% pada tahun 2012 atau
mencapai Rp 87.471 triliun. Dari jumlah tersebut, televisi merupakan media yang
digunakan untuk memasang iklan dengan porsi 64% dari total belanja iklan, diikuti
oleh koran 33 persen (33%), dan majalah serta tabloid 3 persen (3%)?.

Hal ini membuktikan bahwa iklan memiliki peran penting bagi produsen
untuk menaikkan citra produknya pada konsumen. Sumarwan et al (2012)
menyatakan bahwa perusahaan membangun citra merek produknya melalui
berbagai macam program dan cara. Tujuan pembangunan citra ini adalah untuk
menanamkan persepsi positif kepada konsumen akan merek produk suatu

Trawan Pratignyo, Managing Director Media Nielsen Indonesia [6 Maret 2013]



perusaahan. Pembangunan citra produk perusahaan yaitu dengan memberikan
berbagai informasi mengenai produknya kepada konsumen. Informasi ini akan
memberikan pengaruh terhadap konsumen dalam mengambil keputusan terhadap
suatu merek produk. Persepsi positif yang terbangun dari iklan diharapkan akan
meningkatkan sikap positif konsumen, sehingga konsumen percaya dan mau
membeli serta menggunakan merek produk tersebut. Selain itu dengan adanya
pengenalan produk melalui media iklan diharapkan akan mendatangkan
keuntungan yang lebih besar.

Salah satu cara menaikkan citra produk dan memberikan persepsi positif
pada'konsumen adalah dengan menginformasikan bahwa suatu produk yang
dihasitkannya ramah. lingkungan/produk hijau. Produk hijau merupakan produk
yang menggunakan bahan yang aman bagi lingkungan dan terbarukan serta
diproses dengan energi yang efisien (Sumarwan, 2012). Menurut Situmorang
(2011}, bahan produk hijau lebih menghemat energi yang dalam implementasainya
menghemat biaya serta tidak menghasilkan bunyi bising dalam proses
penggénannya.

Penelitian ini ingin membuktikan kesesuaian implementasi klaim produk
ramah=Ilingkungan/produk hijau melalui tayangan iklan terhadap pemenuhan
standar iklan dan aturan periklanan yang berlaku.

Ketika beberapa perusahaan menggunakan green marketing sebagai poros
strategh pemasarannya yang sukses, seperti perusahaan kosmetik Body Shop dan
perusahaan pakaian olah raga Patagonia (Henriques & Sadorsky, 1999), maka
mulai saat itu green marketing mulai menjadi fokus utama bisnis bagi berbagai
perusahaan. Tetapi banyak pula perusahaan yang hanya memandang green
marketing hanya sebagai strategi pemasaran minor, bahkan hanya menjadi strategi
niche pada pasar (Fuller, 1999).

Hal tersebut yang menjadi dasar untuk melakukan kajian kesesuaian
tayangan iklan yang menglaim produk ramah lingkungan/produk hijau dengan
penilaian pemenuhan standar iklan yang berlaku sebagai bentuk pemantuan
swadaya masyarakat serta turut membantu mendidik konsumen dalam memilih
produk yang tepat.

Perumusan Masalah

Berdasarkan newsletter Nielsen edisi Mei 2011; dalam tiga tahun terakhir,
potensi penonton televisi pada kelas menengah telah mengalami kenaikan. Hal ini
merupakan kesempatan emas bagi para pemasar iklan untuk menginformasikan
produk barang atau jasa perusahaan yang ditawarkan melalui tayangan iklan
televisi. Iklan membantu masyarakat untuk mendapatkan informasi terkait produk
barang.atau jasa serta menjadikannya sebagai sumber informasi dalam mengambil
keputusan. Paparan tayangan iklan di televisi akan memotivasi masyarakat untuk
melakukan tindakan pembelian produk barang atau jasa yang ditawarkan.

Disisi lain, terdapat beberapa perusahaan yang memanfaatkan iklan untuk
mengelabuhi, menipu dan melakukan tindakan yang tidak adil pada masyarakat
selaku-konsumen. Salah satu contohnya adalah dengan memberikan klaim produk
yang tidak sesuai dengan kenyataannya. Hal ini akan merugikan masayarakat
karena-mendapatkan sesuatu yang tidak sesuai denga apa yang diinformasikan.



*dd| wizi odup} undpdp Hnjuaq wpjop 1Ul siiN3 PAIDY Yninjas nojo upibogas YoAuogiadwaw upp unywnwnbusw 6ubIp|Iq T

*gd| Aofom BupA upbuiuaday upyibniaw Hyopij undiynbusd *q

*yojpsow n3ons upnplul} NI YUY ubsijnuad ‘untodp| upunsniuad ‘Yoiw|l BAILY upsiinuad ‘upiyPPUad ‘Ubyipipuad upbupuaday ynjun bAuby uobdinbuad ‘O

:JIaquuns unyingadual Upp upYunjuodusw pduoy Ul siiN3 PAIDY Yninjas nojo ubibogss dignbuswu Buoi|iq ‘L

Buppun-bubpun IGUNpuljig PIdI) 4oH

Untuk melindungi masyarakat dari praktek kecurangan ini, pemerintah telah
membuat peraturan dan kebijakan yang tertuang pada UU Nomor 8 Tahun 1999
tentang Perlindungan Konsumen dan Tata Krama serta Tata Cara Periklanan
Indonesia (TKTCPI). Dengan adanya peraturan dan kebijakan tersebut, maka
periset media, pemerhati konsumen dan peneliti bisa mengkaji kesesuaian
pelaksanaan periklanan yang ada di Indonesia dengan aturan dan standar yang
berlaku. Untuk membatasi penelitian yang akan dikaji ini, peneliti memiliki
beberapa pertanyaan yang ingin dijawab yaitu:

1. Bagaimana karakteristik iklan klaim hijau pada tayangan iklan televisi?

2. Bagaimana klasifikasi iklan klaim hijau pada tayangan iklan televisi?

3. Bagaimana kesesuaian dan evaluasi isi pada tayangan iklan televisi
berdasarkan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI) dan Undang-Undang Perlindungan
Konsumen?

Fujuan Penelitian

Tujuan Umum
TFujuan umum penelitian ini adalah untuk menilai pemenuhan iklan produk pada
tayangan iklan televisi yang menggunakan klaim hijau dengan metode analisis isi.
Tujuan Khusus
1. Mengidentifikasi karakteristik iklan klaim hijau pada tayangan iklan
televisi.
2. Mengklasifikasi iklan klaim hijau pada tayangan iklan televisi.
3. Menganalisis klaim hijau pada tayangan iklan televisi berdasarkan Etika
Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan
Indonesia (TKTCPI) dan Undang-Undang Perlindungan Konsumen.

Kegunaan Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan akan bermanfaat bagi peneliti, institusi,
masyarakat dan pemerintah, yaitu :

1. Bagi Peneliti
Bagi penulis penelitian ini dapat menjadi sarana untuk meningkatkan
kemampuan serta keterampilan berfikir logis dan sistematik, meningkatkan
kemampuan menganalisa suatu permasalahan sesuai dengan disiplin ilmu
yang dimiliki penulis.

2. Bagi Institusi
Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya literatur di bidang ilmu
konsumen yang khususnya terkait dengan analisis klaim iklan produk pada
tayangan iklan televisi dan dapat digunakan sebagai referensi literatur untuk
penelitian selanjutnya.

3. Bagi Masyarakat
Memberikan informasi dan bahan pertimbangan bagi konsumen dalam
mempercayai klaim hijau pada iklan produk di televisi.

4. Bagi Pemerintah



Memberikan masukan terkait peningkatan pengawasan terhadap
pelaksanaan iklan di Indonesia yang masih melanggar peraturan.

TINJAUAN PUSTAKA

Televisi sebagai Media Komunikasi

Televisi merupakan generasi terbaru media elektronik yang dapat
menyampaikan pesan-pesan audio dan visual secara serentak. Akan tetapi aspek
visual3ebih dominan dalam menarik respon masyarakat. Apabila gambar bergerak
disajikan secara kreatif dengan tata warna dan pesan yang tepat, dapat
menyuguhkan seolah-olah realitas yang sebenarnya. Oleh karena itu, televisi
mampB memikat lebih banyak khalayak dibanding media yang lain (Jahi, 1988 dan
Rimmer, 1986).

Menurut Jenkins dalam Jahi (1988), televisi memiliki beberapa sifat
potensial, yakni: (1) dapat mencapai khalayak yang luas (besar) dan mereka dapat
mengambil manfaat walaupun tidak bisa membaca; (2) dapat dipakai untuk
mengajarkan banyak subjek dengan baik; (3) bersifat otoritatif dan bersahabat.

Berdasarkan potensi tersebut, televisi dapat digunakan sebagai media
pengajaran untuk menimbulkan efek perilaku tertentu pada masyarakat. Namun
demikian, televisi juga sering menyebabkan terjadinya incidental learning pada
khalayak, yang kadangkala tidak diinginkan sesuai tujuan (Jahi, 1988). Hal ini
terjadizkarena televisi tidak hanya menyajikan pesan yang bersifat politis, komedi,
atau berita, tetapi juga iklan dan film-film yang mengandung unsur kekerasan
(Reeves dan Thorson, 1986).

Dampak siaran televisi terhadap perubahan perilaku dipengaruhi antara lain
oleh frekuensi perulangan tayangan, konsekuensi yang akan muncul, dan dorongan
dari dalam diri masyarakat (McQuail, 1979). Rusadi (1991) menyatakan bahwa hal
lain yang turut mempengaruhi ialah perbedaan individual (kemampuan organisasi
personal, kemampuan belajar, potensi biologis dan lingkungan khalayak), kondisi
sosial (latar belakang pendidikan, agama, jenis kelamin, pendapatan) dan pola
hubungan sosial.

Siaran televisi sering pula menimbulkan dampak perubahan yang tak
diinginkan masyarakat desa yang secara tidak disengaja “mempelajari” kebiasaan
kehidupan orang kota yang ditayangkan lewat film atau iklan televisi (Jahi, 1988).
Sejalan dengan itu, Rogers et al. (1985), menyatakan bahwa stasiun televisi
dinegara-negara Dunia Ketiga umumnya lebih banyak menayangkan berita politik,
iklan,-dan mengabaikan informasi tentang inovasi petanian. Fenomena ini hanya
membangkitkan keinginan petani dan penduduk miskin perkotaan untuk dapat
hidup—layak sebagaimana dilukiskan pada siaran di televisi, namun tanpa
memberikan jalan keluar yang positif.

Televisi, terutama milik swasta, biasannya menyisipkan siaran iklan di sela-
sela program acaranya, karena televisi swasta memang hidupnya dari iklan (Siregar,
1993).- Padahal menurut Hartono (1994), iklan dapat menimbulkan dampak
psikologi, sosial, ekonomi, dan budaya pada masyarakat. Secara spesifik, dampak
iklan =televisi meliputi precipitation (mempercepat pegambilan keputusan),



persuation (membangkitkan emosi), reinforcement (memperteguh kayakinan
pengguna produk) dan reminder (peguat dampak reinforcement).

Dampak iklan terkuat ialah pada anak-anak (Head dan Sterling, 1987).
Mereka mudah “diserang” iklan televisi sehingga dalam jangka panjang akan
berpengaruh negatif pada sosialisasi mereka. Anak-anak, terutama yang lebih
muda, mudah tertipu oleh teknik televisi yang mampu membuat suatu produk yang
diiklankan seolah-olah sangat dibutuhkan, padahal sebenarnya tidak. Karena itu
anak-anak sebaiknya dihindarkan dari eksploitasi iklan televisi (Dominick, 1990).
Dalam skala yang lebih luas menurut Hartono (1994) dan Siregar (1993), iklan
televisi menimbulkan konsumerisme di masyarakat pedesaan.

Iklan sebagai Bentuk Komunikasi Pemasaran

Kleppner (1986) menyatakan bahwa iklan (advertising) berasal dari bahasa
Eatin yaitu ad-vere berarti mengoperkan pikiran dan gagasan pada pihak lain. Iklan
dalam hal ini memiliki pengertian komunikasi satu arah. Proses komunikasi ini
penting sebagai alat pemasaran untuk membantu menjual barang, memberi
pelayanan serta gagasan atau ide-ide melalui saluran tertentu dalam bentuk
informasi persuasif. Pattis (1993) mengartikan bahwa iklan adalah setiap bentuk
komunikasi yang dimaksudkan untuk memotivasi seorang pembeli potensial dan
mempromosikan penjualan suatu produk atau jasa, untuk mempengaruhi pendapat
publik, memenagkan dukungan publik untuk berpikir atau bertindak sesuai dengan
Keinginan si pemasang atau pembuatnya. Sumarwan (2012) mendifinisikan iklan
adalah sebuah metode komunikasi pemasaran yang dipakai perusahaan atau
lembaga bukan bisnis untuk mengomunikasikan produk atau program. Dan
menurut Shimp, iklan atau kampanye yang terdiri dari komunikasi massa melalui
surat kabar, majalah, radio, televisi, dan media lain (billboards, internet, dan
sebagainya. Serta p3i pusat mendifinisikan iklan adalah segala bentuk pesan tentang
suatu produk disampaikan melalui suatu media, dibiayai oleh pemrakarsa yang
dikenal, serta ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat?.

Dalam pemasaran, iklan merupakan salah satu alat komunikasi terencana
yang digunakan oleh organisasi yang secara spesifik berguna untuk memberikan
informasi dan membedakan produk yang diiklankan dari produk yang lain kepada
konsumen. Konsumen akhir merupakan sasaran yang lebih dominan daripada
perusahaan atau organisasi di dalam iklan (Fill 2009). Menurut Lee dan Johnson
(2007), iklan dapat diklasifikasikan ke dalam sembilan kelompok, yaitu iklan
produk, iklan eceran, iklan korporasi, iklan bisnis-ke-bisnis, iklan politik, iklan
direktori, iklan respon tidak langsung, iklan layanan masyarakat, dan iklan
advokasi. Kesembilan iklan tersebut dapat dibedakan berdasarkan objek dan tujuan
pelaksanaan iklan tersebut.

Iklan merupakan fenomena sosiologis yang pada prinsipnya penting dan
dibutuhkan masyarakat sebagai media informasi, karena keberadaan iklan sebagai
akibat perkembagan indutrialisme dan kapitalisme, sehingga tidak akan dapat
ditolak seiring dengan perkambangan menuju masyarakat industri (Effendi, 1993).
Selain itu iklan terbukti sangat efektif bagi produsen karena memiliki jangkauan
yang lebig luas, Konsumen sering kali lebih tertarik pada iklan daripada membaca
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label yang tertera pada kemasan. Iklan seharusnya memudahkan pemilihan bukan
mengandung informasi yang mengelabuhi konsumen (Sumarwan, 2012).

Disamping itu iklan harus dapat menjelaskan kepada konsumen kapan suatu
produk dapat digunakan, bagaimana menilai kualitas atau penampilan suatu produk
atau bagaimana membandingkan merek produk atau institusi. (Perbawaningsih,
1994).

Tujuan atau sasaran iklan dapat diklasifikasikan berdasarkan maksud yang
diinginkan vyaitu untuk memberi informasi (periklanan informatif), untuk
meyakinkan (periklanan persuasif) dan untuk memberikan peringkatan (periklanan
megingatkan) (Kotler, 1993).

Engel et al. (1995), membagi iklan atas tiga bagian berdasarkan
keberpthakan pesan yaitu: (1) Iklan informasional: iklan yang sifatnya memberikan
informasi; (2) Iklan komparatif: iklan yang pesannya berusaha merebut bisnis dari
merek“yang sudah ada; (3) Iklan transformasional: iklan yang pesannya berusaha
membuat pengalaman produk lebih kaya, lebih hangat, lebih menggairahkan dan
lebih menyenangkan, dari pada yang diperoleh semata-mata dari uraian objektif
dari merek yang diiklankan.

Tayangan Iklan pada Media Televisi

Tayangan iklan di televisi dapat berupa audio yaitu musik, naratif, dialog,
atau kémbinasi dari semuanya. Sedangkan secara visual, menurut Burton ada empat
teknik=pembuatan iklan secara visual, yaitu; (1) gambar hidup (life action); (2)
kartun® (cartoon); (c) gambar mati (stop motion); (d) animasi foto (photo
animation). Sebagai media audiovisual, televisi merupakan sarana periklanan yang
dapat diandalkan, karena media elektronik tersebut dapat mengkombinasikan antara
gambar, suara, gerakan, dan warna, Menurut Alfian dan Chu (1981), tayangan iklan
di media televisi berkaitan dengan jenis kelamin, usia, kebangsaan, gaya hidup,
status sosial, dan pekerjaan. Seacara tersirat juga mengandung tentang perkiraan
harga dari produk yang ditawarkan.

Durasi iklan televisi biasanya tidak terlalu lama. Ini karena iklan televisi
adalah bahasa visual. Setiap gambar dan suara biasanya berisikan ajakan dan
persuasi. Kompilasi gambar-gambar iklan begitu cepat bergerak, berganti terus
menerus dalam komposisi, frame yang indah. Tingkat kepadatan yang tinggi inilah
yang menjadikan iklan dengan hitungan detik, paling lama 60 detik sudah tergolong
lama. Ada sebuah kontradiksi pemikiran. Dalam hitungan detik saja iklan sudah
mampu’ menciptakan homogenitas perilaku, sementara program-program televisi
standar lain dengan mengambil durasi lebih dari 30 menit sangat sulit membentuk
kesetaraan pola (Sutherland dan Silvester, 2005). Resepnya memang terletak pada
tingkat. kontinuitas dan intensitas iklan televisi ditayangkan. Sebuah iklan akan
mampu. menciptakan satu trend bahasa, perilaku konsumtif yang setara akibat
adanya penayangan secara berulang-ulang.

Pesan-tklan

Periklanan merupakan suatu proses yang dilakukan oleh pemasar untuk
mengumumkan informasi terkait produknya kepada khalayak. Pengumuman



informasi tersebut dikemas di dalam suatu pesan agar dicapai kesamaan makna
antara pemasar dan konsumen. Pesan iklan merupakan bungkusan tentang apa yang
menarik dan menjadi nilai tambah suatu produk sehingga dapat diketahui dan
diterima oleh konsumen. Agar penyampaian pesan iklan menjadi menarik, pemasar
dapat melakukan beberapa pendekatan, yaitu pendekatan emosi (Percy 2008; Fill
2009) dan pendekatan informasi aktual (Fill 2009).

Pendekatan emosi mencakup strategi menumbuhkan rasa takut,
menyelipkan humor, seks (Schiffman & Kanuk 2008; Fill 2009), menampilkan
animasi (lebih terspesialisasi untuk anak-anak), musik, dan fantasi (Fill 2009).
Strategi animasi dan musik tidak akan dikaji lebih lanjut didalam penelitian ini
karena iklan televisi tidak dapat menampilkan animasi dan musik sehingga animasi
diganti dengan gambar kartun, boneka, atau robot karena sama-sama terspesialisasi
untuk menarik perhatian anak-anak. Sedangkan pendekatan informasi aktual
mencakup strategi penyampaian pesan dengan menambahkan informasi yang
benar, informasi tentang cerita kehidupan, demo penggunaan produk, dan
membandingkan dengan produk lain (Fill 2009). Strategi demo penggunaan produk
juga tidak dikaji didalam penelitian ini karena iklan televisi tidak dapat
menampilkan secara jelas demo penggunaan produk. Jika dikaji lebih lanjut
menggunakan undang-undang dan peraturan tentang iklan, strategi iklan yang telah
dilakukan tidak menutup kemungkinan dapat mengandung pelanggaran yang dapat
merugikan konsumen.

Berdasarkan proses penyampaian makna kepada konsumen, pesan iklan
dapat dibagi kedalam pesan langsung dan tidak langsung. Pesan langsung
merupakan pesan yang menyampaikan pesan secara jelas tanpa kiasan. Sedangkan
pesan tidak langsung menuntut keterlibatan yang lebih tinggi dari pembaca karena
dalam hal tersebut pembaca harus menerjemahkan kembali isi pesan iklan. Selain
itu, pesan iklan ada yang bersifat tuntas dan bersambung. Pesan iklan tuntas
biasanya menyampaikan seluruh pesan iklan dalam satu waktu atau satu kolom
iklan. Sedangkan pesan yang bersambung membuat konsumen menunggu
kelengkapan pesan iklan pada televisi yang akan terbit beberapa waktu kemudian
(Sutherland dan Sylvester 2005).

Media Iklan

Ada dua media yang biasa digunakan untuk menyampaikan pesan iklan,
yaitu media lini atas dan media lini bawah. Media lini atas terdiri dari media cetak
maupun elektronik atau biasa disebut media massa dan media luar ruang.
Sedangkan media lini bawah terdiri atas pameran, direct mail, point of purchase
(Zulkarnaen, 1993).

Media massa biasannya menjadi perhatian utama untuk digunakan sebagai
media iklan, walaupun tidak menutup kemungkinan digunakan media sebagai
penunjuang atau pelngkap iklan di media massa. Jangkauan media massa lebih luas
dan media massa telah berkembang ke arah spesialisasi khalayak. Dengan demikian
pemasang iklan lebih mudah merencanakan dan mengoptimalkan penggunaan
media (Susilo, 1993).

Media periklanan utama dapat dilihat pada Lampiran Tabel 1. Jenis media
utama berdasarkan urutan volume periklanan adalah: Surat kabar, televisi, surat
fangsung, radio, majalah dan di luar ruangan. Masing-masing mempunyai
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keunggulan dan kelemahan tertentu. Pilihan ditentukan berdasarkan beberapa
pertimbangan seperti: kebiasaan audiens sasaran, produk, pesan dan biaya (Kotler
dan Amstrong, 1996).

Iklan merupakan salah satu sumber utama yang menjadi penunjang
kehidupan industri media (Budi. 1994) selanjutnya iklan dan konsumen media
adalah sumber yang tidak kecil perannya bagi media.

Porsi belanja iklan terbesar masih di televisi (61%), disusul kemudian oleh
surat kabar (36%) dan majalah/tabloid (3%). Walaupun memiliki porsi terbesar,
porsi iklan di televisi sedikit menurun, yaitu dari 62% pada tengah tahun pertama
tahun-lalu, sedangkan porsi iklan di surat kabar bertambah dari 35% (Newsletter
Nielsem Media Research, 2011).

‘Kenaikan belanja iklan baik di televisi, surat kabar dan majalah/tabloid
relatifdebih kecil. Namun pertumbuhan belanja iklan di surat kabar lebih tinggi
daripada di televisi dan majalah/tabloid. Televisi hanya tumbuh 16% menjadi Rp
20,5 triliun, padahal pertumbuhan di tahun sebelumnya mencapai 35%. Begitupula
dengan majalah/tabloid yang hanya tumbuh 7% menjadiRp 997 miliar, padahal
pertumibuhan di tahun lalu mencapai 16%. Hanya surat kabar yang pertumbuhannya
relatif-stabil dengan 19% menjadi Rp 11,8 triliun; sedikit lebih kecil daripada tahun
lalu yang mencapai 21%.
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Gambar 1 Belanja iklan media

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Nielsen Media Research, pada
tahun:terakhir (2006-2009), total durasi iklan naik dari 15.106 jam menjadi 17.259
jam di-11 stasiun TV nasional atau sekitar 18% dari total jam tayang program.
Alokast Iklan televisi umumnya ditempatkan antara jam 06.00 hingga 22.00 dengan
alokasi yang hampir sama besar disetiap paruh waktu (pagi, siang, sore, dan malam)
walaupun ada perbedaan yang sangat signifikan dalam hal jumlah penontonnya. Di
tahun 2009, distribusi durasi iklan pada jam 06.00 hingga 22.00 adalah antara 19%



hingga 22%, dengan alokasi terbesar saat prime time atau jam tayang utama (18.00
hingga 22.00), sementara alokasi di malam hingga tengah malam hanya 13% dan
di dini hari hanya 6%. Alokasi iklan di pagi hingga sore hari relatif tetap dalam
empat tahun terakhir yang berkisar antara 19% hingga 21%. Sementara itu, alokasi
iklan di jam tayang utama cenderung berkurang pada tiga tahun pertama dari 22%
menjadi 20%, namun bertambah lagi menjadi 22% di tahun 2009. Sebaliknya,
alokasi iklan di pagi hari bertambah dari 4% di tahun 2006 menjadi 6% di tahun
2009.

Persentase durasi iklan terhadap total jam siaran program meningkat dari
16% di tahun 2006 menjadi 18% di tahun 2009. Walaupun demikian, sedikit
penurunan ditemukan di tahun 2007 (15%) seiring dengan awal dari krisis ekonomi
global di pertengahan tahun. Penuhnya iklan terutama terjadi antara jam 06.00
hingga 22.00 dan semakin bertambah banyak dalam dua tahun terakhir. Porsi
terbesar ditemukan di tahun 2009, yaitu pada jam 10.00-14.00 dan 18.00-22.00
(23%). Jumlah ini lebih tinggi daripada tahun 2008 (20%). Sementara di tahun
2006-2007, durasi iklan khususnya di jam tayang utama kurang dari 20%. Pada slot
malam hingga tengah malam (22.00-02.00), porsi iklan di dalam program pada
tahun 2009 (17%) lebih rendah daripada tahun sebelumnya (18%). Durasi iklan di
dini hari juga berkurang dari tahun 2008 menjadi 6%, namun lebih tinggi daripada
tahun 2006-2007. Secara umum, durasi iklan di tahun 2008-2009 lebih lama
daripada 2006-2007. Saat jeda iklan, biasanya kebanyakan penonton akan
berpindah saluran televisi. Semakin lama jeda iklan, semakin banyak penonton
yang pergi sehingga semakin kecil rating program yang bisa diraih. Sebaliknya,
dengan berkurangnya jeda iklan, rating cenderung naik. Hal ini terlihat pada grafik
di bawah hampir di sepanjang waktu siaran (Newsletter Nielsen Media Research,
2010).

Sebagai model komunikasi tidak langsung, iklan membutuhkan media
untuk menyampaikan gagasan produk yang dimiliki perusahaan kepada khalayak.
Menurut Fill (2009), pemilihan media iklan berkaitan dengan tujuan penyampaian
pesan iklan yang optimum kepada khalayak sasaran. Secara umum, Lee dan
Johnson (2007) membagi media iklan menjadi tiga, yaitu media cetak, media siaran,
dan media hibrida atau internet. Media cetak untuk iklan meliputi majalah dan
televisi. Menurut Morissan (2010) televisi terbagi kedalam tiga jenis berdasarkan
waktu terbit dan khalayak pembaca, yaitu televisi harian, televisi mingguan, dan
televisi khusus untuk kelompok pembaca tertentu.

Lebih lanjut didalam bukunya, Morissan (2010) mengategorikan iklan
televisi menjadi iklan display yang terdiri dari judul serta kombinasi gambar dan
foto, iklan baris yang terdiri jumlah kata-kata yang terbatas, iklan display pada
halaman iklan baris, dan iklan khusus seperti pengumuman, pemberitahuan, atau
maklumat dari pemerintah. Adapun media siaran meliputi iklan televisi dan iklan
radio. Media yang terbaru adalah media internet, salah satu alat yang termasuk
dalam kategore media internet adalah jejaring sosial. lklan yang dianalisis dalam
penelitian ini merupakan iklan display, iklan baris, dan iklan display pada halaman
iklan baris yang dimuat di televisi harian.



Masalah Etika Periklanan

Iklan dianggap bertanggung jawab terhadap baik buruknya kejadian dalam
masyarakat. Iklan dianggap tidak jujur dan menipu, iklan bersifat manipulatif, iklan
bersifat ofensif dan berselera buruk, iklan menciptakan dan mempertahankan
stereotip, orang-orang membeli barang yang tidak begitu diperlukan dan yang
terakhir iklan memanfaatkan rasa takut dan ketidakamanan.

Menurut Sudaryatmo (1996) di dalam tata karma dan tata cara periklanan
Indonesia tercantum tiga azas umum yaitu: (1) iklan harus jujur, bertanggung
jawab;, dan tidak bertentangan dengan hukum yang berlaku; (2) iklan tidak boleh
menyinggung perasaan dan atau merendahkan martabat agama, tata susila, adat,
budaya; suku dan golongan; (3) iklan harus dijiwai oleh persaingan yang sehat.
Ditegaskan kembali dalam UU Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan
Konsumen dan Tata Krama serta Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI).

Menurut Pattis (1993), secara umum setiap iklan haruslah memenuhi
Kriteria sebagai berikut:

1. ©Benar : apa yang disampaikan atau dijanjikan oleh pesan dalam suatu iklan
haruslah benar, tidak berbohong dan tidak salah atau menyesatkan
konsumen pada khususnya, dan masyarakat pada umumnya.

2. ~Betanggung jawab: agen atau pengusaha iklan harus bersedia memberikan
pertanggungjawaban bila ada suatu tuntutan atas kerugian yang ditimbulkan
oleh iklannya.

3. =Selera dan kesusilaan: iklan haruslah bebas dari dan selera masyarakat
umum, pernyataan, ilustrasi ataupun implikasi yang bersifat ofensif atau
melanggar tata susila.

4.<lklan umpan: sebuah iklan hanya boleh menawarkan produk atau jasa yang
telah siap dijual dengan harga sesuai tertera di iklan.

5. Garansi dan jaminan: garansi dan jaminan yang telah diiklankan haruslah
dipenuhi.

6. Harga murah/ penghematan bohong-bohongan: sebuah iklan tidak
dibenarkan mengiklankan harga yang menawarkan suatu penghematan
bersifat tipuan.

7. Mutu palsu: sebuah iklan tidak dibenarkan menjanjikan mutu atau manfaat
yang berlebihan atau yang lain dari kenyataan yang sesungguhnya.

8. Testimonial/tanda penghargaan: iklan yang menyebutkan tanda
penghargaan yang telah diperoleh oleh suatu produk, hendaknya harus
disertai para saksi yang berkompeten, benar-benar merefleksikan pilihan
yang jujur dan sebenarnya.

Dari perspketif perlindungan konsumen, iklan dapat disebut sebagai sumber
informasi jika bersifat mengikat, artinya apapun informasi yang diberikan dalam
iklanharus dapat dibuktikan kebenarannya dan bersedia dituntut, jika ternyata itu
tidak sesuai dengan kenyataan (Sukmaningsih, 1997)

Iklan-yang Mengelabui

Sumarwan (2012) merangkum pengelabuan iklan menjadi tiga jenis, yaitu
klaim-subjektif, klaim dua arti, dan klaim tidak rasional. Klaim subjektif merupakan
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klaim yang disampaikan oleh pemasar tanpa ada alasan yang jelas, objektif dan
tanpa bukti yang dapat dipertanggungjawabkan. Sedangkan klaim dua arti
merupakan klaim yang dilakukan dengan menutupi informasi yang benar dan
menampilkan informasi yang salah dengan tujuan menutupi kekurangan yang
dimiliki oleh produk dan membesar-besarkan kelebihan yang dimiliki produk.
Adapun klaim tidak rasional merupakan klaim yang disampaikan secara berlebihan
dimana sebenarnya klaim tersebut tidak didukung oleh logika dan tidak masuk akal.

Berdasarkan Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI),
iklan yang mengelabui merupakan iklan yang melanggar ketentuan isi iklan,
penggunaan tokoh iklan dan ketentuan khusus untuk masing-masing jenis produk
yang diiklankan. Pelanggaran terhadap salah satu ketentuan dari TKTCPI dapat
diklasifikasikan kedalam salah satu jenis klaim yang dipaparkan oleh Sumarwan
(2012). Jika dikaitakan dengan Consumer Bill of Rights, maka pengelabuhan dalam
klan merupakan tindakan yang bertentangan dengan pemenuhan hak konsumen
untuk mendapatkan informasi, yaitu dengan memberikan informasi yang tidak
tepat mengenai isi, kandungan, manfaat, dan resiko yang terdapat di dalam produk.

Klaim lklan

Selain dengan strategi pesan, pemasar juga menyatakan klaim di dalam
sebuah iklan. Klaim iklan merupakan salah satu cara yang dilakukan oleh
perusahaan untuk memengaruhi persepsi konsumen. Melalui persepsi yang tercipta,
febih lanjut konsumen akan mengevaluasi alternatif produk yang telah dikenalnya
dan memutuskan untuk membeli produk (Morissan, 2010).

Menurut Engel, et al (1995), kuantitas dan kualitas klaim yang dibuat dalam
sebuah pesan dapat mempengaruhi persuasi. Suatu klaim kuat jika relevansi bersifat
kritis. Berdasarkan objektivitasnya, klaim terdiri atas klaim yang subjektif dan
klaim yang objektif. Klaim yang subjektif adalah klaim yang mungkin
menghasilkan tafsiran yang berbeda antar individu. Sedangkan klaim yang objektif
berfokus pada informasi faktual, yang tidak tunduk pada tafsiran individu.
Berdasarkan verifiabilitas, klaim terdiri atas klaim pencarian, klaim pengalaman
dan klaim kepercayaan.

Klaim pencarian adalah klaim yang dapat dievaluasi secara akurat sebelum
pembelian. Klaim pengalaman adalah klaim yang dapat dievaluasi sepenuhnya
hanya sesudah pemakaian produk. Klaim kepercayaan adalah klaim yang evaluasi
akuratnya berada di luar kemampuan konsumen. Tabel 2. Menyajikan beberapa
contoh klaim yang berbeda dalam veriabilitas dan objektivitas.

Iklan sering dijadikan media klaim atas sesuatu tanpa bukti. Klaim-klaim
tanpa bukti akan mengarahkan konsumen membeli barang yang buruk atau produk
bermutu sama dengan harga yang lebih mahal (Sumarwan 2012). Klaim-klaim yang
ditampilkan pada produk makanan bermacam-macam, kadang malah
membingungkan konsumen larena berkesan terlalu “ilmiah” ataupun tidak
memberikan keterangan yang jelas, yang berkaitan dengan klaimnya (Sudarisman,
1997).

Klaim hijau merupakan salah satu klaim yang disampaikan perusahaan
dalam beriklan. Menurut Carlson (1993) di dalam Gurbuz et al (2012), klaim hijau
dapat dikelompokan menjadi lima kategori, yaitu klaim berorientasi produk, klaim
berorientasi proses, klaim berorientasi gambaran atau pencitraan, klaim yang sesuai
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dengan realitas lingkungan, dan klaim yang terintegrasi. Klaim berorientasi produk
berisi pernyataan tentang produk yang memiliki sifat ramah lingkungan. Sedangkan
klaim berorientasi proses menyatakan bahwa proses produksi berbasis lingkungan
dimana perusahaan menggunakan metode yang ramah lingkungan dan teknologi
pengolahan limbah yang benar dan tidak membahayakan lingkungan. Adapun
klaim yang berkaitan dengan penggambaran atau pencitraan yaitu klaim dimana
perusahaan menyatakan telah melakukan tanggung jawab sosial dan lingkungan.
Klaim pencitraan ini lebih mengarah kepada pengangkatan citra perusahaan di mata
konsumen.

Tabel 2 Klaim-klaim yang Berbeda dalam Objektivitas dan Veriabilitas®

Objektif Subjektif
Pencarian 1. Kamu menawarkan lima model 1. Kami menawarkan
lemari dan kayu cedar koleksi perhiasan

2. Merek kami tanpa kolestrol yang luas biasa.
2. Ada bermacam model
yang menarik.
Pengalaman 1. Tenda buatan kami tetap kering. 1. Kami  menawarkan
2. Tes kami memberikan hasil kepada hidangan yang lezat.
Anda dalam waktu 30 menit. 2. Mudah digunakan
dengan hasil
professional.
Kepercayaan 1. Kami menginvestasikan $ US 5 1. Ban kami sudah diuji
miliar dalam jaringan jangka secara ekstensif.

panjang kami. 2. Anggur kami
2. Pemoles kami digunakan oleh 77 difermentasikan
galeri dan museum terkemuka. secara alami.

Klaim yang mungkin dapat menjadi klaim yang paling sesuai dengan
peraturan perundangan-undangan dan periklanan adalah klaim yang sesuai dengan
realitas. Dalam hal ini, perusahaan melakukan klaim dengan menyampaikan
informasi tentang lingkungan yang sebenarnya dan dapat dipertanggungjawabkan
karena memiliki dasar yang jelas. Jenis klaim yang terakhir adalah klaim
terintegrasi, dimana perusahaan mungkin menggunakan satu atau lebih model
klaim dalam penyampaian pesan iklan.

Sistem Komunikasi Periklanan

Proses komunikasi periklanan yang efektif berlangsung dua tahap, yaitu
melalui_saluran media sampai kepada pembaca dan pemirsa, serta pendengar yang
selanjutnya meneruskannya lagi kepada orang lain. Model komunikasi dua tahap
ini memandang khalayak media sebagai individu-individu yang berinteraksi.
Interaksi khalayak media massa ini meliputi orang yang tidak terkena media massa
secara-langsung sehingga sasaran media massa menjadi lebih besar dibanding

3 Sumber: Ford, Smith dan Swasy (1988) dalam Engel, dkk 1995.
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khalayak. Interaksi khalayak dengan orang yang tertepa media massa dalam

merubah pesan komunikasi dikenal dengan komunikasi getok tular.

Menurut Sudiana dalam Moniharapon (1998), bahwa sistem komunikasi
periklanan terdiri dari:

1. Sumber: pada setiap iklan paling sedikit ada dua macam sumber yakni; (a)
pemasang iklan, yaitu perusahaan yang berkepentingan menyampaikan
informasi tertentu kepada khalayak; (b) Juru bicara,model, atau suatu hal yang
berkaitan dengan ing-masing memiliki karakteristik yang mempengaruhi
komunikasi, seperti hal wibmedia massa dan produk yang dicantumkan dalam
iklan. Kedua sumber ini masawa (credibility, expertness, unbiasedness) dan
daya tarik (prestigiousess, similirality, physical attractiveness).

2. Pesan: pesan merujuk pada isi dan penggrapan iklan sebagai suatu totalitas
yang akan mempengaruhi persepsi khalayaknya. Penggarapan pesan dapat
digambarkan dalam pengertian pendekatan kreatif.

3. Saluran: saluran dalam periklanan adalah media massa seperti televisi, radio,
surat kabar, majalah, billboard dan lain-lain. Mengingat keterbatasan waktu
dan tempat periklanan, maka komunikasi dua tahap sangat berperan dalam
periklanan.

4. Khalayak: dalam sistem komunikasi periklanan, khlayak tertepak media
periklanan. Dengan demikian dapat digolongkan dalam beberapa kategori,
berkenaan dengan lapisan masyarakat, gaya hidup, keagamaan, minat, dan
berbagai aspek lainnya, menurut kebutuhan dan kepentingan mereka yang
dibutuhkan dalam iklan. Dampak komunikasi periklanan terhadap pemirsa
sangat bervariasi, dan yang diharapkan pengiklan adalah membangkitkan
kesadaran, memberikan informasi, membina atau mengubah citra, dan
menumbuhkan atau mengubah sikap.

Produk Hijau

Konsep pemasaran hijau tentunya berkaitan dengan produk hijau yang
dipasarkan. Menurut Sumarwan (2012), produk hijau merupakan produk yang
menggunakan bahan yang aman bagi lingkungan dan terbarukan serta diproses
dengan energi yang efisien. Jika ditinjau dari manfaatnya, produk hijau menurut
Ottman (2011) di dalam Situmorang (2011) merupakan produk dengan bahan baku
yang lebih menghemat energi yang dalam implementasinya menghemat biaya serta
tidak menghasilkan bunyi bising dalam proses penggunannya. Pada literatur dan
tahun yang berbeda, pernyataan Ottman (1998) yang dikutip di dalam Sumarwan
(2012), memaparkan bahwa produk hijau mencakup produk yang dalam prosesnya
dapat memberikan konservasi terhadap air tanah, memberikan proteksi habitat
alami dan hewan yang dilindungi, serta produk dengan kemasan yang mudah terurai
dan tidak meninggalkan carbon print terlalu banyak. Haryadi (2009)
mendifinisikan produk hijau adalah produk yang bukan benar-benar ‘hijau’, namun
mengurangi tingkat kerusakan yang ditimbulkan. Maka dapat disimpulkan bahwa
produk yang termasuk dalam kategori produk hijau adalah bola lampu Compact
Fluorescent Lamp (CFL), mobil hybrid, kertas daur ulang, kantung plastik mudah
terurai, deterjen, alat elektronik hemat listrik, pendingin non-CFC seperti kulkas
dan pengatur udara, makanan dan minuman dari pertanian organik, kosmetik, obat-
obatan, pakaian, minyak nabati, furnitur ekolabel, dan hunian asri. Czinkota dan



Ronkainen (1992) dalam Lazada (2000) mengatakan bahwa “perusahaan akan
dapat memperoleh solusi pada tantangan lingkungan melalui strategi marketing,
produk, dan pelayanan agar dapat tetap kompetitif”. Hal ini termasuk pada (1)
teknologi baru untuk menangani limbah dan polusi udara; (2) standardisasi produk
untuk menjamin produk yang ramah lingkungan; (3) menyediakan produk yang
‘benar-benar’ alami, dan (4) orientasi produk lewat konservasi sumber daya dan
yang lebih memperhatikan kesehatan.

Hailes dan Makower dalam buku “the Green Consumer”, terdapat kriteria
yang dapat digunakan untuk menentukan apakah suatu produk ramah lingkungan
atau tidak terhadap lingkungan yaitu: (1) tingkat bahaya produk bagi kesehatan
manusia atau binatang; (2) seberapa jauh produk dapat menyebabkan kerusakan
lingkungan selama di pabrik, digunakan, atau dibuang; (3) tingkat penggunaan
jumlahkyenergi dan sumberdaya yang tidak proporsional selama di pabrik, digunakan
atau dibuang; (4) seberapa banyak produk menyebabkan limbah yang tidak berguna
ketika=kemasannya berlebihan atau untuk suatu penggunaan yang singkat; (5)
Seberapa jauh produk melibatkan penggunaan yang tidak ada gunanya atau kejam
terhadap binatang; (5) penggunakan material yang berasal dari spesies atau
lingkungan yang terancam.

Peningkatan ragam produk di pasar yang mendukung pengembangan
berkelanjutan dapat melakukan dasar-dasar pengelolaan produk, yaitu (1) produk
dapat dibuat dari bahan yang dapat didaur ulang; (2) Produk dapat didaur ulang
(recycle) atau dapat digunakan ulang (reuse); (3) produk effisien, yang menghemat
penggunaan air, energi atau bensin, penghematan uang, dan menekan pengaruh
produk pada lingkungan; (4) kemasan produk yang bertanggung jawab; (5) produk
tidak mengandung bahan yang merusak kesehatan pada manusia dan hewan; (6)
menggunakan green label yang menguatkan penawaran produk; (7) produk
organik, banyak konsumen bersedia melakukan pembelian produk organik dengan
harga premium yang menawarkan kepastian kualitas; (8) pelayanan yang
menyewakan atau meminjamkan produk, misalnya perpustakaan; (9) produk
bersertifikasi yang sudah pasti memenuhi kriteria tanggung jawab pada lingkungan.

Analisis Isi

Analisis isi merupakan metode penelitian yang sudah digunakan dan
dipublikasikan sejak tahun 1952 oleh Bernald Berelson. Metode analisis isi
bertujuan untuk menganalisis isi pesan pada suatu dokumen tertulis. Berdasarkan
teori di.dalam ilmu komunikasi, penggunaan metode analisis isi terletak pada pesan
yang disampaikan melalui media komunikasi yang ada (Berelson 1952 didalam
Mayring 2000). Salah satu tujuan penggunaan metode analisis isi adalah untuk
menjelaskan karakteristik isi pesan yang ada sehingga peneliti dapat menganalisis
apakah-pesan tersebut sudah memenuhi standar komunikasi yang ada atau belum
(Berelson 1952 di dalam Prasad 2008). Rahardjo (2010) juga menyatakan bahwa
penggunaan metode analisis isi dapat dilakukan untuk menganalisis data empirik
yang -nyata. Krippendorf (1993) mengartikan analisi isi adalah suatu model
penelitian dalam ilmu komunikasi massa untuk membuat inferensi-inferensi yang
dapatcditiru (replicable) dan sahih dari data yang memperhatikan konteksnya.
Kerlinger (1995) dan Berelson dalam Stempel dan Wetly (1981) memberikan
definist- yang sedikit berbeda, tetapi disepakati bahwa analisi isi adalah teknik
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penelitian untuk mendeskripsikan secara obyektif, sistematik, dan kuantitatif dari
peubah-peubah yang diamati.

Obyektif artinya bebas dari subyektif dan bias dari peneliti; Sistematik
artinya pada semua isi yang dianalisa diterapkan dengan suatu prosedur sama; dan
Kuantitatif artinya analisis isi memberikan nilai-nilai yang akan dihitung untuk
merepresentasikan isi pesan.

Metode analisis isi dapat digunakan untuk menganalisis makna dari simbol-
simbol pesan karena sifatnya sensitif. Walaupun tidak bisa menganalisis hubungan
sebab akibat (Chadwick et al 1984 didalam Prasad 2008), penggunaan analisis isi
dapat dilakukan untuk menguji teori dan meningkatkan pemahaman terhadap data
(Cavanagh 1997). Metode analisis isi dikatakan sebagai metode penelitian tertua
yang mulai ditemukan sejak Perang Dunia kedua (Cavanagh 1997; Prasad 2008).
froninya, penelitian ini masih kurang dikenal oleh para peneliti. Menurut Rahardjo
(2010), penggunaan metode analisis isi dapat menjadi semi-kualitatif karena selain
mencari makna, menguji teori, dan mendapatkan pemahaman mendalam; peneliti
Juga dapat menyajikan data hasil analisis dalam bentuk angka. Penyajian data
secara kuantitatif dapat dilakukan dengan mengkuantifikasi jumlah temuan yang
identik dan menampilkan dalam bentuk persen dan tabulasi silang. (Cavanagh
1997; Prasad 2008).

Penelitian yang menggunakan model analisis isi, perlu memperhatikan
empat hal; yaitu unit analisis, konstruksi kategori, pemilihan contoh dan keandalan
(Stempel dan Westley, 1981). Unit analisis merupakan unsur terkecil dari analisis
isi yang akan dihitung untuk membuat sebuah kesimpulan. Unit analisis ini meliputi
kata, tema, ciri, atau karakter, kalimat, paragraf, artikel, butir, dan ukuran ruang dan
waktu (Stempel dan Westley, 1981; Berelson dalam Kerlinger, 1995; Wimmer dan
Bominick, 1993). Selain itu, menurut Dominick (1981), aspek yang dapat dianalisis
dari televisi meliputi durasi shot, pengeditan, seleksi shot, lokasi scene, dan sudut
kamera (camera angle).

Konstruksi kategori disusun untuk mengklasifikasikan isi media. Stempel
dan Westley (1981) menyarankan untuk menggunakan kategori yang telah tersedia,
karena kategori tersebut dapat dipergunakan untuk memperoleh kesimpulan. Dalam
hal ini, para peneliti dapat membuat kategori sendiri dengan memperhatikan tiga
hal, yaitu (1) kategori harus relevan dengan tujuan penelitian; (2) kategori harus
fingsional, dan; (3) sistem kategori harus dapat dikendalikan.

Wimmer dan Dominick (1981) menambahkan, bahwa kategori harus
memenuhi persyaratan mutual exclusive, exhaustive, dan reliable. Mutual exclusive
dapat diartikan bahwa unit analisis hanya ditempatkan pada satu kategori.
Exhaustive adalah unit analisis yang hanya ditempatkan pada satu tempat yang ada;
dan reliable, bila kategori bersangkutan digunakan oleh pengkode berbeda untuk
memberikan hasil yang sama.
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KERANGKA PEMIKIRAN

Produk yang diiklankan berpotensi untuk mengelabuhi konsumen. Maka
dari itu, pengelabuhan terhadap iklan dapat dikelompokan ke dalam tindakan
penipuan yang melanggar hukum. Maka dari itu, untuk mengantisipasi semakin
maraknya pelanggaran dan meningkatkan martabat konsumen, pemerintah
mengeluarkan Undang-undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan
Konsumen serta Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia yang dikeluarkan
oleh Dewan Periklanan Indonesia. Undang-undang dan tata karma tersebut dapat
digunakan sebagai alat analisis apakah iklan yang sudah terpublikasi sesuai dengan
peraturan atau tidak.

~N
Jenis Produk Presentase
yang Klaim Hijau Pemenuhan
diiklankan Standar lklan )
1

Pemenuhan Standar:

Analisis Isi Iklan ¢ Undang-Undang Perlindungan Konsumen
e Etika Pariwara Indonesia

Gambar 2 Kerangka berfikir penelitian

Keterangan: (] : Aspek yang diteliti

Iklan yang dianalisis merupakan iklan produk yang mengandung klaim
hijau dan dimuat di dalam televisi. Tujuan dilakukannya analisis terhadap seluruh
iklancyang ada adalah untuk mendapatkan perbandingan antara iklan yang
mengandung klaim hijau dan iklan yang tidak mengandung klaim hijau. Iklan
televistbersifat terdokumentasi sehingga metode analisis dapat dilakukan untuk
menganalisis iklan-iklan yang dimuat di dalam televisi. Penelitian ini menggunakan
metode analisis isi untuk menilai iklan televisi melalui seperangkat Undang-undang
dan peraturan terkait iklan dengan tujuan diperolehnya informasi yang mendalam
terhadap iklan-iklan produk yang ada dan kesesuaian iklan-iklan tersebut dengan
peraturan dan perundang-undangan di Indonesia. Gambar 2 di atas adalah gambar
kerangka berfikir dari penelitian yang berjudul Analisis Klaim Hijau Iklan Produk
pada Televisi (Aplikasi Metode Content Analysis):
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METODE

Desain, Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif, desain kualitatif dan
kuantitatif dengan teknik analisis kualitatif isi (content analysis). Metode deskriptif
adalah suatu metode penelitian yang dilakukan dengan tujuan utama untuk
membuat gambaran atau deskripsi tentang suatu keadaan secara objektif (Soekidjo,
2002). Menurut Holsti (1969) analisis isi merupakan suatu teknik penelitian untuk
menarik kesimpulan dengan mengidentifikasi karakteristik-karakteristik khusus
suatu pesan secara objektif dan sistematik.

Peneliti menganalisis dan mengumpulkan seluruh video iklan dari alamat
internet http://www.tvconair.com/ dibulan November 2012 dan Januari 2013.
Selanjutnya dilakukan analisis sesuai dengan isi pesan iklan yang ditayangkan. Dari
sini dapat dipahami bahwa analisis isi ini merupakan analisis ilmiah terhadap data
deskriptif mengenai tayangan klaim yang menglaim hijau (Green Claims).
Sebagaimana diungkapkan oleh Noeng Muhajir yang mengutip dari Albert Wijaya
tentang content analysis, “...menampilkan tiga syarat, yaitu objekivitas,
pendekatan sistematis, dan generalisasi.” Penelitian ini dilaksanakan selama satu
Bulan terhitung dari tanggal 26 Maret sampai 26 April 2013 bertempat di Desa
Babakan Lio. Dramaga, Bogor.

Populasi Penelitian

Populasi penelitian ini adalah 60 video iklan klaim hijau yang diunggah
dibulan November 2012 dan Desember 2012 di alamat internet
http://www.tvconair.com/. Populasi iklan tersebut dipilih berdasarkan video iklan
yang menggunakan klaim hijau (green claim). Iklan diambil di alamat internet
tersebut dengan alasan tvconair banyak memuat iklan dan merupakan salah satu
bank iklan Indonesia secara online. TVConAir mengumpulkan iklan yang sudah
tayang dari tahun 2005 hingga sekarang. Jumlah iklan yang dimuat dalam
TVConAir telah lebih dari 15000 iklan®. TVConAir juga telah mendapatkan
penghargaan tingkat nasional dari citrapariwara dan Pinasthika Ad Festival®. Dan
alasan peneliti mengambil iklan yang diunggah di bulan November 2012 dan
Desember 2012 adalah adanya libur tahun baru Hijriyah, cuti bersama tahun baru
Hijriyah, perayaan Natal, dan cuti bersama natal.

Variabel Penelitian

Penelitian ini mengamati beberapa variabel yaitu produk yang diiklankan,
karakteristik tayangan video iklan, sifat pesan iklan, dan klaim hijau. Produk yang
diiklankan mencakup jenis dan merek produk. Karakteristik iklan televisi meliputi
durasi pemunculan berdasarkan merek produk dan nama produsen. Sifat pesan

+http://www.tvconair.com/about_us.php [diunduh 2013 April 6]
Shttp://www.tvconair.com/awards_of indonesia.php [diunduh 2013 April 6]



http://www.tvconair.com/
http://www.tvconair.com/
http://www.tvconair.com/about_us.php
http://www.tvconair.com/awards_of_indonesia.php

meliputi pesan disampaikan secara bersambung atau tuntas dalam satu kali
kemunculan iklan. Proses penyampaian pesan iklan meliputi pesan langsung atau
tidak langsung. Variabel pendekatan pesan iklan meliputi pendekatan emosi dan
informasi aktual. Subsubvariabel dari subvariabel pendekatan informasi aktual
mencakup strategi penyampaian pesan dengan menambahkan informasi yang
benar, informasi tentang cerita kehidupan, dan membandingkan dengan produk.

Variabel terakhir adalah variabel isi klaim yang merupakan isi pesan iklan
yang mengandung informasi yang berhubungan dengan produk dan merek.
Variabel-variabel tersebut nantinya akan dikaji menggunakan pasal 9 ayat 1, pasal
10, 12,13, 17, 18 dan 62 pada Undang-undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang
Perlindungan Konsumen (UUPK). Selain UUPK, alat analisis yang digunakan
untuk “menganalisis isi iklan adalah TKTCPI. Aspek iklan yang diatur didalam
TKTCPI adalah aspek isi iklan, penggunaan tokoh iklan, dan ragam iklan. Adapun
aspek 1si iklan mencakup penghormatan terhadap hak cipta, penggunaan bahasa,
penggunaan kata “satu-satunya”, penggunaan kata “gratis”, pencantuman harga,
garanst, janji pengembalian uang, rasa takut atau takhayul, kekerasan, keselamatan,
perlindungan hak-hak pribadi, hiperbolisasi, waktu tenggang, penampilan pangan,
penampilan uang, kesaksian konsumen, anjuran, perbandingan, perbandingan
harga,»merendahkan, peniruan, istilah ilmiah dan statistik, ketiadaan produk,
ketaktersediaan hadiah, pornografi dan pornoaksi, serta penggunaan khalayak anak-
anak.

Selanjutnya pada aspek ragam iklan mencakup ragam produk yang dapat
diiklankan. Dalam TKTCPI dijelaskan bahwa setiap produk memiliki aturan sendiri
dalam-periklanan. Sebagai contoh, iklan tentang pangan olahan yang mengandung
bahan®yang berkadar tinggi yang nantinya dapat membahayakan dan atau
mengganggu tumbuh kembang anak—anak, dilarang dimuat dalam media yang
secara-khusus ditujukan kepada anak—anak. Aspek terakhir terkait iklan di dalam
TKTCPI adalah tokoh atau pemeran iklan, aspek ini mencakup anak-anak,
perempuan, gender tertentu, penyandang cacat, tenaga professional, hewan, dan
tokoh animasi. Penggunaan tokoh-tokoh tersebut juga diatur sedemikian rupa
didalam TKTCPI dan akan menjadi bahan acuan dalam menganalisis iklan surat
kabar.

Pengumpulan dan Analisis Data

Data pada penelitian ini didapat dari data primer. Data primer diperoleh dari
mengunduh rekaman video iklan yang dimuat di dalam alamat internet
http://www.tvconair.com/, kemudian dikelompokkan sesuai dengan kategori
produk dan isi pesan. Isi pesan iklan yang mengandung unsur klaim hijau dipilih
kemudian satu persatu karakteristik iklan diuraikan untuk kemudian dianalisis.
Penelitian ini menggunakan analisis deskriptif yang menjelaskan data secara umum
dengan menggunakan persentase, yang disajikan dalam bentuk tabel. Di samping
itu data tersebut dianalisis dengan tabulasi silang. Data ini kemudian
diinterpretasikan bersama dengan hasil pengamatan di lapangan. Penelitian ini juga
menganalisis iklan lingkungan, Carlson et al., (993) mengklasifikasikan iklan hijau
menjadi 5 kelas yaitu: (1) Orientasi produk: klaim iklan yang orientasinya pada
spesifikasi produk ramah lingkungan. Sebagai contoh, produk ini dapat larut dalam
alam sesuai dengan sifatnya. (2) Berorientasi proses: klaim terkait dengan proses


http://www.tvconair.com/
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perusahaan seperti produk ramah lingkungan atau metode produksi ramah
lingkungan atau teknologi pengolahan limbah. Sebagai contoh, logam mentah ini
20%nya dapat didaur ulang. (3) Berorientasi gambar: klaim membuat perusahaan
terkait dengan aktivitas umum atau efek yang di dukung oleh masyarakat.
Misalnya: a) kita secara aktif melindungi hutan kita. b) kami mendukung kegiatan
perlindungan lahan basah. (4) Lingkungan realitas, klaim tersebut terkait dengan
alam atau lingkungan yang menjadi masalah nyata. Misalnya, hutan hujan, paru-
paru dunia, sedang mengalami kehancuran dengan kecepatan 2 hektar per detik. (5)
Terpadu, klaim mungkin berorentasi pada produk, proses, citra dan lingkungan.
Analisis data dilakukan secara deskriptif menggunakan tabulasi silang dan
presentasi. Selain itu data juga dianalisis secara kualitatif menggunakan
menggunakan Undang-undang Nomor 8 Tahun 1999 dan dengan Tata Krama dan
Tata Cara Periklanan Indonesia.

Befinisi Operasional

Analisis isi:  metode analisis isi iklan dengan menggunakan Undang-undang
Nomor 8 Tahun 1999 dan Tata Krama dan Tata Cara Periklanan
Indonesia sebagai perbandingan.

Durasi iklan: lamanya waktu (dalam hitungan detik) iklan ditayangkan pada
televisi.

EPI: ketentuan-ketentuan normative yang menyangkut profesi dan
usaha periklanan yang telah disepakati untuk dihormati, ditaati, dan
ditegakkan oleh semua asosiasi dan lembaga pengembangnya.

tklan: tayangan video suatu produk yang mana sebagai komunikasi
pemasaran yang bersifat membujuk yang disampaikan lewat
televisi.

Klaim: pernyataan dari produsen tentang keunggulan atau kekhususan

produk yang berhubungan dengan produk hijau (ramah
lingkungan) pada televisi.

Klaim hijau: klaim yang mengandung makna bahwa produk yang ditawarkan
merupakan produk ramah lingkungan, organik, menjaga komitmen
terhadap kelestarian alam dan klaim lain dengan makna serupa.

Media: sarana komunikasi untuk menyampaikan pesan periklanan kepada
konsumen atau khalayak sasaran.

Pesan iklan: informasi yang disampaikan oleh pemasar kepada konsumen
terkait produk dalam berbagai strategi.

Produk hijau: lampu CFL, barang elektronik hemat energi, detergen, makanan
dan minuman organik, minyak nabati, kosmetik, obat-obatan,
pakaian, perumahan dan furniture.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

TVConair

TVConAIR adalah sebuah bank video iklan Indonesia yang ditayangkan
secara online. Iklan-iklan yang ada di TVConair merupakan kumpulan iklan yang
pernah ditayangkan di stasiun televisi Indonesia, baik RCTI, TVone, SCTV, Trans
TV, Trans 7, ANTV, Global TV, Indosiar, dan Metro TV. TVConair
mengumpulkan iklan dari tahun 2005 hingga sekarang dan jumlah iklan yang ada
di TVConair kurang lebih 15000 video iklan. TVConair ini telah meraih
penghargaan dari dalam negeri. Pengharaan dari dalam negeri ini yakni dari
Citrapariwara dan Pinastika Ad Festival.

Karakteristik Iklan

Penelitian ini, terdapat 506 video iklan yang diseleksi secara kualitatif untuk
mendapatkan iklan yang menggunakan klaim hijau dalam bagian iklannya. Hasil
analisis pada iklan yang ada di TVConair menunjukkan bahwa hanya sekitar
11,86% atau 60 iklan dari total seluruh video iklan produk yang menggunakan
klaim hijau di dalam bagian iklan. Temuan pada penelitian ini tidak sama dengan
temuan pada penelitian Gurbuz et al. (2012) pada 162 iklan televisi dan hanya 2
iklan yang menggunakan klaim hijau di dalam pesannya. Perbedaan ini terjadi
dimungkinkan karena beberapa faktor, salah satunya faktor wilayah. Gurbuz
melakukan penelitian di Turki sedangkan penelitian ini di Indonesia.

Karakteristik iklan yang di teliti antara lain iklan berdasarkan ketagori
produk, iklan berdasarkan durasi iklan, iklan berdasarkan bentuk penayangan,
iklan berdasarkan teknik produksi komersial, iklan berdasarkan metode penguatan
iklan, iklan berdasarkan bentuk insentif iklan dan slogan, iklan berdasarkan klaim
hijau,

Iklan Berdasarkan Kategori Produk

Pengkategorian ini didasarkan pada penelitian sebelumnya oleh
Moniharapon (1998). Moniharapon (1998), iklan dikategorikan menjadi 12
ketegori iklan, yaitu deterjen, otomotif, minuman, makanan, dan bumbu masak,
perusahaan, elektronik dan peralatan rumah tangga, restoran, perabotan rumah
tangga,. tempat berpergian/wisata dan tempat mengisi waktu liburan, obat,
suplemen dan jamu, produk perawatan diri, iklan layanan masyarakat, dan rokok.

Berdasarkan data tersebut, maka dapat diketahui bahwa persentase kategori
iklan “terbesar adalah iklan minuman, makanan, dan bumbu masak (33,33%)
sebanyak 20 iklan. Urutan keduanya adalah otomotif (15,00%) sebanyak 9 iklan
dan yang ketiga produk perawatan diri (13,33%) sebanyak 8 iklan. Sedangkan
jumlahiklan minimum tersebar di empat kategori yaitu restoran; perabotan rumah
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tangga; tempat berwisata dan liburan; dan rokok dengan persentase masing-masing
sebesar 1,67% atau sebanyak 1 iklan.

Berdasarkan penggolongan bentuk iklan menurut Susanto (1989), dari 12
kategori iklan yang dipilih, terdapat 1 kategori yang tergolong corporate
advertising (4 iklan), dan ada 11 kategori yang tergolong generic advertising (56
iklan).

Berdasarkan data tersebut, maka dapat diketahui bahwa persentase kategori
iklan terbesar adalah iklan minuman, makanan, dan bumbu masak (33,33%).
Urutan keduanya adalah otomotif (15,00%) dan yang ketiga produk perawatan
diri(13,33%).

Tabel 3 Persentase penyebaran jumlah iklan berdasarkan kategori produk

Jumlah

Kategori () %
Otomotif 9 15.00
Makanan, minuman, dan bumbu masak 20 33.33
Perusahaan 3 5.00
Elektronik, peralatan rumah tangga 2 3.33
Restoran 1 1.67
Perabot rumah tangga 1 1.67
Tempat berwisata dan liburan 1 1.67
Obat, suplemen, dan jamu 6 10.00
Produk perawatan diri 8 13.33
Jklan layanan masyarakat 4 6.67
Rokok 1 1.67
Deterjen 4 6.67
Total 60 100.00

Iklan Berdasarkan Durasi Iklan

Tabel 4 menunjukkan bahwa iklan klaim hijau dengan durasi 15 detik
memiliki persentase 53,33%, 30 detik memiliki persentase 45,00%, dan 45 detik
memiliki persentase 1,67%. Berdasarkan data tersebut, maka dapat diketahui bahwa
persentase durasi iklan terbesar adalah durasi iklan yang 15 detik (53,33%). Iklan
klaim hijau pada bulan November 2012 memiliki persentase sebesar 55%
sedangkan iklan pada bulan Desember 2012 memiliki persentase sebesar 45%.
Berdasarkan data tersebut, maka dapat diketahui bahwa persentase iklan pada bulan
November 2012 lebih besar dibanding iklan pada bulan Desember 2012.

Tabel 4 Persentase penyebaran iklan berdasarkan durasi iklan dan bulan

Durasi (detik) Jumlah (n) %

15 32 53.33
30 27 45.00
45 1 1.67

Total 60 100.00
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Iklan Berdasarkan Bentuk Penayangan

Berdasarkan Tabel 5, iklan klaim hijau dengan bentuk penayangan audiovisual
memiliki persentase 100% sedangkan iklan dengan bentuk penayangan audio dan
visual memiliki persentase 0.0%.\

Tabel 5 Persentase penyebaran iklan berdasarkan bentuk penayangan

Bentuk penayangan Ju?rlll)ah %
Audiovisual 60 100.00
Audio 0 0.0
Visual 0 0.0
Total 60 100.00

Iklan Berdasarkan Teknik Produksi Komersial

Tabel® menunjukan bahwa iklan dengan teknik produksi komersil gambar hidup
memiliki persentase 88,33%, animasi foto memiliki persentase 6,67%, kartun
memiliki persentase 5,00% dan gambar mati memiliki persentase 0,0%.

Tabel 6 Persentase penyebaran iklan berdasarkan teknik produksi komersil

Teknik produksi

komersil jumlah (n) %
Gambar hidup 53 88.33
Animasi foto 4 6.67
Kartun 3 5.00
Gambar mati 0 0.00
Total 60 100.00

Iklan Berdasarkan Metode Penguatan Iklan

Moniharapon (1998) mengklasifikasikan metode penguatan iklan menjadi
lima kategori yaitu (1) menggunakan model iklan. (2) menggunakan popularitas
bintang: (3) menggunakan ahli institusi bidang tertentu. (4) menggunakan
pengataman positif konsumen. (5) tidak ada.

Berdasarkan Tabel 7, iklan klaim hijau dengan metode penguatan iklan
menggunakan model iklan memiliki persentase 50.00%, menggunakan popularitas
bintang-memiliki persentase 25,00%, menggunakan ahli institusi tertentu memiliki
persentase 6,67%, menggunakan pengalaman positif konsumen memiliki
persentase 1,67% dan yang tidak menggunakan penguatan iklan memiliki
persentase 16,67%. Pada dasarnya, iklan surat kabar lebih bersifat untuk
meningkatkan pengetahuan pembaca (Morissan 2010), sehingga penggunaan
model-lebih kepada usaha untuk membuat konsumen merasa dirinya mirip
seperti) karakter di dalam iklan (Sutherland & Sylvester 2007).
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Tabel 7 Persentase penyebaran iklan berdasarkan metode penguatan iklan

Metode penguatan iklan jumlah (n) %
Menggunakan model iklan 30 50.00
Menggunakan popularitas bintang 15 25.00
Menggunakan ahli institusi tertentu 4 6.67
Menggunakan pengalaman positif konsumen 1 1.67
Tidak ada 10 16.67
Total 60 100.00

kKklan Berdasarkan Bentuk Insentif Iklan dan slogan

Berdasarkan Tabel 8, iklan klaim hijau yang ada bentuk insentif iklan memiliki
persentase 1,67% sedangkan yang tidak ada memiliki persentase 98,33%. Iklan
yang slogan memiliki persentase 90,00% sedangkan yang tidak menggunakan
slogan memiliki persentase 10,00%.

Tabel 8 Persentase penyebaran iklan berdasarkan bentuk insentif iklan dan slogan

. Bentuk insentif iklan Slogan
Karakteristik —— b () % jumiah (n) %
Ada 1 167 54 90.00
Tidak ada 59 98.33 6 10.00
Total 60 100.00 60 100.00

Iklan Berdasarkan Klaim Hijau

Tipe Klaim

Carlson et.al. (1993) mengklasifikasikan tipe klaim iklan menjadi 5 kategori
yaitu (1) Orientasi produk adalah klaim yang orientasinya produknya yang ramah
lingkungan. (2) Orientasi proses adalah klaim yang terkait tentang proses
perusahaan dalam menghasilkan produk seperti penggunaan metode yang ramah
lingkungan dalam menghasilkan produk atau penggunaan teknologi yang ramah
lingkungan dalam menghasilkan produk. (3) Orientasi citra adalah klaim terkait
hubungan perusahaan terhadap aktivitas, efek yang dihasilkan dari mendukung
gerakan ramah lingkungan. (4) Fakta lingkungan adalah klaim terkait alam atau
masalah lingkungan yang terkini. (5) Kombinasi adalah klaim yang memiliki lebih
dari satu tipe klaim iklan.

Berdasarkan Tabel 9, iklan dengan tipe klaim hijau orientasi produk
memiliki persentase 61,67%, iklan tipe klaim hijau orientasi proses memiliki
persentase 25,00%, iklan tipe klaim hijau orientase citra memiliki persentase
3,33%, dan yang terakhir iklan tipe klaim hijau fakta lingkungan memiliki
persentase 10,00%.
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Tabel 9 Persentase sebaran iklan berdasarkan tipe iklan klaim hijau

Tipe Klaim Jumlah (n) %
Orientasi Produk 37 61.67
Orientasi Proses 15 25.00
Orientasi Citra 2 3.33
Fakta lingkungan 6 10.00
Total 60 100.00

Sifat Klaim

Berdasarkan Tabel 10, iklan dengan sifat iklan klaim hijau yang subjektif
lebih besar dibanding yang lain (20%). Iklan dikatakan memiliki sifat iklan klaim
hijau subjektif bilamana tidak menampilkan bukti-bukti dari pengguna, pihak
standardisasi, atau pihak yang membidanginya.

Tabel 10 Persentase sebaran iklan berdasarkan empat sifat iklan klaim hijau

Tipe klaim Jumlah (n) %
Objektif 12 20.00
Subjektif 46 76.67
Tidak rasional 1 1.67
Dua arti 1 1.67
Total 60 100.00

Hubungan antara Kategori Produk dengan Karakteristik Iklan
Hubungan antara Kategori Produk dan Durasi Iklan

Tabel 10 menunjukkan bahwa durasi 15 detik dan 30 detik merupakan yang paling
besar digunakan pada iklan klaim hijau untuk kategori makanan, minuman, dan
bumbu masak (21,67%) dan (11,67%), sedangkan durasi 45 detik merupakan yang
paling_banyak digunakan pada iklan klaim hijau untuk kategori elektronik dan
peralatan rumah tangga (1,67%).
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Tabel 10 Sebaran iklan berdasarkan kategori produk dan durasi iklan
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Durasi Total

Kategori 15 30 45

n % n % n % n %
Otomotif 6 1000 3 500 O 000 9 15.00
Makanan, minuman, dan bumbu 20
masak 13 2167 7 1167 0 0.00 33.33
Perusahaan 0 000 3 500 O 000 3 5.00
Elektronik dan peralatan rumah 9
tangga 0 000 1 167 1 167 3.33
Restoran 0O 000 1 167 O 000 1 1.67
Perabot rumah tangga 1 167 0 000 O 000 1 1.67
Tempat berwisata dan liburan 0O 000 1 167 0 000 1 1.67
Obat, suplemen, dan jamu 4 667 2 333 0 000 6 10.00
Produk perawatan diri 4 667 4 667 0 000 8 13.33
Iklan layanan masyarakat 0O 000 4 667 0 000 4 6.67
Rokok 0O 000 1 167 0 000 1 1.67
Deterjen 4 667 0 000 O 000 4 6.67
Total 32 5333 27 4500 1 167 60 100.00

Hubungan antara Kategori Produk dan Bentuk Insentif Iklan

Tabel 11 menunjukkan bahwa kategori yang menggunakan bentuk insentif
produk dalam iklan klaim hijau hanya terdapat pada kategori tempat wisata dan
liburan (1,67%), sedangkan kategori yang tidak menggunakan bentuk insentif
produk dalam iklan klaim hijau yaitu (1) kategori otomotif (15,00%), (2) makanan,
minuman, dan bumbu masak (33,33%), (3) perusahaan (5,00%), (4) elektronik dan
peralatan rumah tangga (3,33%), (5) restoran (1,67%), (6) perabot rumah tangga
(1,67%), (7) obat, suplemen, dan jamu (10,00%), (8) produk perawatan diri
(13,33%), (9) iklan layanan masyaarakat (6,67%), (10) rokok (1,67%), dan (11)

deterjen (6,67%).
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Tabel 11 Sebaran iklan berdasarkan kategori produk dan bentuk insentif iklan

Bentuk insentif iklan

Kategori Ada Tidak ada Total
n % n % n %

Otomotif 0 000 9 1500 9 15.00
Makanan, minuman, dan bumbu

masak 0 0.00 20 33.33 20 33.33
Perusahaan 0 000 3 500 3 5.00
Elektronik dan peralatan rumah

tangga 0 000 2 333 2 3.33
Restoran 0 000 1 167 1 1.67
Perabot rumah tangga 0 000 1 167 1 1.67
Tempat wisata dan liburan 1 167 O 000 1 1.67
Obat,;suplemen, dan jamu 0 000 6 1000 6 10.00
Produk perawatan diri 0 000 8 1333 8 13.33
Iklan-layanan masyarakat 0 000 4 6.67 4 6.67
Rokok 0 000 1 167 1 1.67
Deterjen 0 000 4 6.67 4 6.67
Total 1 167 59 98.33 60 100.00

Hubungan antara kategori produk dan metode penguatan Iklan

Tabel 12 menunjukkan bahwa metode penguatan iklan menggunakan model
iklan dalam iklan klaim hijau paling besar diguanakan untuk produk makanan,
minuman dan bumbu masak (26,67%), metode penguatan iklan menggunakan
popularitas bintang paling banyak digunakan untuk kategori produk perawatan diri
(8,33%), metode penguatan iklan mengguanakn ahli institusi tertentu paling banyak
digunakan untuk kategori iklan layanan masyarakat, metode penguatan iklan
menggunakan pengalaman positif konsumen paling banyak digunakan untuk
kategori otomotif (5,00%), dan yang tidak menggunakan metode penguatan iklan
paling banyak digunakan untuk kategori perusahaan (5,00%).
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Tabel 12 Sebaran antara kategori produk dengan metode penguatan Iklan

Metode penguatan iklan

. Total
Kategori MM MP MA MK TA
N % n % n % n % n % n %

Pakaian dan
asesoris 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00
Otomotif 1 167 4 667 0 0.00 1 167 3 5.00 9 15.00
Makanan,
minuman, dan
bumbu masak 16 26,67 4 6.67 0 0.00 0 0.00 0 000 20 3333
Perusahaan 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 3 5.00 3 5.00
Elektronik,
peralatan
Fumah tangga 1 167 0 000 0 0.00 0 0.00 1 167 2 3.33
Restoran 1 167 0 000 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Perabot rumah
tangga 0 000 0 000 1 167 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Tempat
perwisata dan
liburan 1 167 0 000 0O 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Obat,
Suplemen, dan
jamu 3 500 1 167 1 1.67 0 0.00 1 167 6 10.00
Produk
perawatan diri 3 500 5 833 0 0.00 0 0.00 0 0.00 8 13.33
Iklan layanan
masyarakat 1 167 0 000 2 333 0 0.00 1 167 4 6.67
Rokok 1 167 0 000 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Deterjen 2 333 1 167 0 0.00 0 0.00 1 167 4 6.67

1 250 16.6 100.0
Total 30 50.00 5 0 4 6.67 1 167 10 7 60 0

MM: Menggunakan model iklan, MP
tertentu, MK:Menggunakan pengalaman positif konsumen, TA: Tidak ada

: Menggunakan popularitas bintang, MA: Menggunakan ahli institusi

Hubungan antara kategori produk dan teknik produksi komersil

Tabel 13 menunjukkan bahwa teknik produksi komersil gambar hidup dalam iklan
klaim hijau paling besar digunakan untuk kategori makanan, minuman, dan bumbu
masak (33,33%), teknik produksi komersil animasi foto paling banyak digunakan
untuk kategori otomotif (3,33%), teknik produksi komersil kartun paling banyak
digunakan untuk ketegori elektronik dan peralatan rumah tangga (1,67%), obat,
suplemen dan jamu (1,67%), deterjen (1,67%), sedangkan teknik produksi gambar
mati tidak ditemukan pada masing-masing kategori.
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Tabel 13 Hubungan antara kategori produk dengan teknik produksi komersil

L Teknik produksi komersil
oy ; Total
= Kategori GH AF KA GM
T n % n % n % n % n %
o Pakaian dan
= asesoris 0O 000 O 000 O 000 O 000 O 0.00
g Otomotif 7 1167 2 333 0 000 O 000 9 15.00
@ Makanan,
S minuman, dan
§ bumbu masak 20 3333 0 000 O 000 O 0.00 20 33.33
¢ Perusahaan 2 333 1 167 0O 000 O 000 3 5.00
g Elektronik,
2 peralatan
“ rumah tangga 1 167 0 000 1 167 0 000 2 3.33
Restaran 1 167 0 000 O 000 O 000 1 1.67
Perabot rumah
tangga 1 167 0 000 O 000 O 000 1 1.67
Tempat
berwisata dan
liburan 1 167 0 000 O 000 O 000 1 1.67
Obat;
suplemen, dan
jamu 5 833 0 000 1 167 0 000 6 10.00
Produk
perawatan diri 8 1333 0O 000 O 000 O 0.00 8 1333
Iklan-layanan
masyarakat 3 500 1 167 O 000 O 000 14 6.67
Rokok 1 167 0 000 O 000 O 000 1 1.67
Deterjen 3 500 0O 000 1 167 0 000 4 6.67
Total 53 8833 4 667 3 500 0 000 60 100.00

GH: Gambar hidup, AF: Animasi foto, KA: Kartun, GM: Gambar mati
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Hubungan antara kategori produk dan slogan

Tabel 14 menunjukkan bahwa kategori yang sebagian besar menggunakan
slogan/terdapat pada kategori makanan, minuman, dan bumbu masak (33,33%),
sedangkan kategori yang sebagian besar tidak menggunakn slogan terdapat pada
kategori iklan layanan msayarakat (5,00%).



‘dd| uizi pdupnj undodp ¥njuaq WBOP 1Ul SN PAIDY Ynin[as oo ubIBRJDSs Yohungiaduuadu upp ubywnwnbuaw BUuLIP|I ‘T

*ddl {pfom BupA upbuuaday unyibniaw Yopiy undijnbuad ‘q

*yojpsow n3ons upnplul} NI YUY ubsijnuad ‘untodp| upunsniuad ‘Yoiw|l BAILY upsiinuad ‘upiyPPUad ‘Ubyipipuad upbupuaday ynjun bAuby uobdinbuad ‘O

:JIaquuns unyingadual Upp upYunjuodusw pduoy Ul siiN3 PAIDY Yninjas nojo ubibogss dignbuswu Buoi|iq ‘L

Buppun-bubpun IGUNpuljig PIdI) 4oH

Tabel 14 Hubungan antara kategori produk dengan slogan
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Slogan
Kategori Ada Tidak Total
ada
n % n % n %

Pakaian dan asesoris 0O 000 0 000 O 0.00
Otomotif 9 1500 0 0.00 9 15.00
Makanan, minuman, dan bumbu
masak 20 3333 0 000 20 3333
Perusahaan 3 500 0 000 3 5.00
Elektronik, peralatan rumah tangga 2 333 0 000 2 3.33
Restoran 0 000 1 167 1 1.67
Perabot rumah tangga 1 167 0 000 1 1.67
Tempat wisata dan liburan 1 167 0 000 1 1.67
Obat, suplemen, dan jamu 6 1000 0O 0.00 6 10.00
Produk perawatan diri 7 1167 1 167 8 13.33
Iklan layanan masyarakat 1 167 3 500 4 6.67
Rokok 1 167 0 000 1 1.67
Deterjen 3 500 1 167 4  6.67

10.0 100.0
Total 54 90.00 6 0 60 0

Hubungan antara durasi dan metode penguatan iklan

Tabel 15 menunjukkan bahwa durasi 15 detik merupakan yang paling besar
digunakan untuk metode penguatan iklan yang menggunakan model iklan
(28,33%), menggunakan popularitas bintang (15,00%), menggunakan ahli institusi
tertentu (3,33%), dan untuk yang tidak menggunakan metode penguatan (5.00%).

Tabel 15 Tabulasi silang antara durasi dan metode penguatan iklan

Metode penguatan iklan

Durasi MM MP MA MK TA Total

n % n % n % N % n % n %
15 17 2833 9 1500 2 333 1 167 3 500 32 5333
30 13 2167 6 1000 2 333 0 000 6 1000 27 4500
45 0O 000 O 000 0 000 O 000 1 167 1 167
Total 30 5000 15 2500 4 667 1 167 10 1667 60  100.00

MM: Menggunakan model iklan, MP: Menggunakan popularitas bintang, MA: Menggunakan ahli institusi
tertentu, MK:Menggunakan pengalaman positif konsumen, TA: Tidak ada

Hubungan antara Kategori Produk dan Tipe Klaim Hijau

Tabel 16 menunjukan bahwa tipe klaim hijau orientasi produk merupakan
paling besar digunakan pada iklan klaim hijau untuk kategori makanan, minuman
dan bumbu masak (20,00%) dan (11,67%). Pada tipe klaim hijau orientasi citra
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memiliki persentase penggunaan sama pada iklan klaim hijau yang untuk kategori
perusahaan (1,67%) dan rokok (1,67%), sedangkan pada tipe klaim hijau fakta
lingkungan paling banyak digunakan pada iklan klaim hijau untuk kategori iklan
layanan masyarakat.

Tabel 16 Hubungan antara kategori produk dengan tipe klaim hijau

Tipe klaim hijau

Kategori op OR oC EF Total
N % % % % n %

Pakaian dan

asesoris 0 0.00 0 0.00 0 0.00 0 000 O 0.00
Otomatif 9 15.00 0 0.00 0 0.00 0 0.00 9 15.00
Makanan,

minuman,

dan bumbu

masak: 12 20.00 7 11.67 0 0.00 1 1.67 20 33.33
Perusahaan 0 0.00 1 1.67 1 1.67 1 167 3 5.00
Elektronik,

peralatan

rumah

tangga 2 3.33 0 0.00 0 0.00 0.00 2 3.33
Restoran 0 0.00 1 1.67 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Perabot

rumah

tangga 1 1.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Tempat

berwisata

dan liBuran 1 1.67 0 0.00 0 0.00 0 0.00 1 1.67
Obat,

suplemen,

dan jamu 3 5.00 3 5.00 0 0.00 0 0.00 6 10.00
Produk

perawatan

diri 6 10.00 2 3.33 0 0.00 0 0.00 8 13.33
Iklan

layanan

masyarakat 0 0.00 0 0.00 0 0.00 4 6.67 4 6.67
Rokok 0 0.00 0 0.00 1 1.67 0 0.00 1 1.67
Deterjen 3 5.00 1 1.67 0 0.00 0 0.00 4 6.67
Total 37 61.67 15 25.00 2 3.33 6 10.00 60 100.00

OP: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact

Hubungan antara durasi dengan tipe klaim hijau

Tabel

(13,33%), sedangkan durasi 30 detik paling besar menggunakan

17 menunjukkan bahwa durasi

15 detik merupakan paling besar
menggunakan tipe klaim hijau orientasi produk (40,00%) dan orientasi proses
tipe klaim

orientasi citra (3,33%) dan fakta lingkungan (10%).
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Tabel 17 Hubungan antara durasi dengan tipe klaim hijau

Tipe klaim hijau

Durasi oP OR oC EF Total

n % n % N % n % n %
15 24 4000 8 1333 0 000 0 000 32 5333
30 12 2000 7 1167 2 333 6 1000 27 4500
45 1 167 0 000 0 000 0 000 1 167

Total 37 6167 15 2500 2 333 6 10.00 60 100.00

OP: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact

Hubungan antara slogan dengan tipe klaim hijau

Tabel 18 menunjukkan bahwa iklan klaim hijau ada slogan merupakan paling besar
menggunakan tipe klaim hijau orientasi produk (60%) sedangkan iklan klaim hijau
tidak ada slogan paling besar menggunakan tipe klaim hijau orientasi proses
(5,00%) dan fakta lingkungan (5,00%).

Tabel 18 Hubungan antara slogan dengan tipe klaim hijau

Tipe klaim hijau

Slogan OP OR ocC EF Total
n % n % n % n % n %
Ada 36 60.00 13 21.70 2 3.00 3 5.00 54 90
Tidak ada 0 0.0 3 5.00 0 0.0 3 5.00 6 10
Total 36 60 16 26.7 2 3 6 10 60 100

@P: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact
Hubungan antara bentuk insentif iklan dengan tipe klaim hijau

Tabel 19 menunjukkan bahwa iklan klaim hijau yang tidak menggunakan bentuk
insentif iklan merupakan paling besar untuk tipe klaim hijau orientasi produk
(58,33%) dan yang menggunakan bentuk insentif iklan paling besar untuk kategori
orientasi produk juga (1,67%).

Tabel 19 Hubungan antara bentuk insentif iklan dengan tipe klaim hijau

Tipe klaim hijau

Bentuk insentif iklan OP OR ocC EF Total
n % n % n % n % n %
Ada 1 167 0 000 O 000 0 000 1 1.67
Tidak ada 35 5833 16 26,67 2 333 6 10.00 59 98.33

Total 36 6000 16 2667 2 333 6 10.00 60 100.00

OP: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact
Hubungan antara metode penguatan iklan dengan tipe klaim hijau

Tabel 20 menunjukkan bahwa metode penguatan iklan yang menggunakan model
iklan merupakan paling besar untuk tipe klaim hijau orientasi produk (28,33%),
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metode penguatan iklan yang menggunakan popularitas bintang paling besar untuk
tipe klaim hijau orientasi produk (23,33%), metode penguatan iklan

Tabel 20 Hubungan antara bentuk insentif iklan dengan tipe klaim hijau

Metode Tipe klaim hijau

penguatan OP OR oC EF Total
iklan n % n % n % n % n %
MM 17 2833 10 1667 1 167 2 333 30 50.00
MP 14 2333 1 167 0 000 O 000 15 25.00
MA 1 167 1 167 0 000 2 333 14 6.67
MK 1 167 0 000 O 000 O 000 1 1.67
TA 4 667 3 500 1 167 2 333 10 16.67
Total 37 6167 15 2500 2 333 6 10.00 60 100.00

OP: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact, MM:
Menggunakan model iklan, MP: Menggunakan popularitas bintang, MA: Menggunakan ahli
institusi tertentu, MK:Menggunakan pengalaman positif konsumen, TA: Tidak ada

Hubungan antara teknik produksi komersil dengan tipe klaim hijau

Tabel 21 menunjukkan bahwa teknik produksi komersil gambar hidup merupakan
palingsbesar untuk tipe klaim hijau orientasi produk (56,67%), teknik produksi
komersil animasi foto paling besar untuk tipe klaim orientasi produksi (3,33%),
teknik>produksi komersil kartun paling besar untuk tipe klaim orientasi proses
(3,33%), dan teknik produksi komersil gambar mati tidak menggunakan tipe klaim
hijau.

Tabel 21 Hubungan antara teknik produksi komersil dengan tipe klaim hijau

Teknik Tipe klaim hijau

produksi OP OR OC EF Total
komersil N % n % n % n % N %
GH 34 56.67 13 2167 1 167 5 833 53 8833
AF 2 333 0 000 1 167 1 167 4 6.67
KA 1 167 2 333 0 000 O 0.00 3 5.00
GM 0 000 0 000 O 000 O 000 O 0.00
Total 37 6167 15 2500 2 333 6 10.00 60 100.00

OPR: Orientasi produk, OR: Orientasi proses, OC: Orientasi citra, EF: Environmental Fact, GH:
Gambar hidup, AF: Animasi foto, KA: Kartun, GM: Gambar mati

Klaim Iklan

Komunikasi iklan tidak hanya berfungsi memberi informasi tentang produk
kepada konsumen, tetapi juga menambahkan nilai tertentu pada produk yang
diiklankan. lIklan memberi nilai pada produk dengan mepengaruhi persepsi
konsumen terhadap suatu produk. Oleh karena itu penyusunan pesan-pesan iklan
tentang posisi suatu produk yang disampaikan oleh produsen dalam tayangan iklan
sangat penting. Hal ini dikarenakan melalui pesan-pesan yang disampaikan lewat
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iklan dapat membentuk citra (imagae) suatu produk barang tertentu (Susanto,
1989).

De Lozier (1972) mengatakan bahwa factor pesan dapat berguna untuk
menraik perhatian, menciptakan persepsi, dan mempertinggi pengetahuan. Faktor
pesan juga mempengaruhi perubahan sikap khalayak terhadap suatu produk barang
tertentu yang ditawarkan melalui pesan-pesan tersebut. Denga demikian pembuatan
suatu iklan perlu memperhatikan apa yang menjadi keinginan dan kebutuhan
masyarakat sebagai khalayak sasaran dari iklan. Tujuannya agar khalayak sasaran
terdorong untuk melakukan pengambilan keputusan, khususnya keputusan untuk
membeli suatu produk tertentu yang diiklankan.

Analisis Pelanggaran Iklan

Melihat peran iklan yang cukup penting bagi kedua belah pihak, konsumen
dan produsen, maka seharusnya iklan lewat media apapun tampil secara
professional dan obyektif sehingga dapat menciptakan persaingan berusaha yang
sehat antar pengusaha, sekaligus menghindari kerugian da kekecewaan di pihak
konsumen. Kami yakin siapapun pengusaha, apabila mereka benar-benar memiliki
tanggung jawab dan kemauan untuk memenuhi kewajiban memberi informasi
kepada konsumen, tentu tidak akan menganggap layak apabila masih ada diantara
mereka yang menggunakan iklan untuk mengelabui konsumen (Susilo, 1993).

Penelitian ini berfokus menggunakan pada Undang-Undang Perlindungan
Konsumen (UUPK) pasal 9 ayat 1, pasal 10, dan pasal 17 ayat 1. Alasan dan
pertimbangan peneliti hanya menggunakan tiga pasal tersebut adalah pasal-pasal
dan ayat-ayat tersebut mengatur tentang ketentuan iklan. Dan berfokus
menggunakan pada Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI) Bab Il tentang Ketetentuan Iklan, subbab Tata
Krama. Subbab Tata Krama terdiri dari (1) isi iklan, (2) ragam iklan, (3) pemeran
iklan, dan (4) wahana iklan. Alasan dan pertimbangan peneliti hanya menggunakan
Bab 11l subbab Tata Krama adalah bab dan subbab tersebut yang mengatur
ketentuan iklan.

Undang-Undang Perlindungan Konsumen (UUPK)

Pasal 9 berisi tiga ayat, peneliti hanya mengambil pasal 1. Bunyi Pasal 9
ayat 1 ini yaitu Pelaku usaha dilarang menawarkan, memproduksikan,
mengiklankan suatu barang dan/atau jasa secara tidak benar, dan/atau seolah-olah:
(@) barang tersebut telah memenuhi dan/atau memiliki potongan harga, harga
khusus, standar mutu tertentu, gaya atau mode tertentu, karakteristik tertentu,
sejarah atau guna tertentu, (b) barang tersebut dalam keadaan baik dan/atau baru,
(c) barang dan/atau jasa tersebut telah mendapatkan dan/atau memiliki
sponsor, persetujuan, perlengkapan tertentu, keuntungan tertentu, ciri-ciri kerja atau



‘gd| uizi bduni undodo Hnjuag wojop 1Ul siiN3 DALY YnIn|ds NDIO UDIBGAS YAUDCIAWBW UDP UBHYWNWNBUAW BUDID|IJ ‘T

*gd| Aofom BupA upbuiuaday upyibniaw Hyopij undiynbusd *q

‘yojospw n3ons upnhpfull N3P iy ubsiinuad ‘upiodp| upunsnAuad ‘Yoiw|l bAIRY ubsijnuad ‘ubijijduad ‘ubyipipuad uobbuijuaday ¥ynjun pbAupy updiznbusd ‘P

:19qUUNS UDYINGRAUBLU UDP UBFHWNUDLIUSW PAUB} 1Ul SIiN} PAIDY Ynin|as NB3o upbiBgas diynBus BUBID|I ‘L

Buppun-Huppun 1BUNpPUII PIdID HOH

aksesori tertentu, (d) barang dan/atau jasa tersebut dibuat oleh perusahaan
yang mempunyai sponsor, persetujuan atau afiliasi, (¢) barang dan/atau jasa
tersebut tersedia, (f) barang tersebut tidak mengandung cacat tersembunyi, (g)
barang tersebut merupakan kelengkapan dari barang tertentu, (h) barang tersebut
berasal dari daerah tertentu, (i) secara langsung atau tidak langsung merendahkan
barang dan/atau jasa lain, (j) menggunakan kata-kata yang berlebihan, seperti
aman, tidak berbahaya, tidak mengandung risiko atau efek sampingan tampak
keterangan yang lengkap, (k) menawarkan sesuatu yang mengandung janji yang
belum-pasti.

Bunyi pasal 10 yaitu pelaku usaha dalam menawarkan barang dan/atau
jasa ©yang ditujukan untuk diperdagangkan dilarang  menawarkan,
mempromosikan, mengiklankan atau membuat pernyataan yang tidak benar atau
menyesatkan mengenai: (a) harga atau tarif suatu barang dan/atau jasa, (b)
kegunaan suatu barang dan/atau jasa, (c) kondisi, tanggungan, jaminan, hak atau
ganti rugi atas suatu barang dan/atau jasa, (d) tawaran potongan harga atau hadiah
menarik yang ditawarkan, (e) bahaya penggunaan barang dan/atau jasa.

Pasal 17 terdiri dari dua ayat, peneliti hanya mengambil ayat 1. Bunyi pasal
17 ayat 1 yaitu pelaku usaha periklanan dilarang memproduksi iklan yang: (a)
mengelabui konsumen mengenai kualitas, kuantitas, bahan, kegunaan dan
harga barang dan/atau tarif jasa serta ketepatan waktu penerimaan barang dan/atau
jasa, (b) mengelabui jaminan/garansi terhadap barang dan/atau jasa, (c) memuat
informasi yang keliru, salah, atau tidak tepat mengenai barang dan/atau
jasa, (d) tidak memuat informasi mengenai risiko pemakaian barang dan/atau jasa,
(e) mengeksploitasi  kejadian  dan/atau  seseorang tanpa seizin  yang
berwenang atau persetujuan yang bersangkutan, (f) melanggar etika dan/atau
ketentuan peraturan perundang-undangan mengenai periklanan.

Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan
Indonesia (TKTCPI)

Bagian isi iklan terdiri dari 27 poin ketentuan iklan. Poin-point tersebut
yaitu (1) hak cipta, (2) bahasa, (3) tanda asteris, (4) penggunaan kata “satu-
satunya”, (5) pemakaian kata gratis, (6) pencantuman harga, (7) garansi, (8) janji
pengembalian uang (warranty), (9) rasa takut dan takhayul, (10) kekerasan, (11)
keselamatan, (12) perlindungan hak-hak pribadi, (13) hiperbolisasi, (14) waktu
tenggang (elapse time), (15) penampilan pangan, (16) penampilan uang, (17)
kesaksian Konsumen (testimony), (18) anjuran (endorsement), (19) perbandingan,
(20) perbandingan harga, (21) merendahkan, (22) peniruan, (23) istilah ilmiah dan
statistie, (24) ketiadaan produk, (25) ketaktersediaan hadiah, (26) pornografi dan
pornoaksi, (27) khalayak anak-anak.
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Bagian ragam iklan terdiri dari 29 poin ketentuan iklan. Poin-point tersebut yaitu
(1) minuman keras, (2) rokok dan produk tembakau, (3) obat-obatan, (4) produk
pangan, (5) vitamin, mineral, dan suplemen, (6) produk peningkat kemampuan
seks, (7) kosmetika, (8) alat kesehatan, (9) alat dan fasilitas kebugaran atau
perampingan, (10) klinik, poliklinik, dan rumah sakit, (11) jasa penyembuhan
alternative, (12) organ tubuh transplantasi dan darah, (13) produk terbatas, (14) jasa
profesi, (15) property, (16) peluang usaha dan investasi, (17) penghimpunan modal,
(18) dana sosial dan dana amal, (19) kursus dan lowongan kerja, (20) gelar
akademis, (21) berita keluarga, (22) gerai pabrik, (23) penjualan darurat dan lelang
likuidasi, (24) kebijakan public, (25) iklan layanan masyarakat (ILM), (26) judi
dan taruhan, (27) senjata api, amunisi, dan bahan peledak, (28) agama, (29) iklan
multiproduk.

Bagian pemeran iklan terdiri dari 7 poin ketentuan iklan. Point-point tersebut yaitu
(1) anak-anak, (2) perempuan, (3) jender, (4) penyandang cacat, (5) tenaga
professional, (6) hewan, (7) tokoh animasi.

Bagian wahana iklan terdiri dari 15 point, peneliti hanya mengambil point media
televisi. Alasan dan pertimbangan peneliti hanya mengambil point media televisi
adalah pada penelitian ini fokusnya pada media televisi bukan media yang lain.

Berdasarkan analisis menggunakan Undang-Undang Perlindungan
Konsumen, ada 10 dari 60 tayangan iklan yang melanggar pasal 9 ayat 1. Iklan
tersebut seolah-olah sebuah produk merupakan kelengkapan dari suatu barang
dan/atau jasa lain, menggunakan kata berlebihan yaitu “aman”, secara tidak
langsung merendahkan barang dan/atau jasa lain, seolah-olah menawarkan sesuatu
yang mengandung janji yang belum pasti. Klaim tersebut dapat dikategorikan
sebagai iklan hijau yang mengelabui karena produsen melebih-lebihkan manfaat
lingkungan yang terdapat di dalam produk (Carlson et al.1993; Vermillion & Peart
2010). Iklan yang melanggar pasal 10 Undang-Undang Perlindungan Konsumen
ada 2 dari 60 tayangan iklan. Iklan tersebut tampak mengelabui konsumen tentang
harga dan kegunaan suatu produk.

Iklan yang sudah memenuhi ketentuan pada pasal 17 ayat 1 Undang-
Undang Perlindungan Konsumen ada 8 dari 60 tayangan iklan. Persentase iklan
yang melanggar pasal 17 ayat 1 Undang-Undang Perlindungan Konsumen sebesar
86,67 %. Sebagian besar iklan yang melanggar tersebut telah melakukan
pengelabuan konsumen terhadap kegunaan produk, tidak memuat informasi
mengenai risiko pemakaian produk, dan melanggar etika dan/atau ketentuan
peraturan perundang-undangan mengenai periklanan. Padahal, informasi risiko
sangat dibutuhkan oleh konsumen, karena produk yang cocok pada satu
konsumen, belum tentu cocok untuk konsumen lain (Nugroho 2004). Ada 4
dari 60 tayangan iklan yang memenuhi Undang-Undang Perlindungan Konsumen.
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Berdasarkan analisis menggunakan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau
Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI), ada 28 dari 60 tayangan
iklan yang melanggar subbab tata krama bagian isi iklan. Pada poin bahasa,
pelanggaran yang terjadi adalah penggunaan kata-kata superlative seperti “luar
biasa”, “pertama”, “tiada tara”, “paling”, kata berawalan “ter”, penggunaan kata
“asli”, “murni”, penggunaan kata “99%” tanpa menyertakan sumber otentik,
penggunaa kata, tanpa adanya bahasa yang dapat menimbulkan penafsiran selain
dari yang dimaksudkan oleh perancang pesan iklan tersebut. Pada poin
hiperbolisasi, pelanggaran yang terjadi adalah iklan bisa menimbulkan salah
persepsi. Pada poin waktu tenggang (elapse time), pelanggaran yang terjadi adalah
tidak gelasnya pengungkapan memadainya rentang waktu penggunaan produk
tersebut. Pada poin pornografi dan pornoaksi, pelanggaran yang terjadi adalah iklan
mengeksploitasi erotisme atau seksualitas. Pada poin anjuran (endorsement)
pernyataan, klaim atau janji yang diberikan tidak terkait dengan kompetensi yang

dimiliki penganjur.

Iklan yang melanggar subbab tata krama bagian ragam iklan Etika Pariwara
Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI),
ada 4°dari 60 tayangan iklan. Tayangan iklan tersebut menggunakan Kkata,
ungkapan, penggambaran atau pencitraan yang menjanjikan penyembuhan,
terkesan menjanjikan hasil mutlak seketika, yang ternyata penggunaannya harus
dilakukan secara teratur dan terus-menerus, dan mengandung pernyataan tentang
peningkatan kemampuan secara langsung atau tidak langsung.

Iklan yang melanggar subbab tata krama bagian pemeran iklan Etika
Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia
(TKTCPI), hanya ada satu dari 60 tayangan iklan. Tayangan iklan tersebut
menggunakan tenaga professional.

Tidak ditemukannya lklan yang melanggar subbab tata krama bagian
wahana iklan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI). Dari 60 tayangan iklan, hanya 29 tayangan iklan
yang imemenuhi Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI).

Berdasarkan hasil yang ada, tayangan iklan yang memenuhi Etika Pariwara
Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI)
dan Undang-Undang Perlindungan Konsumen ada tujuh dari 60 tayangan iklan
(11,67-%). Tayangan iklan yang memenuhi Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau
Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI) lebih banyak dibanding
tayangan iklan yang memenuhi Undang-Undang Perlindungan Konsumen.
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SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan

Berdasarkan hasil dan analisis yang telah didapat, maka dapat disimpulkan
bahwa iklan yang menggunakan klaim hijau sebesar 11,86 % dan sebagian besar
tipe klaim hijaunya berorentasi produk (61,67%). Berdasarkan evalusai dan
kesesuaian dengan tayangan iklan dengan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata
Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI) dan Undang-Undang
Perlindungan Konsumen, ada 4 tayangan iklan yang memenuhi Undang-Undang
Perlindungan Konsumen, ada 29 tayangan iklan yang memenuhi Etika Pariwara
Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara Periklanan Indonesia (TKTCPI),
dan ada 7 tayangan iklan yang sudah memenuhi Undang-Undang Perlindungan
Konsumen dan Etika Pariwara Indonesia (EPI) atau Tata Krama dan Tata Cara
Periklanan Indonesia (TKTCPI).

Saran

Berdasarkan kesimpulan yang ada, masih ada pelanggaran-pelanggaran
tklan televisi di Indonesia. Oleh karena itu, negara atau pemerintah harus lebih tegas
dan ketat dalam memberlakukan, mengawasi, dan mengontrol peraturan
perundang-undangan yang telah ada. Dengan semakin kecilnya pelanggaran
tayangan iklan yang ada, maka bisa menjadi indicator tingkat keseriusan dan
Kepedulian sebuah Negara untuk melindungi warga negaranya terhadap
perampasan hak-hak warga negaranya yang selaku konsumen.

Penilaian dalam pengkategorian pelanggaran iklan di penelitian ini masih banyak
dilakukan secara subjektif (sudut pandang peneliti), maka untuk penelitian
selanjutnya diharapkan bisa dilakukan penilaian secara objektif juga.
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Lampiran 1 Tabel 1 Profil Jenis-Jenis Media Utama®

Media Keunggulan Kelemahan

Surat Luwes; tepat waktu, Waktu pendek; mutu reproduksi

Kabar pencakupan yang baik atau jelek; sedikit sekali audiens yang
pasar setempat; diakui secara meneruskan.
luas; sangat terpercaya.

Televisi  Mengkombinasikan rupa, Biaya absolut tinggi; kekacauan
suara, dan gerakan; memikat tinggi; eksposur yang terlalu cepat;
indera, perhatian besar; keselektifan audiens kurang.
jangkauan luas.

Surat Keselektifan audiens; luwes, Biaya relative tinggi; ada kesan

Langsung tidak ada persaingan iklan ‘surat kambing”
dalam media yang sama;
personalisasi.

Radio Penggunaan massal; Hanya penyajian audio; perhatian
keselektifan  geografis dan lebih kecil dibanding TV; struktur
demografis tinggi; biaya kecil.  kecepatan tidak baku; eksposur

membingungkan.

Majalah  Keselektifan geografis dan Waktu tenggang pembelian iklan
demografis tinggi; kredibilitas lama; adanya sirkulasi sia-sia;
dan  prestise; reproduksi tidak ada garansi mengenai posisi.
bermutu tinggi; waktu lama;
banyak jumlah pembaca yang
meneruskan.

Diluar Luwes; tingginya eksposur Tidak ada keselektifan audiens;

runag berulang; biaya  rendah; terbatasnya kreatif.

persaingan lemah.

6 Kotler dan Amstrong, 1996
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Lampiran 2 Contoh Screenshoot Video Iklan

Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IPB.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalaom bentuk apapun tanpa izin IPB.
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dan 50% hilangkan
bau lebih efektif..."
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< 2 Eampiran 3.Tabel karakteristik iklan produk dengan klaim hijau
32531
258387
(5T Teknik Bentuk
2gl2°% . ekni entu
33280 Nama : Durasi . . . Metode penguatan : . . .
g2 ;,gxgo Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > PENg produksi Bentuk iklan insentif
a§l593 produk (detik) iklan . .
i komersil iklan
582s < 1 | Teh Botol Makanan, 30 | "...proses produksi | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
3 28 g 5 Sasro minuman, higienis, terjaga proses popularitas hidup
§§ R dan bumbu keamanannya, bintang
s83Ez8 masak terjaga
8s|18%¢ ;
58k 3 kebersihannya,
2 e & terjaga
c W= o - -
5 |53 kealamiannya, asli
s |88 segarnya..”
S [E: 2 |Elite Perabot 15 | "durability, Orientasi Menggunakan ahli | Gambar audiovisual Tidak ada
g 85 Springbed | rumah tangga investasi kesehatan | produk institusi tertentu hidup
Z |e
B tulang belakang,
g 5e teknologi zona 5
T |RE kekerasan, memberi
¥ lebih dari sekedar
8§ 58 kenyamanan
7 15 tidur..."
2 & 3] Sunlight Deterjen 15 | "...anti bau, hebat, | Orientasi Tidak ada Kartun audiovisual Tidak ada
g bersihkan lemak proses
Dz
-
:
g
3

42
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biji anggur dan
ektrak bulbery untuk
membantu
regenerasi kulit. ..

- 43
%% Nama . Durasi . . . Metode penguatan Teknlk_ . B entu!<
- zNo Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim : produksi Bentuk iklan insentif
225 produk (detik) iklan komersil iklan
28 g 4 | TeaJus Makanan, 30 | "...Nikmatnya teh Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
£ é: minuman, dan asli,...Kaya produk popularitas bintang | hidup
%’Efi bumbu masak rasa...Dingin
g5 segar...Hangat
3 %“é nikmat...Mantap teh
%%g asli..."

7%;5 5 | Fitbar Makanan, 15 | "..with hight quality, | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
3% minuman, dan ingredient, produk model iklan hidup

f?, bumbu masak delicious...0 mg

S5 cholestrol, 0 g trans

-é; ;% fat, healthy tasty..."

3 3

g Tn; 6 | Citra Produk 30 | ...dengan paduan Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
) perawatan diri sempurna, minyak proses model iklan hidup
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44
;{j Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
2 -No roduk Kategori (detik) Slogan/Klaim Tipe klaim ik?ang produksi Bentuk iklan insentif
f 5 P komersil iklan
<§ 1% 7| Alkaline Elektronik 45 | "...tahan lama, Orientasi Tidak ada Kartun audiovisual Tidak ada
c3 O B .

24 = Baterai dan peralatan kuat...,"...Baterali produk

] rumah tangga luar biasa..."

215

g f 8 |iHoka Hoka | Restoran 30 | "...kesegaran Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
?; g Bento bahan-bahan proses model iklan hidup

%Z alami..."

2% 9 |clLeo Makanan, 15 | "...dari singkong Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
o Cassava minuman, asli, lebih kriuk, produk model iklan hidup

3 dan  bumbu elbih puas...”

z3 masak

§ 10 |:Castella Produk 30 | "susu asli, lembut, | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
i perawatan tidak lengket, putih | produk popularitas hidup

£ diri bersinar" bintang

§ 1 11 | Lays Makanan, 15 | "dari kentang asli Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
3 minuman, pilihan, nikmat tak | produk model iklan hidup

5 dan  bumbu tertahankan"
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formuka anti
bacterial, 99% bebas
bakteri", "noda
hilang, bersih™ dan
"2x lebih bersih, 2x
cuci lebih banyak™

- 45
2 Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
2No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > PENg produksi Bentuk iklan insentif
3 T produk (detik) iklan . .

23 komersil iklan
=812 | RMI Group | Perusahaan 30 | "dengan teknologi Orientasi Tidak ada Gambar audiovisual Tidak ada
] terkini dengan RMI, | proses hidup

S ¢ NOP,RIG 98, aman,

tcC efisien, renewable"

28 dan

1= "clean&renewable

g3 energy"

% 13 | Seklin Deterjen 15 | "50% extra Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
§ Liquid konsentrat, dengan | produk popularitas bintang | hidup
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£ Nama , Durasi : : : Metode penguatan | | okMIK. . Bentuk

gg'\éo produk Kategori (detik) Slogan/Klaim Tipe klaim iklan Eroduks_l Bentuk iklan |qsentlf

23 % omersil iklan

] f 215 | Termolyte | Obat, 30 | "pemanis bebas Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
a% 2 suplemen dan kalori, gula tebu produk popularitas bintang | hidup

g2t jamu alami”

=5 “begitu manis dan

§ g% sehat"

§ E %16 Obat Batuk | Obat, 15 | "dari tumbuhan Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
3 - Anak dan suplemen dan alami kina dan proses model iklan hidup

g"g’ Keluarga jamu madu"

b "batukpun, lama tak

3§ kembali"

25 17 | Masako Makanan, 15 | "dengan daging Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
f;:f minuman, asli" produk model iklan hidup

£ dan  bumbu

§ Q masak

§ 18 | Mie Goreng | Makanan, 15 | "bumbu rendang Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g Rendang minuman, ashi" proses model iklan hidup

] dan  bumbu "benar-benar

;; masak rendang"

g 19 | Yamaha Otomotif 15 | "fuel injection, Orientasi Tidak ada Gambar audiovisual Tidak ada
§ Vixion semakin produk hidup

3
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5 Nama . Durasi . . : Metode penguatan Teknik . Bentuk
- 2No Kategori : Slogan/Klaim Tipe klaim ; produksi Bentuk iklan insentif
¥ I produk (detik) iklan komersil iklan
§§ 220 | Egoji Obat, 15 | "imunitas alami, Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
fg@ suplemen dan optimal melindungi” | produk model iklan hidup
52 jamu
2z
- 721 | Pure Kids Obat, 15 | "...bahan yang Orientasi Menggunakan ahli | Gambar audiovisual Tidak ada
%g suplemen dan disediakan oleh proses institusi tertentu hidup
S 3 jamu alam..”, "cara ibu
nfii bijak melegakan
_iviv hidung tersumbat™
§§ 22 | Honda Otomotif 15 | "kecepatan Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g;f,v’ Vario maksimal terbaik, produk popularitas bintang | hidup
§ 30% lebih irit"
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§ 2 Nama . Durasi . . . Metode penguatan Teknik_ . _Bentu_k
é,%l\%o produk Kategori (detik) Slogan/Klaim Tipe klaim iklan Eroduks_l Bentuk iklan |qsent|f
Sé® omersil iklan

s f 223 | Agarasa Makanan, 15 | "agar-agar alami Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
;,g' 2 minuman, dengan rasa asli" produk popularitas bintang | hidup

£a: dan  bumbu

=3¢ masak

2224 | NU Makanan, 30 | "kebaikan alami Environmental | Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
;EE‘ Greentea minuman, daun teh, proses fact model iklan hidup

22 dan  bumbu maksimal pada

+ masak setiap helainya”

g - 25| Yamaha Otomotif 15 | "sistem fuel Orientasi Tidak ada Animasi audiovisual Tidak ada
g% Mio J injection, diasil produk foto

é_f cylinder, forgerd

53 piston, 30% lebih

% z; irit", "it's magic"

2% 26 | NR Produk 15 | "go to green go to Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
E Shampoo perawatan NR" produk popularitas bintang | hidup

g diri

= 27 | Kementeria | Iklan layanan 30 | "hemat air, hemat Environmental | Menggunakan ahli | Gambar audiovisual Tidak ada
§ n masyarakat energi, jaga fact institusi tertentu hidup

g Lingkungan udara,untuk bumi

5 Hidup yang lebih sehat"
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— .
£ Nama : Durasi : , : Metode penguatan | 1<K _ Bentuk
= -No Kategori : Slogan/Klaim Tipe klaim ; produksi Bentuk iklan insentif
HER produk (detik) iklan K | ikl
Sex omersi iklan
- 229 | Kementeria | Iklan layanan 30 | "Pembangunan Environmental | Menggunakan ahli | Gambar audiovisual Tidak ada
ag E n Kelautan | masyarakat berkeadilan dan fact institusi tertentu hidup
T : | dan berwawasan
;;,, a ; Perikanan lingkungan™
52 %30 Fit Active Makanan, 15 | "Minuman nutrisi Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
§3§ minuman, dan terlengkap, dengan | produk model iklan hidup
g g bumbu masak nutrisi jus buah asli,
g‘g yoghurt, dan 16
g5 nutrisi express™ dan
55 "Praktisnya hidup
g; sehat"
%2 31 | Marina Produk 30 | "Dengan bahan Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
é % Sweet perawatan diri alami jojoba dan produk model iklan hidup
¥ phytosqualane”
g 32 | Cheeskress Makanan, 30 | "Biskuit renyah dari | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g minuman, dan cheese asli" dan " proses model iklan hidup
% bumbu masak Asli cheesenya,
= kress renyahnya"
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55 Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
- :No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > PENg produksi Bentuk iklan insentif
Sgwm produk (detik) iklan . .

252 komersil iklan
28 g33 Slai Olai Makanan, 30 | "dengan selai yang | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
Eg g minuman, dan terbuat dari buah produk model iklan hidup

se¢ bumbu masak asli"

§ ig(é,:34 Femijeine Produk 15 | "...alami Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
252 perawatan melindungi area produk popularitas bintang | hidup

§§8 diri feminim..."

”§§ 35 | Coolant Makanan, 15 | "...dengan sari Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g 2 minuman, dan benkuang..." dan proses model iklan hidup

55 bumbu masak "badan sejuk,

ah aktivitas lancar"

33

~< 36 | Softener So | Deterjen 15 | "satu kali bilas..." Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
é % Klin dan "kelembutan produk model iklan hidup

¥ mewah dan wangi

8¢ menggoda"

g 37 | Rinso Deterjen 15 | "hanya dengan 1x Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
i; Antinoda kucek, nodapun produk model iklan hidup

= hilang"
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§§ Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
“;‘gl\p Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > Peng produksi Bentuk iklan insentif
53 & produk (detik) iklan . .

527 komersil iklan

] f 238 | Garnier Produk 15 | "...blueberi alami..." | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
;,g' 2 perawatan diri produk popularitas bintang | hidup

2 £ §39 Chevron Perusahaan 30 | ...energi panas bumi | Environmental | Tidak ada Gambar audiovisual Tidak ada
H g yang bersih..." fact hidup

§(§_, §4O Giresources | Perusahaan 30 | "Partnership people, | Orientasi citra | Tidak ada Animasi audiovisual Tidak ada
5 % ; sustainbility..." foto

é_'g 41 | Buryam Makanan, 15 | "...berasal dari yang | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
% g Beras minuman, dan alami..." dan produk model iklan hidup

%% bumbu masak "...beras asli bebas

S kreasi"

33

-5 42| Hannochs Elektronik 30 | "...tanpa banyak Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
§ § dan peralatan biaya, hemat energi, | produk model iklan hidup

B¢ rumah tangga tahan lama"

- 43| Honda Beat | Otomotif 15 | "...irit ga bikin Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
“ji kantong kempes..." | produk popularitas bintang | hidup
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52
‘i : Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > Peng produksi Bentuk iklan insentif
8 o produk (detik) iklan . .
g9 komersil iklan
© 244 | Mi Gelas Makanan, 30 | "....dibuat dari Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g f’: minuman, dan bahan alami, bebas | proses model iklan hidup
;f bumbu masak MSG buatan, bebas
;f = pengawet"
: "45 | Go Ahead Rokok 30 | - Orientasi citra | Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
3 model iklan hidup
=]
§ 46 | Sidomuncul | Makanan, 30 | "obat herbal Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
§ minuman, dan Indonesia" produk model iklan hidup
2 bumbu masak
3




*gd| wizi pdun} undodp Hnjuag WOJOP Ul SN BAIDY YNINjds NDIO UBIBGDS HoAUDGISAWAW UDP UBHWNWNBUIW BUBID|I ‘T

*dd| 4pfom BupA uobuuaday upiGniaw yopij undignbuad *q

Q,

/ P
k5
Jyvind

5 53
gg‘ Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
= No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > PENg produksi Bentuk iklan insentif
S 3 g produk (detik) iklan X .

S8 % komersil iklan

- 247 | Sabun Sirih | Produk 15 | "...dari ekstrak sirih | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
28 E Purbasari perawatan diri dan tegodeo..." dan | proses model iklan hidup

EE "...bersihnya halal"

© 2 248 | Miwon Makanan, 15 | "...bermerek alami" | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
?;g g minuman, dan proses model iklan hidup

L bumbu masak

2&% 49 | Fitkom Obat, 30 | "6 ekstrak buah dan | Orientasi Tidak ada Kartun audiovisual Tidak ada
5 § Gummy suplemen dan 5 ekstrak sayuran” | proses

g; Ranger jamu dan "kenyal-kenyal

z8 bernutrisi”

§ 2 50 | Indomie Makanan, 15 | "...bumbu rendang | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
g g Rendang minuman, dan asli...' produk model iklan hidup

£s bumbu masak

z3
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lebih irit"

54 @

:%:g Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
= :No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > PENg produksi Bentuk iklan insentif
5@% produk (detik) iklan . .

ZEQ komersil iklan

- £ 251 | Suzuki All | Otomotif 30 | "more sporty, more | Orientasi Tidak ada Animasi audiovisual Tidak ada
%E 2 | New Swift fun to drive, more produk foto

se¢ fuel-efficient, more

g5k swift"

%é 252 | Suzuki Otomotif 15 | "...irit banget..." Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
S dan "your produk pengalaman positif | hidup

g% excitement" konsumen

&;

¢ 2 53| Greenland Tempat 30 | "greenland tour, Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Hadiah
83 Mekarsari wisata  dan petualangan surga produk model iklan hidup langsung
- liburan tanaman buah"

33

~< 54 | Kementeria | Iklan layanan 30 | "hemat energi, Environmental | Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
<z n masyarakat hemat air" fact model iklan hidup

§é Lingkungan

g 8 Hidup

¢ 55| Honda Beat | Otomotif 15 | "ramping, lincah, 5x | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
% lebih luas, 30% produk popularitas bintang | hidup
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:’5: Nama Durasi Metode penguatan Teknik Bentuk
2 2No Kategori . Slogan/Klaim Tipe klaim > Peng produksi Bentuk iklan insentif
g3z produk (detik) iklan . .
8z % komersil iklan
53 1‘5356 Woods Makanan, 15 | "...antiseptik alami..." | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
;,59 Pepermint minuman, dan produk popularitas bintang | hidup
7ot bumbu masak
e
§ = 557 | Coolant Makanan, 15 | "...dengan sari Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
gfi minuman, dan bengkoang... " dan proses model iklan hidup
5 EE bumbu masak "badan sejuk aktivitas
22 lancar"
- 58 | Kementeria | Iklan layanan 30 | menjaga hutan kota Environmental | Tidak ada Animasi audiovisual Tidak ada
E3 n¥Kehutanan | masyarakat menjaga hidup kita fact foto
g3
o ;; 59 | Citra Produk 30 | "...bubuk mutiara cina | Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
2‘@ Hazeline perawatan diri asli..." dan "...wajah | produk popularitas bintang | hidup
T8 tampak putih bagai
£g mutiara"
S5
§ ® 60 | Suzuki Lets | Otomotif 30 | "lebih irit, ramah Orientasi Menggunakan Gambar audiovisual Tidak ada
5 lingkungan, lebih produk popularitas bintang | hidup
= responsif, lebih
z lincah"
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“Teh ...proses produksi higienis, | 1| 1| 0] 2] 1 1 1 1| 4| Objektif | Menamp | Seolah2 | Asli | Tidak

;g'Bioigol terjaga keamanannya, ilkan benar2 | segarn | menyertakan

§ 50810 terjaga kebersihannya, kebun bersih, |ya informasi

2% ¢ terjaga kealamiannya, asli tehnya padahal risiko

zta segarnya.. dim pengguaan

tE kenyata produk,pengg

;%g an unaan

s 2 kadang berlebihan,

gi masih efek samping

§§ banyak penggunaan

5§ botol berlebihan

yg

T8 tidak

I bersih

°Elite durability, investasi 111{0] 2] 1 1 1 1| 4 | Subjektif berlebi Tidak

2Spring | kesehatan tulang belakang, han, memuat

“bed teknologi zona 5 kesemp informasi

2 kekerasan, memberi lebih uranaan risiko

- dari sekedar kenyamanan springb pengguaan

g tidur. .. ed produk,

g melanggar

s etika dan

8 Peraturan

g perundang2an

5 tkait iklan
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g@gl "...anti  bau, | 1 1 0| 2|1 1 1 1| 4| Subjektif | Masy Tidak memuat Tidak memuat Tidak memuat
cight | hebat, arakat informasi risiko | informasi risiko | informasi risiko
§ %‘g bersihkan tidak pengguaan pengguaan pengguaan
§<f’_f % lemak dan 50% tahu produk, produk, produk,
§ f hilangkan bau yang melanggar etika | melanggar etika | melanggar etika
?&2 lebih dimak dan Peraturan dan Peraturan dan Peraturan
;3 § efektif..." sudka perundang2an perundang2an perundang2an
gg n 50% tkait iklan tkait iklan tkait iklan
gE lebih
i“f efektif
=2 meng
15 hilang
: : kan
o bau
iTea | "..Nikmatnya | 1 1 0| 2|1 1 1 1| 4 | Subjektif Tidak  memuat | Tidak memuat | Tidak memuat
Jus | teh asli,...Kaya informasi  risiko | informasi risiko | informasi risiko
g rasa...Dingin pengguaan pengguaan pengguaan
% segar...Hangat produk, produk, produk,
- nikmat...Manta melanggar etika | melanggar etika | melanggar etika
g’ pteh asli..." dan Peraturan | dan  Peraturan | dan  Peraturan
§ perundang2an perundang2an perundang2an
B tkait iklan tkait iklan tkait iklan
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%ﬁa "with  hight quality, | 1] 1| 0] 2] 1 1] 1 1| 4] Subjektif Tidak memuat
f.g'a% 2 | ingredient, delicious...0 mg informasi risiko
§ %i cholestrol, 0 g trans fat, pengguaan produk,
=25 | healthy tasty..." melanggar etika
2%0 dan Peraturan
S 2 perundang2an tkait
: iklan
“Citra | ...dengan paduan sempurna, | 0| 1| O 1| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat | Seolah
%g minyak biji anggur dan ektrak informasi  risiko | -olah
23 bulbery untuk membantyu pengguaan produk, | Keleng
gé regenrasi kulit... melanggar  etika EZE;r?g
£ 3 dan Peraturan | |2in
53 perundang2an tkait
iklan
%Ama ...tahan lama, kuat...,..Baterai | 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tahan lama, | Tidak memuat
line | luar biasa...” kuat informasi risiko
g-Bate pengguaan produk,
“rai melanggar  etika
dan Peraturan

‘yojosow njons uono

perundang2an tkait
iklan
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g@% "...kesegaran bahan-bahan| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi risiko
;g’a% & | alami..." pengguaan produk, melanggar
cHok etika dan Peraturan
o & perundang2an tkait iklan
-Bent
i
%faeo ".dari singkong asli, lebih| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi risiko
;séass kriuk, elbih puas..." pengguaan produk, melanggar
“ava etika dan Peraturan
3 . -
2 perundang2an tkait iklan
Cast | "susu asli, lembut, tidak | 1| 1] 0] 2] 0 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi risiko
ella | lengket, putih bersinar" pengguaan produk, melanggar

etika dan Peraturan
perundang2an tkait iklan
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§Lga§/s “dari kentang asli pilihan, | 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat

%% ; nikmat tak tertahankan™ informasi risiko

§“@ pengguaan produk,

&g melanggar etika

&5 dan Peraturan

% i perundang2an tkait

23 iklan

%EMI "dengan teknologi terkini| O| 1| 0| 1| 1 1 1 1| 4| Objektif Menam

“Group |dengan RMI, NOPRIG 98, pilkan Mengguna

<z aman, efisien, renewable" alat atau kan kata

é % dan "clean&renewable Feknomg aman

% g energy" | yang

s digunak

2 an

-Soklin |"50% extra konsentrat, | O| 1| O 1| 0 1 1 1| 3| Subjektif | Dibandi Tidak memuat Secara

iLiquid |dengan  formuka  anti ng informasi risiko langsung

% bacterial, 99%  bebas deterjen pengguaan produk, | atau tidak

§ bakteri" cair melanggar etika langsung

g' “noda  hilang,  bersih" lainnya dan Peraturan merendahk

§ "2x lebih bersih, 2x cuci perundang2an tkait | an barang

g febih banyak" iklan dan/atau

jasa lain
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g\?i "asli segar hangatnya, anti| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak menyertakan informasi
;g'l-gi’ré-sh bocor,higienis, murni tanpa risiko pengguaan
R iritasi" Eroldl:)lfhpeng%u&laan _
§§, §‘ "my ro” on Spa" erienl a.n, ere Samplng
gza penggunaan berlebihan
g—.'l"éermol “pemanis bebas kalori,gula| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi
§3§e tebu alami™ risiko pengguaan produk,
5§ "begitu manis dan sehat" melanggar etika dgn_ Peraturan
23 perundang2an tkait iklan
=Obat "dari tumbuhan alami kina| 1| 1| 0| 2| 1 0 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi
“Batuk | dan madu" risiko pengguaan produk,
cAnak | "batukpun, lama  tak melanggar etika dan Peraturan
=dan kembali” perundang2an tkait iklan
-Keluar
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§ asak | "dengan daging asli" 11101 2|0 1 1 1| 3| Subjektif Tidak menyertakan

§(§‘ T informasi risiko pengguaan

5s produk,penggunaan

R berlebihan, efek samping

3 penggunaan berlebihan

=8

gl‘glie “bumbu  rendang asli"| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif | Menampilk Tidak memuat informasi

g@soreng "benar-benar rendang" an stiker risiko pengguaan produk,

“Renda "fuel melanggar etika dan

?r% injection” Peraturan perundang2an

g £ sebagai tkait iklan

88 bukti telah

g menggunak

2 an teknologi

g tersebut

g2Yamah |™fuel injection, semakin| 1| 1| 0| 2| 1 1 1 1| 4 | Objektif Tidak memuat informasi

Er mengaggumkan" risiko pengguaan produk,

sVixion melanggar etika dan

‘yojosow njons uonoluiy

Peraturan perundang2an
tkait iklan
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“Egoji | Yimunitas alami, optimal | 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif | Menampilk Tidak memuat informasi
g2 C . . -
2% melindungi an stiker risiko pengguaan produk,
LS “fuel melanggar etika dan
o 2 - - -
8 & injection” Per_at_uran perundang2an
=8 . tkait iklan
83 sebagai
g8 bukti telah
53 menggunak
Q5 .
5§ an teknologi
23 tersebut
38
Pure “..bahan yang disediakan| 0| 1| 0| 1| 1 0 0 1| 2| duaarti Tidak memuat informasi
E'g Y
“Kids | oleh alam..", "cara ibu bijak Menampilk risiko pengguaan produk,
2 melegakan hidung an stiker B1elatnggar etlkaddan ,
3 tersumbat" “fuel eraturan perundang2an
g injection” tkait iklan
T sebagai
g bukti telah
g menggunak
Q
8 an teknologi
g tersebut
3
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Z:Handa | "kecepatan maksimal | 0| 1| 0| 1] O 1 1 1| 3| Objektif | Menamp Tidak memuat Secara
§ 50 terbaik, 30% lebih irit" ilkan informasi risiko | langsung atau
2858 teknologi pengguaan tidak langsung
ErEl PG Fi produk, merendahkan
S22 % melanggar etika | barang
§5Z° dan Peraturan dan/atau jasa
g g peryqdangZan lain,
835 tkait iklan menggunakan

g kata paling irit

g indikasi

g merendahkan

S kalau yang lain

3 . .

3 kuran irit

garas | Yagar-agar alami dengan| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat

a rasa asli" informasi risiko
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gnj\j@ "kebaikan alami daun the, | 1| 1| 0| 2| 1 1 1 1| 4| Subjektif Tidak memuat
§C§r§ent proses maksimal pada informasi risiko
:%;v E Setiap helainya™ pengguaan produk,
% £ g melanggar etika dan
i Peraturan
§'§ perundang2an tkait
£ g iklan
g_famah Usistem fuel injection, diasil | 1| 1] 0| 2] 1 1 1 1| 4] Subjektif Tidak memuat
-aMio J | eylinder, forgerd piston, informasi risiko
2 :;; 30% lebih irit", "it's magic" pengguaan produk,
§ 5 melanggar etika dan
ge Peraturan
5 perundang2an tkait
. iklan
Zff;NR "go to green go to NR" 11 1] 0] 21 1 1 1| 4| Subjektif Tidak memuat
“Shamp informasi risiko
00 pengguaan produk,

*Yo|osOW h3ohs UDNBIUL N}

melanggar etika dan
Peraturan
perundang2an tkait
iklan
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§I§e§nen "hemat air, hemat energi, | 1| 1| 1| 3| 1 1 1 1| 4| Objektif | Adanya Tidak berlaku

§t§r§an jaga udara,untuk bumi te_stlmo

“Lingku |'yang lebih sehat" nial

852 masyar

“rigan

g?@ akat

Higup

zKemen 1111 3|1 1 1 1| 4| Subjektif | Pembic Tidak berlaku

Stérian ara

Kelaut menteri

g@ dan kelauta

“Perika n dan

rk perikan

=nan an

fét "Minuman nutrisi| 1| 1| 0] 2| 0 1 1 1| 3| Subjektif Mengelabui konsumen kala

[}

“Active

*Yo|PSOLW NJONS UDNDIUI NDIO Y11y upsiNuUd

terlengkap, dengan nutrisi
jus buah asli, yoghurt, dan
16 nutrisi express” dan
"Praktisnya hidup sehat"

kegunaan produk ini bisa
menggantikan pangan lain
untu bisa sehat, Tidak
memuat informasi risiko
pengguaan produk,
melanggar etika dan
Peraturan perundang2an
tkait iklan
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@@rma "Dengan  bahan alami| 1| 1| 0| 2| O 1 1 1| 3| Subjektif Tidak memuat informasi risiko
Sweet | jojoba dan phytosqualane” pengguaan produk, melanggar
g5t etika dan Peraturan
§ §“é perundang?2an tkait iklan,
% £ mengelabui konsumen
o g mengenai kegunaan produk
%g yang bisa membuat cantik
g(gheesk "Biskuit renyah daricheese | 1| 1| 0| 2| 1 1 1 1| 4| Subjektif Mena | Tidak memuat informasi risiko
gréss asli" dan " Asli cheesenya, mpilka | pengguaan produk, melanggar
B kress renyahnya" n etika dan Peraturan
53 penghar | o indang2an tkait iklan,
3 gaan .
L§ mengelabui konsumen
§ f mengenai kegunaan produk
%% yang bisa membuat cantik
%KIA 111020 1 1 1| 3| Objektif Tidak memuat informasi risiko

icanto

pengguaan produk, melanggar
etika dan Peraturan
perundang2an tkait iklan
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang
1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar IPB.
2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin IPB.




*gd| Wizl bduny undodp ¥njuag WP Ul SN PAIDY YNIn|as NDIO UDIBYaSs YoAUDGISALIB UDP UDHWNWNBUIW BUDID|I] °T

*Ad| 4ofom BupA ubbunuaday unyibniaw yopij undipnbuad 'q

*yojpsow n3ons upnplul} NI YUY ubsijnuad ‘untodp| upunsniuad ‘Yoiw|l BAILY upsiinuad ‘upiyPPUad ‘Ubyipipuad upbupuaday ynjun bAuby uobdinbuad ‘O

:19qUINS UDYINGSAUDL UDP UDHWNIUDdUSW bAUD} 1Ul SN DAIDY YNIN[ds NBIO UBIBDARS dijnBus BUBID|I] ‘|

Buppun-Buopun 1BUNpuIQ PIAID HOH

69

RIWAYAT HIDUP
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