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1. By time,

2. Indeed, mankind is in loss,
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ABSTRACT

At present, the human can not escape from ads activity. The promoting
products and services have a regulation to organize advertising process in Indonesia
named “Etika Pariwara Indonesia” as a reference of promoting products and services
on mass media. A lot of advertiser promote their products and services on the mass
media, but part of them doesn’t respect the Etika Pariwara Indonesia. in fact, the ads
published on the mass media specially published on a regional mass media.

According to above, researcher take a advertising problem that it was
happened on the mass media is tittled “Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia
terhadap Iklan Komersial pada Surat Kabar Harian Tribun Jogja Periode 1 Maret — 31
Maret 2015”. This type of research is content analysis used description method. Type
of data is commercial ads, was taken from regional newspaper Tribun Jogja periode
1% March — 31 March 2015 many as 159 commercial ads.

The result showed that commercial ads mostly break the Etika Pariwara
Indonesia is used superlative words many as 14 ads with percentation 42.42% from
all the commercial ads violation. The type of products who break the Etika Pariwara
Indonesia is retail product with percentation 42.42% from all commercial ads
violation. Beside that, the product type of retail mostly break the Etika Pariwara
Indonesia is used superlative words with percentation 10.71% from all type product
of retail.

Keywords : Etika Pariwara Indonesia, Commercial Ads, Tribun Jogja
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PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Periklanan sejak dahulu telah mengambil satu sisi pola hidup
masyarakat dalam dunia pemasaran. Tiap hari masyarakat selalu disibukkan
dengan kegiatan periklanan. Meskipun periklanan memiliki banyak
pengertian pribadi, kita bisa menyetujui semuanya bahwa periklanan lebih
banyak digunakan dalam sistem informasi massa di kalangan masyarakat
untuk tujuan ekonomi (Suhandang, 2005: 20). Adanya kegiatan periklanan
pada setiap media yang Kkita jumpai menandakan betapa iklan selalu hadir
membujuk konsumen agar barang/jasa yang dipromosikan dapat menarik

perhatian.

Tujuan dari iklan itu sendiri adalah untuk memengaruhi perasaan,
pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap, pendapat, pemikiran dan citra
konsumen yang berkaitan dengan suatu merek atau produk tertentu yang
telah ditawarkan. Sedangkan menurut John Crowford, tujuan dari periklanan
adalah memberi informasi tentang barang atau jasa dan menyadarkan
khalayak, menimbulkan perasaaan suka dengan memberikan preferensi,
meyakinkan khalayak akan kebenaran tentang apa yang dijanjikan. Secara

garis besar, tujuan dari periklanan adalah menanamkan image tentang sebuah



produk barang atau jasa. Dalam mencapai tujuan dari periklanan dan barang
yang diiklankan tersebut mampu menarik perhatian dari konsumen atau
khalayak, keefektifan dari kampanye iklan juga mempunyai peran yang
sangat besar (Rozak dkk, 2008: 4).

Selain alat utuk promosi, iklan juga berfungsi sebagai pengingat.
Dalam definisi ini, iklan dilakukan secara berulang-ulang bertujuan untuk
selalu mengingatkan konsumen terhadap identitas barang/jasa yang
diperkenalkan, sehingga pengiklan dan target audiensnya tidak hilang
kontak.

Rantai hubungan antara pengirim — pesan — pengguna juga tergantung
beberapa komponen lain yang terlibat dalam sistem periklanan, diantaranya
media massa, inti dari sistem komunikasi massa. Media massa berperan
ganda dalam periklanan, vyaitu menyediakan pengetahuan teknologi
pengiriman pesan dan aktif mengambil bagian di dalam menentukan pesan
apa yang harus dikirimkan oleh siapa, kepada siapa, dan kapan (Suhandang,
2005: 28).

Saat ini, hampir di semua benda yang berada di sekitar Kita
dikerumuni oleh iklan. Efektifitas iklan semakin tampak pada kehidupan kita
sehari — hari mulai dari bangun tidur hingga tidur kembali. Akan tetapi,
konsumen masih tabu/belum proaktif untuk mengkaji sebuah iklan apakah

melanggar aturan beriklan atau tidak.



Dalam dunia periklanan,terdapat sebuah regulasi yang mengatur
praktik usaha dan proses beriklan yang dikenal dengan nama Etika Pariwara
Indonesia atau disingkat EPI. EPI hadir sebagai pedoman utama pelaku
periklanan dalam mengatur sistem tata krama dan tata cara beriklan yang
berlaku di Indonesia.

Tujuan dari adanya EPI ini adalah untuk melindungi para pelaku
periklanan dalam lingkup normatif agar dapat memperoleh imbalan hasil dari
beriklan secara wajar tanpa adanya penyimpangan etika di dalamnya. selain
itu, tentunya EPI juga melindungi pihak konsumen atau masyarakat, agar
dapat memperoleh informasi dari iklan dengan sewajarnya dan dapat mereka
terima tanpa menimbulkan kontradiksi yang terjadi setelah sampai kepada
mereka sebuah iklan.

Berdasarkan tujuan di atas, besar harapan, dengan ada dan berlakunya
EPI sebagai pedoman dalam dunia periklanan menjadikan pelaku periklanan
dapat menjaga etika dalam berkreatifitas sesuai dengan nilai — nilai norma
dan budaya yang ada di masyarakat. Hal ini ditujukan agar iklan dapat
berlabuh di konsumen sesuai dengan tujuannya yaitu untuk memengaruhi
perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap, pendapat, pemikiran dan
citra konsumen yang berkaitan dengan suatu merek atau produk tertentu yang
telah ditawarkan.

Namun harapan tersebut semakin jauh dari fakta yang terjadi di dunia

periklanan. Terbukti, telah berkali — kali terjadi pelanggaran yang diberitakan



dan hal itu ternyata sampai terdengar di telinga masyarakat yang notabene
merupakan konsumen. Hal ini tentunya sangat merugikan konsumen karena
mereka merasa dikelabui oleh iklan, yang menimbulkan stereotip di
masyarakat bahwa iklan ada hanya untuk mengelabui konsumennya.
Perkembangan etika periklanan di beberapa wilayah di Indonesia sampai saat
ini belum dapat menunjukkan sisi mana yang merupakan kreatifitas dan sisi
mana yang merupakan sebuah pelanggaran etika. Etika Pariwara Indonesia
(EPI) yang seharusnya dijadikan sebagai tolak ukur bagi para pengiklan
dalam membangun ide kreatifitasnya malah dianggap sebagai dinding
pemisah untuk menciptakan sebuah karya. Dalam hal ini, insan pariwara
belum menerapkan aturan-aturan yang terkait dengan etika periklanan, dan
yang terjadi adalah mereka berkreatifitas dalam menciptakan iklan tanpa
memandang nilai-nilai norma dan budaya yang ada di masyarakat.
Berdasarkan sumber yang peneliti peroleh dari memo kebijakan
‘upaya peningkatan koordinasi pengawasan iklan dalam rangka
perlindungan konsumen’ yang dikeluarkan oleh Kementerian Perdagangan
tahun 2013 menyebutkan, pengawasan iklan ternyata dinilai masih lemah
sehingga menyebabkan banyaknya pelanggaran iklan yang berpotensi
merugikan konsumen. Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh Badan
Pengawas Periklanan Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (BPP-
P31), jumlah pelanggaran iklan selama periode 2009 — 2011 sebanyak 269

kasus, sedangkan Komisi Penyiaran Indonesia (KPI) mencatat sebanyak 42



kasus pelanggaran. Jenis pelanggaran iklan yang terjadi adalah
penggunaan kata-kata superlatif seperti paling murah, tercepat, atau
100% awet tanpa didukung oleh data yang kredibel dari lembaga yang
kompeten, penggunaan tanda asterisk “syarat dan ketentuan berlaku” tanpa
adanya penjelasan lebih lanjut, serta promosi penjualan yang tidak
dilengkapi dengan informasi yang jelas. Selain itu, visualisasi iklan yang
tidak sesuai dengan norma kesusilaan, tidak mendidik dll .

Dalam memo tersebut dijelaskan lebih lanjut, bahwa faktor — faktor
terjadinya pelanggaran iklan selama ini adalah yang pertama,
Kementerian/Lembaga yang melakukan pengawasan iklan masih bersifat
parsial dan terbatas, baik dari sisi produk maupun medianya. Badan POM
melakukan pengawasan iklan untuk produk obat, makanan, dan kosmetik.
Kemenkes terhadap alat-alat kesehatan. KPI terhadap iklan yang
ditayangkan pada media elektronik. Serikat Penerbit Surat Kabar (SPS)
terhadap iklan di surat kabar. BPP-P3Il terhadap biro iklan anggotanya.
Kemensos menitikberatkan pada hadiah atau undian yang diiklankan.
Lembaga Sensor Film (LSF) terhadap iklan pra-tayang di Televisi. Saat
ini Lembaga yang secara aktif melakukan pengawasan iklan yaitu Badan
POM, KPI, dan BPP-P3I.

Kedua, Koordinasi antar-lembaga pengawas iklan sudah ada
namun mekanismenya belum terstruktur. Kementerian Perdagangan

memiliki kewenangan yang luas untuk melakukan pengawasan terhadap



tayangan iklan di berbagai media dan mengenakan sanksi pelanggaran
terhadap pelaku usaha iklan (pengiklan, biro iklan, maupun media). Tetapi
pengawasan iklan oleh Kemendag hingga kini belum dilaksanakan secara
aktif, disamping itu masih belum terjalin mekanisme-koordinasi yang
baik dengan lembaga terkait pengawas iklan. Saat ini, Lembaga yang
telah melakukan koordinasi pengawasan iklan adalah antara KPI dengan P3l.

Ketiga, Masyarakat masih belum banyak yang pro-aktif dalam
melakukan pengaduan atas pelanggaran iklan. Pengawasan iklan dapat
dilakukan melalui dua cara, yaitu dengan cara monitoring langsung
maupun dari pengaduan masyarakat atas pelanggaran iklan. Peran serta
masyarakat dalam melakukan pengawasan iklan sangat dibutuhkan,
mengingat jumlah iklan dan media yang sangat beragam sementara
jumlah SDM pengawas iklan masih sangat terbatas. Saat ini terdapat
beberapa lembaga yang melayani pengaduan masyarakat terkait 2
pelanggaran iklan, yakni Dit. Perlindungan Konsumen, KPI, Badan POM,
Lembaga Perlindungan Konsumen Swadaya Masyarakat (LPKSM atau
YLKI).

Sementara, di dalam Al-Quran surah An-Nisa’ ayat 09 dijelaskan

bahwa hendaklah kita menyampaikan pesan yang benar tanpa mengada —



ada.

“Dan hendaklah takut kepada Allah orang-orang yang seandainya
meninggalkan dibelakang mereka anak-anak yang lemah, yang mereka
khawatir terhadap (kesejahteraan) mereka. Oleh sebab itu hendaklah mereka
bertakwa kepada Allah dan hendaklah mereka mengucapkan Qaulan Sadida

—perkataan yang benar” (QS. An — Nisa : 9).

Istilah ‘Qaulan Sadida’ di sini menunjukkan prinsip terhadap
pembicaraan, ucapan, atau perkataan yang benar, baik dari segi subtansi
(materi, isi, pesan) maupun redaksi (tata bahasa). Dari segi subtansi,
komunikasi islam harus menginformasikan atau menyampaikan kebenaran,
faktual, hal yang benar saja, jujur, tidak berbohong, juga tidak merekayasa

atau memanipulasi fakta.

(http://romeltea.com/komunikasi-islam-makna-dan-prinsip/).

Contoh kasus yang dijelaskan di atas memang terlihat lepas, akan
tetapi hal tersebut tidaklah lepas dari peranan media massa yang beroperasi
di Indonesia. Iklan dalam media massa memiliki peranan penting dalam
beroperasinya iklan. Hal ini dikarenakan media massa merupakan kebutuhan
masyarakat dalam memperoleh sebuah informasi. Sehingga pengiklan
percaya bahwa produk yang dipromosikan di media massa sangat mudah

menjangkau segmentasi — segmentasi mereka.


http://romeltea.com/komunikasi-islam-makna-dan-prinsip/

Pemilik media yang memiliki sejumlah agenda politik dan ekonomi
sangat memanfaatkan medianya untuk memoles citra positif bagi
kepentingannya, dan di sisi lain tak bicara obyektif dalam banyak masalah.
Lebih repot lagi jika kemudian isi media tak menunjukkan perilaku pers yang
sejati. Namun lebih menjadi alat corong kepentingan, atau bahkan menjadi
semacam newsletter bagi kepentingan pemolesan citra  positif

(https://bincangmedia.wordpress.com/tag/monopoli-media-di-indonesia/).

Di satu sisi, hampir seluruh isi media massa memiliki muatan
kepentingan yang berujung pada kentungan ekonomi semata. Di sisi lain,
tidak bisa dipungkiri bahwa media memang benar-benar membutuhkan
keuntungan ekonomi tersebut untuk selalu hidup dan hadir di tengah-tengah
masyarakat. Termasuk di dalamnya adalah iklan. Bagi suatu media, iklan
berperan penting dalam operasinya demi kelangsungan hidup media tersebut.

Salah satu media massa yang pendapatannya tergantung pada
pemasukan iklan adalah Surat Kabar Harian (SKH). Hal ini disebabkan
menurut Morrisan (2010: 280) menyatakan bahwa hidupnya media
bergantung pada iklan. Tanpa dukungan iklan, media tersebut tidak mungkin
dapat bertahan. Di Indonesia, menjelang tahun 2000, puluhan surat kabar dan
majalah terbit, khususnya di kota-kota besar, namun tidak banyak dari
mereka yang bertahan karena tidak mampu menarik pendapatan iklan untuk

mendukung operasi mereka.



Surat kabar harian seyogyanya mengoreksi dengan cermat iklan-iklan
yang menawarkan diri untuk diterbitkan. Utamanya iklan komersial, yang
terbilang cukup untuk meramaikan halaman surat kabar harian yang tidak
menutup kemungkinan dapat menimbulkan pelanggaran terhadap etika
periklanan yang berlaku di Indonesia. Terlebih, karena pembelanjaan iklan
komersial termasuk tinggi nilai rupiahnya di surat kabar harian, terjadi sistem
negosiasi yang instan antara pihak pengiklan dan pihak media yang
berpotensi iklan komersial tersebut melanggar pedoman etika pariwara
Indonesia.

Surat kabar harian yang termasuk memiliki pembelanjaan iklan cukup
tinggi adalah SKH Tribun Jogja. Menururt hemat peneliti, SKH Tribun Jogja
memiliki jangkauan pembaca yang luas dalam skala regional (DIY dan
Sekitarnya). Secara teknis, SKH Tribun Jogja memuat iklan komersial (diluar
iklan baris) berkisar antara 13 sampai 30 iklan yang bervariatif dalam sehari
selama bulan maret 2015. Hal ini menunjukkan bahwa pembelanjaan iklan
komersial pada SKH Tribun Jogja juga cukup terbilang tinggi dibanding
koran — koran regional lainnya. Alasan — alasan inilah yang membuat peneliti
tertarik untuk menganalisa iklan komersial yang dimuat oleh SKH Tribun
Jogja periode Maret 2015 berdasarkan tata krama isi iklan pada Etika
Pariwara Indonesia. Tentunya, peneliti melakukan penelitian ini untuk
mengkaji kecenderungan jenis — jenis peraturan periklanan yang mana yang

dilanggar berdasarkan tata krama isi iklan pada Etika Pariwara Indonesia.



B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dipaparkan
sebelumnya, maka rumusan masalah yang peneliti angkat dalam penelitian ini
adalah “Seperti apa pelanggaran Etika Pariwara Indonesia terhadap iklan
komersial yang terdapat pada SKH Tribun Jogja selama periode 1 Maret — 31

Maret 2015?”

C. Tujuan penelitian
Sesuai dengan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah
untuk menemukan bentuk - bentuk pelanggaran Etika Pariwara Indonesia
terhadap iklan komersial yang terdapat pada SKH Tribun Jogja periode 1
Maret — 31 Maret 2015.
D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Akademis
a. Dengan melakukan penelitian ini, diharapkan dapat memberi
kontribusi pada pengembangan penelitian untuk disiplin ilmu
komunikasi terutama pada kajian analisis iklan melalui pendekatan
analisis isi.
b. Memberikan kontribusi tambahan referensi serta informasi kepada
mahasiswa ilmu komunikasi yang ingin melakukan penelitian yang
sejenis mengenai standar tata krama dan tata cara beriklan berdasarkan

Etika Pariwara Indonesia.
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2. Manfaat Praktis
a. Penelitian ini diharapkan mampu menjadi pengetahuan tambahan bagi
khalayak untuk menyoroti iklan yang dimuat di media cetak,
khususnya pada surat kabar harian.
b. Penelitian ini dapat menjadi rujukan bagi media massa secara umum
dan media cetak secara khusus dalam mempertimbangkan apakah

pihak yang ingin beriklan layak dimuat atau tidak.

E. Tinjauan Pustaka

Sebelum melakukan penelitian, Peneliti mengawalinya dengan
peninjauan awal ke beberapa hasil penelitian terdahulu yang mempunyai
relevansi dengan tema yang akan diteliti. Demi mendukung peninjauan ini,
peneliti menjadikan beberapa hasil penelitian tersebut sebagai perbandingan
yang menunjukkan bahwa penelitian ini tidaklah sama dengan penelitian yang
telah ada. Adapun kajian pustaka yang disertakan pada bagian ini akan
memilah beberapa penelitian terkait analisis isi.

Penelitian pertama yaitu karya Reisha Ryanurti, mahasiswi Fakultas
IImu Sosial dan Politik Universitas Sebelas Maret Solo yang berjudul ‘Etika
Pariwara Indonesia dan iklan televisi (Deskriptif Analisis Isi Etika Pariwara
Indonesia Berkaitan dengan lIklan Televisi TRANS 7 Periode 1 — 15 Desember
2012 dan 1 — 15 Januari 2013)°. Penelitiannya mengkaji masalah bagaimana

pelanggaran Etika Pariwara Indonesia (EPI) yang terjadi pada iklan televisi di
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Trans 7 yang ditayangkan pada bulan Desember (1 — 15 Desember 2012) dan
januari (1 — 15 Januari 2013). Adapun hasil penemuannya menunjukkan
bahwa iklan paling banyak melakukan pelanggaran dalam hal menggunakan
kata — kata/istilah superlatif. Selain temuan di atas, dominasi pelanggaran EPI
dilakukan oleh iklan niaga dan merupakan Food and Food-Related.
Persamaan antara penelitian di atas dengan penelitian yang akan dilakukan
adalah sama — sama menggunakan Etika Pariwara Indonesia sebagai alat
untuk meneliti. Sementara perbedaannya terletak pada subyek penelitian
(Trans 7).

Selanjutnya peneliti melakukan peninjauan terhadap karya Chandra
Wino Adhanunggar, mahasiswa fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora UIN
Sunan Kalijaga Yogyakarta yang berjudul ‘Pesan Kreatif dalam Iklan
Lowongan Kerja (Analisis Isi lklan Kolom di Rubrik Tokcer Harian
Joglosemar Edisi 16 Agustus — 16 September 2011)’. Penelitiannya berfokus
pada kajian isi pesan kreatif sebuah iklan pada media massa cetak khususnya
koran. Dari hasil penelitiannya menunjukkan bahwa iklan lowongan kerja di
rubrik tokcer pada harian Joglosemar tergolong kreatif karena iklan yang
dibuat adalah iklan komersial yang bertujuan untuk bisnis atau keuntungan
bagi perusahaan pengiklan. Selain itu, penyajian visual iklan dengan teks dan
frame tersampaikan dengan jelas dan lugas, menggunakan pemikat daya tarik
komparatif tanpa menjatuhkan produk lain dan daya tarik emosional yang

menggugah rasa emosi public untuk merespon iklan tersebut. Adapun
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persamaan dengan penelitian ini adalah menggunakan metode analisis isi,
sedangkan perbedannya terletak pada subyek penelitian (koran Joglosemar)
dan obyek penelitian (iklan lowongan kerja).

Penelitian ketiga yaitu karya Irma Suryani, mahasiswi fakultas lImu
Sosial dan Humaniora UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta yang berjudul ‘Nilai
Profetik Dalam Media Massa (Analisis Isi Opini Harian Republika Periode
Ramadhan 1434 H)’. fokus kajian pada penelitian berbentuk skripsi tersebut
adalah untuk mengetahui nilai profetik dalam opini harian Republika selama
bulan Ramadhan 1434 H (Periode 8 Juli — 7 Agustus 2013). Adapun hasil
penelitinnya menunjukkan bahwa nilai-nilai profetik dalam opini harian
Republika selama bulan Ramadhan 1434 H (Periode 8 Juli — 7 Agustus 2013)
ternyata ada. Nilai-nilai profetik tersebut terwujud dalam tujuh unit yang
terdapat dalam opini yaitu: nilai atau pesan yang sesuai dengan Al-Quran dan
Hadist, penulis opini, tema opini, teknik pemilihan kata (Diksi), gambaran isi
opini, target opini, serta pemilihan judul opini. Secara kuantitatif, unit ‘Nilai
atau pesan yang sesuai dengan Al-Quran dan hadist memperoleh jumlah poin
tertinggi yaitu 47 poin atau 33% dari total 100% diantara keenam unit lainnya.
Adapun persamaan dengan penilitan ini adalah metode analisis isi yang
serupa. Sedangkan perbedaannya terletak pada subyek penelitian (Harian
Republika) dan obyek penelitian (Rubrik Opini).

F. Landasan Teori
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Teori tentunya sangat bermanfaat untuk mendukung konsep dan unit
analisis serta mengkaji dan menginterpretasi data. Peneliti menggunakan
beberapa kerangka teori yang sesuai dengan apa yang dibutuhkan dalam
penelitian ini.

1. Etika

a. Pengertian Etika

Secara etimologi (bahasa) “etika” berasal dari kata Bahasa
yunani ethos. Dalam bentuk tunggal, “ethos” berarti tempat tinggal
yang biasa, padang rumput, kandang, kebiasaan, adat, akhlak perasaan,
cara berpikir. Dalam bentuk jamak, ta etha berarti adat kebiasaan.
Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, etika adalah ilmu pengetahuan
tentang asas — asas akhlak (Mufid, 2009: 173).

Etika sering juga disebut filsafat moral. Etika merupakan
cabang filsafat yang berbicara mengenai tindakan manusia dalam
kaitannya dengan tujuan utama hidupnya. Etika membahas baik —
buruk atau benar — tidaknya tingkah laku dan tindakan manusia serta
sekaligus menyoroti kewajiban — kewajiban manusia. Etika
mempersoalkan bagaimana manusia seharusnya berbuat atau bertindak
(Mufid,2009; 174).

b. Unsur Pokok dalam Etika

Wacana etika melibatkan perilaku dan sistem nilai etis etis

yang dipunyai oleh setiap individu atau kolektif masyarakat. Oleh
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sebab itu, wacana etika mempunyai unsur — unsur pokok. Unsur —
unsur pokok itu adalah kebebasan, tanggung jawab, hati nurani, dan
prinsip — prinsip moral dasar (Mufid, 2009: 181).

Kebebasan adalah unsur pokok dan utama dalam wacana etika.
Etika menjadi bersifat rasional karena etika selalu mengandaikan
kebebasan. Dapat dikatakan bahwa kebebasan adalah unsur hakiki
etika. Kebebasan ekstensial adalah kemampuan manusia untuk
menentukan dirinya sendiri. Ini berarti bahwa kebebasan ini bersifat
positif. Ini berarti kebebasan ekstensial lebih menunjukkan kebebasan
untuk. Tentu saja, kebebasan dalam praktek hidup sehari — hari
mempunyai ragam yang banyak, yaitu kebebasan jasmani-rohani,
kebebasan social, kebebasan psikologi, kebebasan moral (Mufid,
2009: 181).

Tanggung jawab adalah kemampuan individu untuk menjawab
segala pertanyaan yang mungkin timbul dari tindakan — tindakan.
Tanggung jawab berarti bahwa orang tidak boleh mengelak, bila
diminta penjelasan tentang perbuatannya. Tanggung jawab
mengandaikan penyebab. Orang bertanggung jawab atas segala
sesuatu yang disebabkan olehnya. Pertanggung jawaban adalah situasi
dimana orang menjadi penyebab bebas. Kebebasan adalah syarat

utama dan mutlak untuk bertanggung jawab. Ragam tanggung jawab
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terdiri dari tanggung retrospektif dan tanggung jawab prospektif
(Mufid, 2009: 181 — 182).

Hati nurani adalah penghayatan tentang nilai baik atau buruk
berhubungan dengan situasi konkret. Hati nurani yang memerintahkan
atau melarang suatu tindakan menurut situasi, waktu, dan kondisi
tertentu. Dengan demikian, hati nurani berhubungan dengan
kesadaran. Kesadaran adalah kesanggupan manusia untuk mengenal
dirinya sendiri dan karena itu berefleksi tentang dirinya. Hati nurani
bisa sangat bersifat retrospektif dan prospektif. Dengan demikian, hati
nurani juga bersifat personal dan adipersonal. Pada dasarnya, hati
nurani merupakan ungkapan dan norma yang bersifat subyektif
(Mufid, 2009; 182).

Prinsip kesadaran moral adalah beberapa tataran yang perlu
diketahui untuk memosisikan tindakan individu dalam kerangka nilai
moral tertentu. Etika selalu memuat unsur hakiki bagi seluruh program
tindakan moral. Prinsip tindakan moral mengandaikan pemahaman
menyeluruh individu atas tindakan yang dilakukan sebagai seorang
manusia. Setidaknya ada tiga prinsip dasar dalam kesadaran moral.
Prinsip — prinsip itu adalah prinsip sikap baik, keadilan dan hormat
terhadap diri sendiri serta orang lain. Prinsip keadilan dan hormat pada

diri sendiri merupakan syarat pelaksanaan sikap baik, sedangkan
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prinsip sikap baik menjadi dasar mengapa seseorang untuk bersikap
adil dan hormat (Mufid, 2009: 182).
2. Etika Pariwara Indonesia
a. Pengertian

Berdasarkan yang tercantum dalam kitab yang dibuat oleh Dewan
Periklanan Indonesia, Etika Pariwara Indonesia (EPI) ialah ketentuan-
ketentuan normatif yang menyangkut profesi dan usaha periklanan
yang telah disepakati untuk dihormati, ditaati, dan ditegakkan oleh
semua asosiasi dan lembaga pengembannya.

Penyusunan dan penegakan etika periklanan yang tercantum dalam
EPI dilakukan sejalan dengan prinsip — prinsip swakramawi (self-
regulation) yang dianut oleh industri periklanan secara universal.
Prinsip — prinsip dimaksud memberikan rujukan bahwa suatu etika
periklanan akan lebih efektif justru kalau ia disusun, disepakati, dan
ditegakkan oleh para pelakunya sendiri.

Prinsip tersebut juga mengakui bahwa meskipun telah disusun,
disepakati, dan ditegakkan oleh para pelakunya sendiri, akan tetap
terbuka kemungkinan ada saat — saat ia kurang diindahkan. Karena itu
diperlukan upaya terus — menerus menyosialisasikan dan
mengkoordinasikan gerak langkah penegakannya oleh segenap
komponen industri periklanan.

b. Lingkup Etika Pariwara Indonesia
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Sebagaimana yang tercantum dalam kitab Etika Pariwara

Indonesia, lingkup EPI terbagi atas tiga bagian vyaitu tatanan,

keberlakuan, serta kewenangan.

1) Tatanan

2)

3)

Pedoman etika (code of ethics) periklanan ini disusun dalam
dua tatanan pokok, yaitu tata krama (code of conducts) atau tatanan
etika profesi, dan tata cara (code of practices) atau tatana etika
usaha. Merskipun demikian, keduanya beserta semua yang
terkandung pada bagian — bagian pendahuluan, mukadimah,
ketentuan, penjelasan, penegakan, dan lampiran harus

diperlakukan sebagai satu kesatuan utuh yang tak terpisahkan.

Keberlakuan

EPI ini berlaku bagi semua iklan, pelaku, dan usaha periklanan
yang dipublikasikan atau beroperasi di wilayah hukum Republik
Indonesia.
Kewenangan

EPI mengikat ke dalam dank e luar.

Ke dalam, ia mengikat orang — perorang yang berkiprah dalam
profesi apa pun di bidang periklanan, serta semua entitas yang ada

dalam industri periklanan. Ke luar, ia mengikat seluruh pelaku

18



periklanan — baik sebagai professional maupun entitas usaha —
terhadap interaksinya dengan masyarakat dan pamong.
Dalam pengertian pamong, termasuk semua lembaga resmi,
baik di tingkat pusat maupun daerah.
c. Asas Etika Pariwara Indonesia

Iklan dan pelaku periklanan harus :

1) Jujur, benar, dan bertanggungjawab.

2) Bersaing secara sehat.

3) Melindungi dan menghargai khalayak, tidak merendahkan agama,
budaya, negara, dan golongan, serta tidak bertentangan dengan

hukum yang berlaku.

d. Isi Etika Pariwara Indonesia
Isi yang terdapat dalam kitab Etika Pariwara Indonesia meliputi
pendahululan, pedoman, ketentuan, penegakan, dan penjelasan.
Sementara itu bagian — bagian yang terdapat dalam ketentuan
meliputi tata krama dan tata cara dalam beriklan. Tata krama erat
kaitannya dengan norma — norma yang berlau di masyarakat. Dengan
dibuatnya iklan yang berlandaskan tata krama, diharapkan agar tidak
ada dari salah satu pihak yang dirugikan, baik itu pihak pelaku

periklanan maupun konsumen. Sedangkan tata cara berhubungan
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langsung penerapan dalam membuat dan mengelola iklan serta

pengawasannya dalam penayangannya di media.

Tata krama dalam Etika Pariwara Indonesia terbagi ke dalam

empat sub lagi yaitu tata krama berdasarkan isi iklan, tata krama

berdasarkan ragam iklan, tata krama berdasarkan pemeran iklan, dan

tata krama berdasarkan wahana iklan.

Pada tata krama ditinjau dari segi isi iklan, berikut penjelasannya

yang diadaptasi dari kitab Etika Pariwara Indonesia:

1) Hak Cipta

2)

Penggunaan, penyebaran, penggandaan, penyiaran atau

pemanfaatan lain materi atau bagian dari materi periklanan yang

bukan milik sendiri, harus atas ijin tertulis dari pemilik atau

pemegang merek yang sah. (Lihat juga Penjelasan).

Bahasa

a)

b)

Iklan harus disajikan dalam bahasa yang bisa dipahami oleh
khalayak sasarannya, dan tidak menggunakan persandian
(enkripsi) yang dapat menimbulkan penafsiran selain dari yang
dimaksudkan oleh perancang pesan iklan tersebut.

Iklan tidak boleh menggunakan kata — kata superlatif seperti

% 6 2 9

“paling”, “nomor satu”, ’top”, atau kata-kata berawalan “ter*,
dan atau yang bermakna sama, tanpa secara khas menjelaskan

keunggulan tersebut yang harus dapat dibuktikan dengan
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pernyataan tertulis dari otoritas terkait atau sumber yang

otentik.

Penggunaan kata-kata tertentu harus memenuhi ketentuan

berikut:

(1) Penggunaan kata 7100%”, “murni”, “asli” untuk
menyatakan sesuatu kandungan, kadar, bobot, tingkat mutu,
dan sebagainya, harus dapat dibuktikan dengan pernyataan
tertulis dari otoritas terkait atau sumber yang otentik.

(2) Penggunaan kata “halal” dalam iklan hanya dapat
dilakukan oleh produk-produk yang sudah memperoleh
sertifikat resmi dari Majelis Ulama Indonesia, atau lembaga
yang berwenang.

(3) Pada prinsipnya kata halal tidak untuk diiklankan.
Penggunaan kata “halal” dalam iklan pangan hanya dapat
ditampilkan berupa label pangan yang mencantumkan logo
halal untuk produk—produk yang sudah memperoleh
sertifikat resmi dari Majelis Ulama Indonesia atau lembaga
yang berwenang.

(4) Kata-kata “presiden”, “raja”, “ratu” dan sejenisnya tidak

boleh digunakan dalam kaitan atau konotasi yang negatif.

3) Tanda Asteris (*)
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a) Tanda asteris pada iklan di media cetak tidak boleh digunakan
untuk menyembunyikan, menyesatkan, membingungkan atau
membohongi khalayak tentang kualitas, Kinerja, atau harga.
Sebenarnya dari produk yang diiklankan, ataupun tentang
ketidaktersediaan sesuatu produk.

b) Tanda asteris pada iklan di media cetak hanya boleh digunakan
untuk memberi penjelasan lebih rinci atau sumber dari sesuatu
pernyataan yang bertanda tersebut.

c) Tanda asteris pada iklan di media cetak hanya boleh digunakan
untuk memberi penjelasan lebih rinci atau sumber dari sesuatu
pernyataan yang bertanda tersebut.

4) Penggunaan Kata “Satu-satunya”

Iklan tidak boleh menggunakan kata-kata “satu-satunya” atau
yang bermakna sama, tanpa secara khas menyebutkan dalam hal
apa produk tersebut menjadi yang satu-satunya dan hal tersebut
harus dapat dibuktikan dan dipertanggungjawabkan.

5) Pemakaian Kata “Gratis”

Kata “gratis” atau kata lain yang bermakna sama tidak boleh
dicantumkan dalam iklan, bila ternyata konsumen harus membayar
biaya lain. Biaya pengiriman yang dikenakan kepada konsumen
juga harus dicantumkan dengan jelas.

6) Pencantuman Harga
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7)

8)

9)

Jika harga sesuatu produk dicantumkan dalam iklan, maka ia
harus ditampakkan dengan jelas, sehingga konsumen mengetahui
apa yang akan diperolehnya dengan harga tersebut.

Garansi
Jika suatu iklan mencantumkan garansi atau jaminan atas mutu

suatu produk, maka dasar-dasar jaminannya harus dapat

dipertanggungjawabkan.

Janji Pengembalian Uang (Warranty)

Jika suatu iklan menjanjikan pengembalian uang ganti rugi atas
pembelian suatu produk yang ternyata mengecewakan konsumen,
maka:

a) Syarat-syarat pengembalian uang tersebut harus dinyatakan
secara jelas dan lengkap, antara lain jenis kerusakan atau
kekurangan yang dijamin, dan jangka waktu berlakunya
pengembalian uang.

b) Pengiklan wajib mengembalikan uang konsumen sesuai janji
yang telah diiklankannya.

Rasa Takut dan Takhayul
Iklan tidak boleh menimbulkan atau mempermainkan rasa

takut, maupun memanfaatkan kepercayaan orang terhadap

takhayul, kecuali untuk tujuan positif.

10) Kekerasan
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Iklan tidak boleh — langsung maupun tidak langsung -
menampilkan adegan kekerasan yang merangsang atau memberi
kesan membenarkan terjadinya tindakan kekerasan.

11) Keselamatan

Iklan tidak boleh menampilkan adegan yang mengabaikan
segi-segi keselamatan, utamanya jika ia tidak berkaitan dengan
produk yang diiklankan.

12) Perlindungan Hak-hak Pribadi

Iklan tidak boleh menampilkan atau melibatkan seseorang
tanpa terlebih dahulu memperoleh persetujuan dari yang
bersangkutan, kecuali dalam penampilan yang bersifat massal, atau
sekadar sebagai latar, sepanjang penampilan tersebut tidak
merugikan yang bersangkutan.

13) Hiperbolisasi

Boleh dilakukan sepanjang ia semata-mata dimaksudkan
sebagai penarik perhatian atau humor yang secara sangat jelas
berlebihan atau tidak masuk akal, sehingga tidak menimbulkan
salah persepsi dari khalayak yang disasarnya.

14) Waktu Tenggang (Elapse Time)

Iklan yang menampilkan adegan hasil atau efek dari

penggunaan produk dalam jangka waktu tertentu, harus jelas

mengungkapkan memadainya rentang waktu tersebut.
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15) Penampilan Pangan
Iklan tidak boleh menampilkan penyia-nyiaan, pemborosan,
atau perlakuan yang tidak pantas lain terhadap makanan atau
minuman.
16) Penampiln Uang

a) Penampilan dan perlakuan terhadap uang dalam iklan haruslah
sesuai dengan norma-norma kepatutan, dalam pengertian tidak
mengesankan pemujaan ataupun pelecehan yang berlebihan.

b) Iklan tidak boleh menampilkan uang sedemikian rupa sehingga
merangsang orang untuk memperolehnya dengan cara-cara
yang tidak sah.

c) Iklan pada media cetak tidak boleh menampilkan uang dalam
format frontal dan skala 1:1, berwarna ataupun hitam-putih.

d) Penampilan uang pada media visual harus disertai dengan tanda
“specimen” yang dapat terlihat jelas.

17) Kesaksian Konsumen

a) Pemberian kesaksian hanya dapat dilakukan atas nama
perorangan, bukan mewakili lembaga, kelompok, golongan,
atau masyarakat luas.

b) Kesaksian konsumen harus merupakan kejadian yang benar —

benar dialami, tanpa maksud untuk melebih-lebihkannya.
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c) Untuk produk-produk yang hanya dapat memberi manfaat atau
bukti kepada konsumennya dengan penggunaan yang teratur
dan atau dalam jangka waktu tertentu, maka pengalaman
sebagaimana dimaksud dalam butir 1.17.2 di atas juga harus
telah memenuhi syarat-syarat keteraturan dan jangka waktu
tersebut.

d) Kesaksian konsumen harus dapat dibuktikan dengan
pernyataan tertulis yang ditanda tangani oleh konsumen
tersebut.

e) Identitas dan alamat pemberi kesaksian jika diminta oleh
lembaga penegak etika, harus dapat diberikan secara lengkap.
Pemberi kesaksian pun harus dapat dihubungi pada hari dan

jam kantor biasa.

18) Anjuran (Endorsement)
a) Pernyataan, klaim atau janji yang diberikan harus terkait
dengan kompetensi yang dimiliki oleh penganjur.
b) Pemberian anjuran hanya dapat dilakukan oleh individu, tidak
diperbolehkan mewakili lembaga, kelompok, golongan, atau
masyarakat luas.

19) Perbandingan

26



a)

b)

Perbandingan langsung dapat dilakukan, namun hanya terhadap
aspek-aspek teknis produk, dan dengan kriteria yang tepat
sama.

Jika perbandingan langsung menampilkan data riset, maka
metodologi, sumber dan waktu penelitiannya harus
diungkapkan secara jelas. Pengggunaan data riset tersebut
harus sudah memperoleh persetujuan atau verifikasi dari
organisasi penyelenggara riset tersebut.

Perbandingan tak langsung harus didasarkan pada kriteria yang

tidak menyesatkan khalayak.

20) Perbandingan harga

Hanya dapat dilakukan terhadap efisiensi dan kemanfaatan

penggunaan produk, dan harus disertai dengan penjelasan atau

penalaran yang memadai.

21) Merendahkan

Iklan tidak boleh merendahkan produk pesaing secara langsung

maupun tidak langsung.

22) Peniruan

a)

Iklan tidak boleh dengan sengaja meniru iklan produk pesaing
sedemikian rupa sehingga dapat merendahkan produk
pesaing,ataupun menyesatkan atau membingungkan khalayak.

Peniruan tersebut meliputi baik ide dasar, konsep atau alur

27



cerita, setting, komposisi musik maupun eksekusi. Dalam
pengertian eksekusi termasuk model, kemasan, bentuk merek,
logo, judul atau subjudul, slogan, komposisi huruf dan gambar,
komposisi musik baik melodi maupun lirik, ikon atau atribut
khas lain, dan properti.

b) Iklan tidak boleh meniru ikon atau atribut khas yang telah
lebih dulu digunakan oleh sesuatu iklan produk pesaing dan
masih digunakan hingga kurun dua tahun terakhir.

23) Istilah llmiah dan Statistik
Iklan tidak boleh menyalahgunakan istilah-istilah ilmiah dan
statistik untuk menyesatkan khalayak, atau menciptakan kesan
yang berlebihan.
24) Ketiadaan Produk
Iklan hanya boleh dimediakan jika telah ada kepastian tentang
tersedianya produk yang diiklankan tersebut.
25) Ketaktersediaan Hadiah
Iklan tidak boleh menyatakan “selama persediaan masih ada”
atau kata-kata lain yang bermakna sama.
26) Pornografi dan Pornoaksi
Iklan tidak boleh mengeksploitasi erotisme atau seksualitas
dengan cara apa pun, dan untuk tujuan atau alasan apa pun.

27) Khalayak dan Anak-anak
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a) lklan yang ditujukan kepada khalayak anak-anak tidak boleh
menampilkan hal-hal yang dapat mengganggu atau merusak
jasmani dan rohani mereka, memanfaatkan kemudahpercayaan,
kekurangpengalaman, atau kepolosan mereka. (Lihat juga
Penjelasan).

b) Film iklan yang ditujukan kepada, atau tampil pada segmen
waktu siaran khalayak anak-anak dan menampilkan adegan
kekerasan, aktivitas seksual, bahasa yang tidak pantas, dan atau
dialog yang sulit wajib mencantumkan kata-kata “Bimbingan
Orangtua” atau simbol yang bermakna sama.

3. Iklan

a. Pengertian Iklan

Otto Klepper, seorang hli periklanan terkenal merupakan orang
yang berjasa besar dalam merunut asal muasal istilah Advertising.
Dalam bukunya berjudul Advertising Procedure, dituliskan bahwa
istilah Advertising berasal dari Bahasa latin yaitu ad — vere yang
berarti mengoperkan pikiran dan gagasan kepada pihak lain. Jadi
pengertian seperti ini sebenarnya tidak ada ubahnya dengan pengertian
komunikasi sebagaimana halnya dalam ilmu komunikasi (Jaiz, 2014:

1).
Istilah iklan juga sering dinamai dengan sebutan yang berbeda

— beda. Di Amerika sebagaimana halnya di Inggris, disebut dengan
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Advertising. Sementara di Perancis disebut dengan reclamare yang
kemudian sering dikenal sebagai reklame. Reklame berasal dari
Bahasa Spanyol yaitu Re dan Clamos. Sedangkan dalam Bahasa latin
Re dan Clame. Re artinya berulang — ulang sedangkan Clame atau
Clamos artinya berteriak, sehingga secara Bahasa reklame adalah
suatu teriakan/seruan yang berulang — ulang, atau meneriakkan sesuatu
secara berulang — ulang (Jaiz, 2014: 1).

Sementara Frank Jefkins dalam Rozak dkk (2008: 5)
mengutarakan bahwa ‘advetising aims to persuade people to buy’. Dan
sebagai bagian dari bauran pemasaran, bersama — sama dalam
komponen lainnya dalam bauran komunikasi (personal selling,
promosi penjualan, dan publisitas) iklan bagaikan salah satu dari
empat buah roda mobil. Ketiga roda lainnya adalah produk, harga, dan
jalur distribusi. Jika salah satu produk tersebut kempis, maka ketiga
roda lainnya pun akan kehilangan fungsinya sebagai penggerak
strategi pemasaran.

b. Jenis — jenis Iklan

Bermacam-macamnya tujuan dari sebuah iklan yang dibuat oleh
sebuah perusahaan maka berdampak pada berbedanya jenis-jenis dari

sebuah iklan. Iklan yang sering muncul diberbagai media dan
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umumnya dibuat oleh perusahaan periklanan adalah sebagai berikut

(Lwin & Aitchison. 2005):

1) Iklan Komersial

Iklan komersial adalah iklan yang bertujuan untuk mendukung

kampanye pemasaran suatu produk atau jasa. Iklan komersial ini

sendiri terbagi menjadi beberapa macam, yaitu:

a)

b)

2)

Iklan Strategis

Digunakan untuk membangun merek. Hal itu dilakukan
dengan mengkomunikasikan nilai merek dan manfaat produk.
Perhatian utama dalam jangka panjang adalah memposisikan
merek serta membangun pangsa pikiran dan pangsa pasar.
Iklan ini mengundang konsumen untuk menikmati hubungan
dengan merek serta meyakinkan bahwa merek ini ada bagi para
pengguna.
Iklan Taktis

Memiliki tujuan yang mendesak. Iklan ini dirancang untuk
mendorong konsumen agar segera melakukan kontak dengan
merek tertentu. Pada umumnya iklan ini memberikan
penawaran khusus jangka pendek yang memacu konsumen
memberikan respon pada hari yang sama.

Iklan Corporate
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Iklan yang bertujuan membangun citra suatu perusahaan
yang pada akhirnya diharapkan juga membangun citra positif
produk-produk atau jasa yang diproduksi oleh perusahaan
tersebut

Iklan Corporate akan efektif bila didukung oleh fakta yang
kuat dan relevan dengan masyarakat, mempunyai nilai berita
dan biasanya selalu dikaitkan dengan kegiatan yang
berorientasi pada kepentingan masyarakat. lklan Corporate
merupakan bentuk lain dari iklan strategis ketika sebuah
perusahaan melakukan kampanye untuk mengkomunikasikan

nilai-nilai korporatnya kepada publik.

c. Fungsi - fungsi Iklan

Lee & Johnson (2007: 10 — 11) mengklasifikasi fungsi —

fungsi periklanan ke dalam tiga fungsi:

a.

b.

Periklanan menjalankan sebuah fungsi “informasi”; ia
mengomunikasikan informasi produk, ciri — ciri, dan lokasi
penjualannya. la memberitahu konsumen tentang produk —
produk baru.

Periklanan menjalankan sebuah fungsi “persuasif”; ia mencoba

membujuk para konsumen untuk membeli merek — merek
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tertentu atau mengubah sikap mereka terhadap produk atau
perusahaan tersebut.

C. Periklanan menjalankan sebuah fungsi “pengingat”; ia terus
menerus mengingatkan para konsumen tentang sebuah produk
sehingga mereka akan tetap membeli produk yang diiklankan

tanpa memedulikan merek pesaingnya.

4. Fungsi Surat Kabar Harian

Wahyuni (2014: 48) menyebutkan, secara kontemporer surat kabar

mempunyai tiga fungsi utama dan fungsi sekunder. Fungsi utamanya

adalah:

1)

2)

3)

1)

2)

To inform (menginformasikan kepada pembaca secara obyektif tentang
apa yang terjadi dalam suatu komunitas, Negara, dan dunia)

To coment (mengomentari berita yang disampaikan dan
mengembangkannya dalam fokus berita)

To provide (menyediakan keperluan informasi bagi pembaca yang

membutuhkan barang dan jasa melalui pemasangan iklan di media)

Adapun fungsi sekundernya dari surat kabar adalah:

Untuk kampanye proyek — proyek yang bersifat kemasyarakatan, yang
diperlukan sekali untuk membantu kondisi — kondisi tertentu.
Memberikan hiburan kepada pembaca dengan sajian cerita komik,

kartun dan cerita — cerita khusus.
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3) Melayani pembaca sebagai konselor yang ramah, menjadi agen

informasi dan memperjuangkan hak.

Namun dari empat fungsi utama media massa (informasi, edukasi,
hiburan dan persuasif), fungsi yang paling menonjol pada surat kabar
adalah informasi. Hal ini sesuai dengan tujuan utama khalayak membaca
surat kabar, yaitu keingintahuan akan setiap peristiwa yang terjadi di
sekitarnya. Karenanya sebagian besar rubrik surat kabar terdiri dari
berbagai jenis berita. Tetapi fungsi hiburan surat kabar pun tidak
terabaikan karena tersedianya rubrik artikel ringsn, feature, cerita
bergambar dan ceerita bersambung. Fungsi pendidikan dan
mempengaruhinya bisa kita temukan pada artikel ilmiyah, tajuk rencana,
atau editorial dan rubrik opini. Dan satu lagi fungsi pers yaitu sebagai alat

Kontrol sosial yang konstruktif yang tidak boleh terlupakan.

G. Metodologi Penelitian
Setiap penelitian tentunya menggunakan metode, dimana metode
berfungsi untuk memudahkan sebuah penelitian yang akan dilakukan serta
untuk memfokuskan kajian pada penelitian yang akan diteliti.
1. Jenis Penelitian
Penelitian ini menggunakan desain riset Analisis Isi dengan metode
deskriptif. Eriyanto dalam bukunya (2011: 47) menjelaskan bahwa

analisis isi deskriptif adalah analisis isi yang dimaksudkan untuk
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menggambarkan secara detail suatu pesan, atau suatu teks tertentu. Desain
analisis ini tidak dimaksudkan untuk menguji suatu hipotesis tertentu, atau
menguji hubungan di antara variabel. Analisis isi semata untuk deskripsi,
menggambarkan aspek — aspek dan karakteristik dari suatu pesan.

Eriyanto dalam bukunya (2011: 32) lebih lanjut menjelaskan bahwa
dilihat dari tujuan analisis isi, peneliti harus menentukan apakah analisis
isi hanya menggambarkan karakteristik dari pesan ataukah analisis isi
lebih jauh ingin menarik kesimpulan penyebab dari suatu pesan tertentu.
Kedua tujuan penelitian ini, akan membawa konsekuensi pada desain riset
yang akan dibuat. Jika peneliti hanya ingin menggambarkan secara detail
isi (content), maka peneliti hanya fokus pada variabel yang ada pada isi.
Sementara jika peneliti ingin mengetahui penyebab dari suatu isi, maka
peneliti harus memerhatikan faktor lain (mungkin di luar analisis isi) yang
berdampak pada isi.

2. Metode Pengumpulan Data
a. Jenis Data
Pada penelitian ini, terdapat dua macam jenis data yaitu data
primer dan sekunder. Data primer merupakan informasi yang
dikumpulkan peneliti langsung dari sumbernya. Sedangkan data
sekunder merupakan informasi yang telah dikumpulkan oleh pihak

lain. Jadi peneliti tidak tidak langsung memperoleh informasi dari
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sumbernya, namun menggunakan data yang sudah tersedia (Susanto,
2006: 125).

Mengenai sumber data dari penelitian ini, peneliti
menggunakan iklan-iklan komersial yang dimuat oleh SKH Tribun
Jogja periode 1 Maret — 31 Maret 2015 sebagai data primer. Iklan —
iklan komersial yang dijadikan data primer di sini adalah iklan yang
memiliki space pada tiap — tiap halaman berita. Sederhananya,
berdasarkan jenisnya yaitu iklan komersial, sementara berdasarkan
bentuknya berupa iklan display. Adapun untuk data sekunder yang
digunakan adalah sumber — sumber lain yang menjadi referensi pada
penelitian ini. Buku — buku referensi, laporan hasil penelitian yang
telah ada, serta literatur pendukung lainnya merupakan data
sekundernya.

. Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah semua iklan komersial
yang dimuat pada Surat Kabar Harian Tribun Jogja periode 1 Maret —
31 Maret 2015. Adapun teknik penarikan sampel menggunakan
puspossive sampling, karena iklan komersial sangat bervariasi serta
penayangan iklan yang sama dilakukan secara berulang — ulang. Maka
peneliti memberikan batasan sampel yang diteliti, dimana sampel yang

diambil adalah setiap penayangan iklan komersial yang berbeda yang
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dimuat pada Surat Kabar Harian Tribun Jogja periode 1 Maret — 31
Maret 2015.
Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara teknik
dokumentasi yang dilakukan dengan cara mengumpulkan semua iklan
komersial pada SKH Tribun Jogja periode 1 Maret — 31 Maret 2015
yang sesuai dengan lingkup permasalahan yang diteliti. Adapun teknik
pengumpulan data yang lainnya berupa perhitungan koefisien
reliabilitas dengan menggunakan formula Holsti untuk menguji
reliabilitas kategori, lalu dilanjutkan dengan melakukan uji
probabilitas melalui rumus Scott. Penjelasan formula holsti dan rumus
scott akan dijelaskan lebih lanjut pada bagian metode analisis data.
. Unit analisis dan Kategorisasi

Klippendorf dalam Eriyanto (2011:59) mendefinisikan unit
analisis sebagai apa yang diobservasi, dicatat, dang dianggap sebagai
data, memisahkan menurut batas — batasnya dan mengidentifikasi
untuk analisis berikutnya. Unit analisis secara sederhana dapat
digambarkan sebagai bagian apa dari isi yang kita teliti dan kita pakai
untuk menyimpulkan isi dari suatu teks.

Unit analisis yang akan dipakai peneliti di sini berdasarkan
panduan dari buku analisis isi karya Eriyanto (2011) adalah unit

tematik. Secara sederhana, menurut Eriyanto (2011: 90) menjelaskan
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bahwa unit tematik melihat pada pragraf dari suatu teks atau
babak/plot (Media Elektronik). Selain menggunakan paragraf atau
plot, unit tematik ini kerap juga menggunakan isi teks secara
keseluruhan. Misalnya, apakah sinetron lebih mengetengahkan unsur
horror atau drama, tidak melihat bagian atau plot, tetapi melihat dan
menggunakan isi sinetron secara keseluruhan.

Mengenai unit analisis, peneliti menggunakan tiga jenis unit
analisis yang merupakan turunan dari dua konsep utama yaitu konsep
Etika Pariwara Indonesia dan konsep iklan media cetak. Dalam konsep
Etika Pariwara Indonesia hanya menggunakan satu jenis unit analisis
yaitu pelanggaran Etika Pariwara indonesia, sedangkan konsep iklan
media cetak menggunakan dua buah jenis unit anaalisis yaitu jenis
iklan komersial dan jenis produk.

Pertama, unit analisis kategori pelanggaran Etika Pariwara
Indonesia, dimana peneliti mengambil kategori ini berdasarkan tata
krama isi iklan pada Etika Pariwara Indonesia. Dari sekian banyak
jenis pelanggaran iklan, peneliti hanya menggunakan tujuh
kategorisasi disebabkan ada beberapa jenis pelanggaran yang tidak
sesuai dengan subyek penelitian yang digunakan. Kedua, unit analisis
kategori jenis iklan komersial. Jenis iklan komersial ini diambil dari

pendapat Lwin & Aitchison yang membagi atas dua jenis yaitu iklan
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strategis dan iklan taktis. Ketiga, unit analisis kategori jenis produk

yang diambil dari sumber www.topbrand-award.com.

Tabel 1:
Unit analisis dan Kategorisasi Pelanggaran

Konsep Unit Analisis Kategorisasi
e Menggunakan kata superlatif
e Penggunaan tanda asteris (*)
Etika Pariwara g Onsinaiie
Pelanggaran - e Pencantuman harga
Indonesia ! .
e Perbandingan/komparatif
e Merendahkan
e Pornoaksi/pornografi
Jenis Iklan e |klan Strategis
Komersial e |klan Taktis

Makanan dan minuman
Perlengkapan pribadi
Otomotif
Iklan Media Properti
Cetak Transportasi

Jenis Produk Telekomunikasi / IT

Produk rumah tangga
Obat — obatan / Farmasi
Bahan bangunan

Retail

Sumber: Olahan Peneliti

39


http://www.topbrand-award.com/

€.

Definisi Konsep
1) Pelanggaran Etika Pariwara indonesia
Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia (EPI) ialah bentuk
perilaku menyimpang terhadap ketentuan-ketentuan normatif yang
menyangkut profesi dan usaha periklanan yang telah disepakati
untuk dihormati, ditaati, dan ditegakkan oleh semua asosiasi dan
lembaga pengembannya.
2) Jenis Iklan komersial
Jenis iklan komersial merupakan ragam bentuk iklan komersial
berdasarkan pendapat Lwin & Aitchinson dimana mereka
membagi atas dua jenis iklan komersial yaitu iklan strategis dan
juga iklan taktis.
3) Jenis Produk
Jenis produk merupakan ragam barang atau jasa yang
ditawarkan kepada calon pembeli untuk dikonsumsi.
Definisi Operasional
Sumber dari definisi operasional di sini berdasarkan
kepustakaan dan analisis berdasarkan bentuk iklan komersial yang
terdapat pada SKH Tribun Jogja periode 1 Maret — 31 Maret 2015.
Berikut ini definisi operasional yang merupakan turunan dari defininsi

konsep yang dipakai:

40



1) Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia

a)

b)

Menggunakan kata superlatif

Superlatif yang dilarang di sini yang disebutkan dalam
Etika Pariwara Indonesia adalah kata paling, nomor satu, top,
kata — kata yang berawalan ter-, atau yang bermakna sama
jika tidak secara khas menjelaskan keunggulan iklan yang
harus dibuktikan dengan suatu pernyataan tertulis dari otoritas
terkait atau sumber yang otentik.

Awalan ter- yang termasuk sebuah pelanggaran adalah
yang bermakna paling, bukan ter- yang bermakna di-. Contoh:
kata ‘terbaik’ yang bermakna paling baik. Jika pengiklan tidak
mampu memperlihatkan bukti pernyataan tertulis alasan dari
kata terbaik tersebut berarti iklan tersebut melanggar.
Penggunaan tanda asteris (*)

Tanda asteris hanya boleh digunakan untuk memberi
penjelasan atau sumber dari sebuah pernyataan dari tanda
asteris tersebut. Tidak boleh digunakan untuk menyesatkan
atau menyembunyikan konsumen tentang kualitas, Kinerja,
atau harga sebenarnya dari produk yang diiklankan, ataupun

tentang ketidaktersediaan hadiah suatu produk. Contoh:
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Gambar 1
Iklan Surf
Sumber: marsatsuraya.blogspot.com

Iklan ini menggunakan tanda asteris pada harga yang
tercantum, dengan pernyataan ‘“*harga direkomendasikan
untuk di pulau jawa”, karena hal ini membuat konsumen
merasa kebingungan dengan harga yang dicantumkan dan

maksud dari kata rekomendasi tersebut.

Orisinalitas

Apabila Pengiklan menggunakan ”100%”, “murni”,
“asli”, untuk menyatakan sesuatu kandungan, kadar, bobot,
tingkat mutu, dan sebagainya, tanpa membuktikannya
dengan pernyataan tertulis dari otoritas terkait atau sumber
yang otentik.

Adapun kata 100% yang tidak melanggar adalah 100%

yang menunjukkan kuantitas dari nilai komposisi seperti
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d)

contoh berikut ini: “100% merica bubuk”, “100% susu sapi”,
dan lain — lain yang serupa dengannya. Sedangkan
penggunaan kata 100% yang melanggar yang tidak bisa
dibuktikan dengan pernyataan tertulis dari otoritas terkait atau
sumber yang otentik adalah 100% yang menunjukkan sebuah
kualitas dari nilai produk. Contoh: “100% melindungi”,

“100% membunuh kuman”, dan lain — lain.

Pencantuman harga

Pencantuman harga pada sebuah iklan harus
ditampakkan dengan jelas, sehingga konsumen mengetahui
apa yang akan diperolehnya dengan harga tersebut.
Perbandingan/Komparatif

Pengiklan membandingkan produknya dengan produk
pesaing yang identik dengannya, dengan cara mengangung —
agungkan produknya dan menyebutkan kelemahan produk
pesaingnya. Meskipun secara tidak langsung menyebut merek
produk pesaingnya, pengiklan tersebut menggunakan kata —

kata maupun visual ke dalam bentuk sindiran. Contoh:
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.Em. Tong KOSsong
nyaring bunyinya

Hati-hati janji si NOL!

o T

TETAP TERMURAH!

Gambar 2
Iklan XL
Sumber: bramrider.wordpress.com

Iklan di atas membandingkan harga Rp 1/detik dengan produk
pesaingnya dengan harga Rp 0/detik, yang menyatakan bahwa
produknya tetap yang termurah. Jika kita melihat headline
“Tong kosong nyaring bunyinya hati — hati janji si NOL,”
secara tidak langsung menyinggung merek lain yang
menyatakan bahwa Rp 0 merupakan yang termurah.
Merendahkan

Merendahkan yang dimaksud di sini adalah semua
pengiklan yang secara langsung maupun tidak langsung
merendahkan produk pesaingnya demi membangun dan

menciptakan branding di tengah — tengah para target
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9)

audiensnya, sebagai contoh pada sebuah iklan obat masuk

angin berikut ini:

BE.JO LEBIH UNTUNG
DAR! PINTAR

LANGIUNG HANGAT, ANGIN MINGGAT

Gambar 3
Iklan Bintang Toedjoe
Sumber: nururbintari.wordpress.com

Iklan Bintang Toedjoe Masuk Angin versi bejo tersebut
tersebut secara tidak langsung merendahkan produk
pesaingnya yaitu merek ‘Tolak Angin’ yang memiliki tagline
‘orang pintar minum tolak angin’.
Pornoaksi/Pornografi

Pengiklan menggunakan hal — hal yang memunculkan
bayangan konsumen mengenai pornoaksi dan pornografi pada
iklannya demi sampainya kepada konsumen yang

membacanya. Contoh:
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W SENSOR

Gambar 4
Iklan Cat Tembok Avian
Sumber: Olahan peneliti

Pelanggaran pada iklan di atas adalah dengan menampilkan
tayangan secara Close Up pada paha seorang talent wanita disaat
talent pria memperlihatkannya sebuah kertas yang tertulis awas
cat basah.” Si talent wanita mengangkat roknya karena ingin
melihat apakah roknya kena cat atau tidak setelah ia duduk dari
kursi taman
2) Jenis iklan komersial
a) lklan Strategis

Iklan strategis adalah iklan yang digunakan untuk
membangun  merek. Hal itu dilakukan  dengan
mengomunikasikan nilai merek dan manfaat produk.

b) Iklan Taktis
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Iklan taktis merupakan iklan yang memiliki tujuan
mendesak yang mendorong konsumen agar segera melakukan
kontak dengan merek tertentu.

Iklan taktis biasanya dilakukan pengiklan karena
produknya terbatas, ada penawaran special, maupun hal — hal
yang dapat mempercepat produknya terbeli oleh konsumen.
Contoh: Iklan swalayan/supermarket memberi penawaran
spesial yaitu diskon 50% pada setiap pembelian produk

apapun di hari ulang tahun swalayan/supermarket tersebut.

3) Jenis produk

a)

b)

d)

Makanan dan minuman; semua iklan yang produknya berupa
makanan, minuman, dan yang berhubungan dengan bahan
pangan.

Perlengkapan pribadi; semua iklan yang produknya berupa
pakaian, tas, sepatu, dan yang berhubungan dengan
perlengkapan pribadi.

Otomotif; semua kendaraan (roda dua dan roda empat) serta
perlengkapannya.

Properti; semua iklan yang menawarkan jasa konstruksi.
Contoh: jasa pembuatan rumah, jasa pembuatan apartemen,

dan lain — lain.
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e) Transportasi; semua iklan yang menawarkan jasa transportasi.
Contoh: maskapai penerbangan.

f) Telekomunikasi / IT; semua produk teknologi, produk listrik,
website, dan yang berhubungan dengan telekomunikasi dan
teknologi. Contoh: handphone, radio, dan notebook.

g) Produk rumah tangga; semua produk rumah tangga maupun
perlatan rumah tangga. Contoh: mesin cuci, peralatan makan,
detergen, pembersih lantai dan lain — lain.

h) Obat — obatan / Farmasi; semua iklan yang produknya berupa
obat — obatan. Contoh: tablet, vitamin, krim otot, minyak
angin, dan lain — lain.

i) Bahan bangunan; semua iklan yang produknya berupa bahan
bangunan dan yang berhubungan dengan bahan bangunan.
Contoh: semen.

J) Retail; semua yang berhubungan dengan penjulan sejumlah
komoditas kepada konsumen. Contoh: department store,
restoran, skin care, biro perjalanan ibadah, dan lain — lain.

3. Metode analisis data
Sebelum menganalisis data, data telah terkumpul terlebih dahulu
ke dalam bentuk lembar koding (coding sheet) yang memuat unit analisa
dan kategorinya. Selanjutnya direkap untuk mempermudah peneliti

membaca data dan analisisnya.
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Pertama — tama, peneliti akan melakukan uji reliabilitas dengan
Formula Holsti. Formula Holsti adalah uji reliabilitas antar-coder yang
banyak dipakai presentae persetujuan. Reliabilitas ini pada dasarnya
hampir mirip dengan presentase persetujuan seperti sebelumnya.
Reliabilitas ditunjukkan dalam presentase persetujuan — berapa besar
presentase persamaan antar-coder ketika menilai suatu isi (Eriyanto, 2011:

289 — 290).

Adapun rumus untuk menghitung reliabilitas adalah:

Reliabilitas antar — koder = 2M
N1 + N2

Dimana M adalah jumlah coding yang sama (disetujui oleh masing
— masing coder), N1 adalah jumlah koding yang dibuat oleh koder 1, dan
N2 adalah jumlah koding yang dibuat oleh koder 2. Reliabilitas bergerak
antara 0 hingga 1, dimana O berarti tidak ada satu pun yang disetujui oleh
para koder dan 1 berarti persetujuan sempurna di antara para koder. Makin
tinggi angka, makin tinggi pula angka reliabilitas. Dalam formula Holsti,
angka reliabilitas minimum yang ditoleransi adalah 0,7 atau 70%. Artinya,
jika hasil perhitungan menunjukkan angka reliabilitas di atas 0,7, berarti
alat ukur ini benar —benar reliabel. Tetapi, jika di bawah angka 0,7, berarti

alat ukur (coding sheet) bukan alat yang reliabel. Sama dengan presentase
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H.

persetujuan, reliabilitas Holsti ini juga harus dipakai untuk semua kategori

yang digunakan. Hasil dari reliabilitas dari masing — masing kategori ini

ditampilkan dalam laporan (Eriyanto, 2011: 290).

Kerangka Pemikiran

Tabel 2 :

Kerangka Pemikiran

Jenis lklan Komersial

Iklan Strategis

Jenis Produk

Makanan dan minuman
Perlengkapan pribadi
Otomotif

Properti

Transportasi
Telekomunikasi / IT
Produk rumah tangga
Obat — obatan / Farmasi
Bahan bangunan

Retail

e |klan Taktis
Pelanggaran
—> Etika
Pariwara
Indonesia

¢ Menggunakan kata
superlatif

e Penggunaan tanda
asteris (*)

e Orisinalitas

e Pencantuman harga

e Perbandingan/kompa
ratif

e Merendahkan

e Pornoaksi/pornografi

A

Terdapat Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia
pada Jenis Iklan Komersial dan Jenis Produk
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BAB IV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Setelah melakukan proses pengamatan terhadap 159 iklan komersial

yang dimuat di Surat Kabar Harian Tribun Jogja periode 1 Maret — 31 Maret

2015, peneliti menemukan bentuk — bentuk pelanggaran yang peneliti dapat

memberi kesimpulan sebagai berikut:

1.

3.

Iklan media cetak, khususnya iklan komersial yang dimuat di Surat Kabar
Harian Tribun Jogja periode 1 Maret — 31 Maret 2015 melakukan
pelanggaran Etika Pariwara Indonesia sebanyak 33 kali dengan persentase
sebesar 20.75%, sedangkan iklan komersial yang tidak melakukan
pelanggaran sebanyak 126 kali dengan persentase sebesar 79.24%.

Iklan komersial yang dimuat di Surat Kabar Harian Tribun Jogja periode 1
Maret — 31 Maret 2015 paling banyak melakukan pelanggaran
menggunakan kata superlatif sebanyak 14 kali dengan persentase sebesar
42.42% dari keseluruhan jumlah iklan komersial yang melakukan
pelanggaran.

Jenis iklan komersial yang paling banyak melakukan pelanggaran Etika
Pariwara Indonesia yaitu pada jenis iklan taktis sebanyak 17 kali dengan
persentase sebesar 51.51% dari keseluruhan jumlah iklan komersial yang

melakukan pelanggaran, sedangkan iklan strategis melakukan pelanggaran
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sebanyak 16 kali dengan persentase sebesar 48.48% dari keseluruhan
jumlah iklan komersial yang melakukan pelanggaran. Adapun pada iklan
taktis paling banyak melakukan pelanggaran Etika Pariwara Indonesia
pada penggunaan kata superlatif dengan persentase sebesar 35.29% dari
keseluruhan jumlah jenis iklan taktis yang dianalisis. Sedangkan iklan
strategis juga paling banyak melakukan pelanggaran pada penggunaan
kata superlatif dengan persentase sebesar 50% dari keseluruhan jumlah
jenis iklan strategis yang dianalisis.

4. Jenis produk pada iklan komersial yang paling banyak melakukan
pelanggaran Etika Pariwara Indonesia yaitu jenis produk retail dengan
persentase sebesar 42.42% dari keseluruhan jumlah iklan komersial yang
melakukan penggaran. Sedangkan jenis produk retail paling banyak
melakukan pelanggaran Etika Pariwara Indonesia pada penggunaan kata
superlatif dengan persentase sebesar 10.71% dari keseluruhan jumlah jenis
produk retail.

5. Jenis produk yang tidak melakukan pelanggaran Etika Pariwara Indonesia
adalah jenis makanan dan minuman, perlengkapan pribadi, dan bahan
bangunan.

B. Saran
Kementerian/Lembaga, media massa serta masyarakat hendaknya
bekerja sama melakukan pengawasan terhadap pelaku periklanan yang

beriklan di berbagai media, khususnya pada media cetak karena masih ada
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iklan yang melakukan pelanggaran Etika Pariwara Indonesia. Selain itu, pihak
media juga hendaknya melakukan koordinasi terhadap pelaku periklanan
dalam hal kelayakan pemuatan iklan agar dapat meminimalisir terjadinya
pelanggaran Etika Pariwara Indonesia. Terakhir, masyarakat harus bersikap
pro-aktif dalam pengaduan iklan yang terjadi di berbagai media
massa_khususnya media cetak apabila ternyata iklan tersebut terbukti

melakukan pelanggaran Etika Pariwara Indonesia.
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LEMBAR KODING
PELANGGARAN ETIKA PERIKLANAN PADA IKLAN MEDIA CETAK

(Analisis Isi Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia terhadap Iklan Komersial pada
Surat Kabar Harian Tribun Jogja Periode 1 Maret — 31 Maret 2015)

Nama Koder: UM a I aﬁ_ﬂ-/(gl (&acri)

No | Unit analisis Kategorisasi
Menggunakan kata superlatif
Penggunaan tanda asteris (*)
Orisinalitas

1
5

Pelanggaran
1 | Etika Pariwara | Pencantuman harga

Indonesia

Perbandingan/Komparatif
Merendahkan
Pornografi/Pornoaksi

O|P (V|- M|® o|XE

P

Iklan strategis
Iklan taktis

Makanan dan minuman

2 Jenis Iklan
Komersial

A
¥

— |

Perlengkapan pribadi

Otomotif

L

Properti

Transportasi
Telekomunikasi/IT
Produk rumah tangga
Obat — obatan/Farmasi
Bahan bangunan
Retail

3 Jenis produk

_@qaq}_

=
[\

Tidak melakukan pelanggaran 124

Jenis produk non kategorisasi 39




LEMBAR KODING
PELANGGARAN ETIKA PERIKLANAN PADA IKLAN MEDIA CETAK

(Analisis Isi Pelanggaran Etika Pariwara Indonesia terhadap Iklan Komersial pada
Surat Kabar Harian Tribun Jogja Periode 1 Maret — 31 Maret 2015)

Nama Koder : 'FUﬂ'Lad\ﬂt. (k_oaQr y-4 )

No | Unit analisis Kategorisasi Jumlah
Menggunakan kata superlatif Iz
Penggunaan tanda asteris (*) &
Pelangaatiy Orisinalitas U
1 | Etika Pariwara | Pencantuman harga S
Indonesia | perpandingan/Komparatif -
Merendahkan o 3
Pornografi/Pornoaksi i 3
Iklan strategis 4~
2 Jenis Iklan .
Komersial | [Klan taktis S>3
Makanan dan minuman 2
Perlengkapan pribadi |
Otomotif 21
Properti I
3 Jenis produk Trentoiing .4
Telekomunikasi/IT >3
Produk rumah tangga S
Obat — obatan/Farmasi L)
Bahan bangunan |
Retail SY
Tidak melakukan pelanggaran 129
Jenis produk non kategorisasi 2,0




Data print Ad Iklan Komersial pada SKH Tribun Jogja Periode 1 Maret — 31 Maret 2015

No Nama iklan Tampilan Print Ad

1 Superball
2 Indojaya motor group (1)
3 Indojaya motor group (2)

4 Univ. Proklamasi 45




Politeknik PKPP (1)

Politeknik PKPP (2)

Ebad wisata (1)

&43“@3’3

* Hajl Plus 2015 * Umroh plus
usd 8500 mas Agsho
(ada BPIN) tgl 25 maret

¢ Umroh

* Umroh landing Madinah plus dubai
10 hr 24 Maret tgl 26 maret
usd 205!
hod S * Umroh

plus cairo
* Umroh Arbain tgl 20 mei

15 harl tgl 15 April
] 20




8 Ebad wisata (2)
9 An nahl (1)
10 Na nahl (2)




11 Huawei (1)
12 Huawei (2)
13 Yuasa battery
14 Javan (1)




15 Javan (2)
16 Decolith
17 Delta fm
18 Air supply 40 anniv. Tour




19

Citos

20

Sinema yogyakarta

21

Seminar enterpreneurship Yk
2015




22

PT. Sumber buana motor (1)
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PT. Sumber buana motor (2)

v
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rSportdiindonesia Y
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