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Abstract 

This research purposes to discuss about the Pitpaganda ads space's creativity 

strategies in advertising “Festival Kebudayaan Yogyakarta” 2019. Creativity in 

advertising  

This research uses creativity in advertising theory of Robert E. Smith and 

Xiaojing Yang with descriptive qualitative research method. The data validity 

method is triangulation of data sources from advertising practitioners. The data 

validity method is intended to cross-validation and compare data to obtain the 

strengths and weaknesses of the strategies.  

The results shows that 1) strategies of Pitpaganda's space contains five elements 

or variables of creativity, that are creativity in communication process, creativity 

in management process, creativity as a social process, creativity as a process 

group, and creativity as personal processes; 2) Pitpaganda’s management 

process still does not fully fulfill the orderly, systematic, and structured 

organizational content, because the agency prefers a flexible and free system; 3) 

the results of the data triangulation indicate that Pitpaganda has fulfilled 

creativity in media and creativity in processing messages, however, it is not yet at 

the level of creativity in organization budgeting; 4) from the results of 

triangulation, Pitpaganda's creativity strategy in management process can be 

used as an evaluation as a recommendation to advertise in the long run. 

Keywords: advertising strategies, creativity in ads, Pitpaganda, outdoor ads, FKY 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah

Sampah visual (visual pollution) merupakan persoalan utama yang sedang

terjadi di sepanjang jalan di kota-kota urban. Salah satunya adalah Yogyakarta. 

Hal ini disebabkan periklanan luar ruang yang memakan space cukup banyak di 

ruang publik. Baker (2007) dalam risetnya “Public sites versus public sights: The 

Progressive response to outdoor advertising and the commercialization of public 

space” mengungkap bahwa sampah visual (visual pollution—yang telah popular 

secara global—telah meningkatkan kekhawatiran tentang latar belakang 

perambahan komersialisasi ruang publik dan pemandangan kota yang tidak sedap 

dipandang mata. Visual pollution adalah efek gabungan dari kekacauan, 

gangguan, dan kelebihan berbagai objek dan grafik dalam lanskap seperti iklan 

luar ruang (OA), peralatan jalan, fitur pencahayaan dan objek-objek lainnya. 

Hadirnya visual pollution disebabkan oleh kurangnya kesadaran para mediator 

iklan dan kurangnya alat pengukur yang jelas yang dapat diandalkan. Artinya, 

masih ada kendala dalam mengatasi sampah visual di jalan-jalan kota, baik dari 

sisi agen-agen iklan maupun alat-alat pendukung untuk mengukur ketertiban dan 

pengaturan penempatan iklan luar ruang. 

Peristiwa sampah visual banyak ditemui di sepanjang jalan di kota-kota 

urban. seperti  Ketidaksesuaian dalam penempatan lokasi iklan luar ruang menjadi 

persoalan utama. Persoalan sampah visual sudah marak terjadi di kota-kota besar 

di Indonesia.Siahaan, (2005) menyatakan bahwa di Indonesia kebijakan media



2 

 

luar ruang ditentukan oleh perhitungan pajak reklame. Ditinjau dari kontiburisnya 

pada pajak daerah, pajak reklame merupakan komponen ekonomi yang penting 

bagi pendapatan daerah dan memiliki potensi sebagai peningkat Pendapat Asli 

Daerah (PAD). Pemasangan reklame pun memiliki ketentuan dan aturan-aturan 

tertentu, yakni mencakup tarif sewa berdasarkan lokasi pemasangan, ketentuan 

waktu pemasangan, dan jenis ukuran reklame. 

Wadipalapa, (2017) melihat adanya persoalan selain masalah pajak atau 

retribusi yang diterapkan oleh pemerintah daerah, yakni ketiadaan regulasi yang 

spesifik dan komperhensif.  Independensi regulasi reklame dan media luar ruang 

dianggap tidak clear sejak awal. Selama ini, penentuan tarif pemasangan reklame 

hanya berada pada ukuran dan lama waktu pemasangan. Belum ada regulasi 

spesifik yang mengaitkan dengan tata ruang kota. Akibatnya, banyak reklame 

yang dipasang dengan memadati ruang kota tanpa memperhatikan tata ruang yang 

semestinya.  

Perhitungan zonasi menurut Wadipalapa (2017) kurang diperhatikan oleh 

pihak-pihak yang terlibat dalam pemasangan reklame. Reklame memang sudah 

membantu peningkatan terhadap pendapatan daerah, akan tetapi, pemasangan 

reklame juga harus dikaitkan dengan peraturan lainnya, terutama terkait tata ruang 

kota. Saat ini banyak reklame yang dipasang tidak sesuai dengan zonasi 

penempatannya. Di jalan raya misalnya, papan reklame seringkali terlihat 

menutupi rambu-rambu lalu lintas yang tidak mengindahkan para pengguna jalan. 

Hal ini dikarenakan regulasi mengenai penggunaan papan reklame hanya 

didasarkan pada ketentuan tarif dan ukuran reklame, tanpa memperhitungkan 
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zonasi yang akan dipakai sebagai space pemasangan iklan. Kondisi sampah visual 

juga terlihat pada maraknya iklan-iklan yang ditempelkan di tembok-tembok di 

tempat umum yang mengganggu keindahan ruang publik. 

Sesuai Firman Allah dalam surat Ar-rum ayat 41-42 : 

جِعُونَ  قلُ   سِيرُوا  رِ  بمَِا كَسَبتَ   أيَ دِي النَّاسِ  ليِذُِيقهَمُ   بعَ ضَ  الَّذِي عَمِلوُا لعََلَّهمُ   يَر  ظهََرَ  ال فسََادُ  فِي ال بَر   وَال بَح 

رِكِينَ  ثَرُهمُ   مُش  ضِ  فَان ظُرُوا كَي فَ  كَانَ  عَاقبَِةُ  الَّذِينَ  مِن   قبَ لُ  ۚ كَانَ  أكَ  َر   فِي الْ 

“Telah nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan karena perbuatan 

tangan manusia, supaya Allah merasakan kepada mereka sebahagian dari (akibat) 

perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar). Katakanlah: 

“Adakanlah perjalanan di muka bumi dan perhatikanlah bagaimana kesudahan 

orang-orang yang terdahulu. kebanyakan dari mereka itu adalah orang-orang yang 

mempersekutukan (Allah).” (QS. Ar Rum 41-42) (kementrian agama, n.d.) 

Maraknya pelanggaran reklame di Yogyakarta berakibat pada menjamurnya 

iklan luar ruang yang dipasang di berbagai sudut kota. Hal ini dapat mengganggu 

estetika keindahan dan ketertiban kota Yogyakarta. Pemasangan iklan luar ruang 

di Yogyakarta menjadi perhatian publik. Fenomena sampah visual (visual 

pollution) juga marak terjadi di Yogyakarta. Pemasangan iklan luar ruang di 

Yogyakarta misalnya menjadi perhatian publik. Berdasarkan pemantauan Harian 

Jogja ada 55 pelanggaran reklame permanen di tahun 2016. Dinas Ketertiban 

Pemerintah Kota Yogyakarta menyatakan bahwa persoalan ini telah melanggar 

ketentuan Peraturan Daerah Nomor 2 Tahun 2015 tentang “Izin Penyelenggaraan 

Reklame” Hasanuddin,( 2016) 
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Sebagian besar reklame di Yogyakarta tidak mengantongi izin dan sesuai 

dengan regulasi pemerintah daerah. Pada tahun 2015 dari 241 reklame yang 

dipasang di jalan raya, hanya 12 reklame yang dipasang dengan izin dan sesuai 

dengan peraturan daerah Harian Jogja (2019)  . Hal ini menjadikan fungsi ruang 

publik terganggu. Salah satu iklan visual yang sering ditemui di berbagai sudut 

Kota Yogyakarta adalah iklan visual industri rokok yang bermula memanfaatkan 

pasar dengan melihat Yogyakarta sebagai kota pelajar.  Menurut Tinarbuko,( 

2015) keberadaan iklan visual di pagar maupun yang ditempelkan di ruang 

terbuka akan menghilangkan unsur estetika baik dari sisi tata ruang kota maupun 

tidak akan menimbulkan minat pemirsa sebagai konsumen yang sebenarnya dituju 

oleh pihak iklan. Iklan visual yang dipasang di pagar, tiang, dan tembok-tembok 

itu akan mengelupas dan ada yang ditumpuk dengan iklan lain Purwandono, 

(2017). 

Gambar 1. Deretan iklan di pinggir jalan Yogyakarta 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber foto: KRjogja.com/Satriyo Wicaksono 
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Perkembangan periklanan di era media baru cukup membawa banyak 

perubahan dalam menyusun strategi pemasaran sebuah produk. Berbagai strategi 

dibangun dalam kontestasi promosi di dunia periklanan. Hal ini untuk mengatasi 

persaingan di pasar e-commerce untuk merebut perhatian publik. Hal ini memacu 

tumbuhnya ruang-ruang alternatif dalam mempromosikan suatu iklan untuk 

menampilkan inovasi-inovasi yang lebih segar. Salah satunya adalah munculnya  

iklan luar ruang atau sering dikenal dengan outdoor advertising.  

Periklanan luar ruang saat ini tidak hanya terdiri dari penyebaran brosur atau 

selebaran. Periklanan media luar ruang menjadi lebih kreatif dan beragam seiring 

dengan perkembangan teknologi. Hal ini menciptakan media luar ruang yang 

banyak dipasang atau di tempel di papan yang terletak di daerah yang memiliki 

lalu lintas padat, seperti papan reklame (billboard), spanduk (banner), poster, 

street furiture, dan transit. 

Berdasarkan fenomena tersebut perlu adanya sebuah strategi untuk promosi 

periklanan yang dibangun melalui media yang ramah lingkungan. Dalam 

periklanan kreatif, inovasi-inovasi dimunculkan untuk memberikan kreatifitas 

baru dalam membuat media luar ruangan yang bisa dijadikan alternatif tanpa 

mengganggu lalu lintas maupun ruang publik.  

Pitpaganda merupakan salah satu media  baru dalam periklanan media luar 

ruang berjenis ambient media. Secara terminologi, Pitpaganda merupakan 

gabungan dari kata pit yang berarti ‘sepeda’ dan kata “propoganda”. Sebuah 

media periklanan luar ruang yang sedang diminati oleh masyarakat Yogyakarta. 

Kegiatan periklanan melalui media Pitpaganda memainkan kreatifitas iklan yang 
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ramah lingkungan. Berbeda dengan iklan yang menggunakan media luar lainnya, 

Pitpaganda banyak memberikan space untuk promosi agenda-agenda yang 

sifatnya lokal Jogja.  

Alternatif ruang yang ditawarkan oleh Pitpaganda dapat pula dimanfaatkan 

sebagai ruang periklanan agenda-agenda di Yogyakarta yang selama ini kurang 

mendapat space di iklan-iklan luar ruang yang cukup besar. Dalam beberapa 

momentum periklanan agenda-agenda seperti itu dibagikan dalam bentuk 

selebaran dan poster yang ditempelkan di pagar-pagar yang berada di ruang 

publik. Hal ini menambah polusi visual yang berada di tempat umum. Upaya 

dalam mengurangi visual pollution dengan tetap menginformasikan iklan 

mengenai agenda-agenda besar yang diadakan oleh Kota Yogyakarta, maka 

diperlukan sebuah ruang alternatif dan strategi agar informasi-informasi tersebut 

dapat sampai ke masyarakat. 

Pada tahun 2019, ada satu agenda besar kebudayaan yang dipromosikan oleh 

Komunitas Pitpaganda Yogyakarta, yakni Festival Kebudayaan Yogyakarta 

(FKY) Mulanira. Beberapa iklan mengenai promosi kegiatan diproduksi sebagai 

bentuk kampanye kegiatan festival kebudayaan. Dibandingkan dengan media lain 

yang lebih banyak berfokus pada promosi untuk pemasaran produk, Pitpaganda 

lebih banyak memberikan space untuk promosi agenda-agenda lokal Yogyakarta. 

Hal ini menunjukkan bahwa ada upaya menghidupkan dan menguatkan kembali 

identitas Kota Yogyakarta sebagai kota yang multikultur. 

Festival Kebudayaan Yogyakarta 2019 (FKY) merupakan program tahunan 

yang diinisiasi oleh Dinas Kebudayaan Yogyakarta. Pada tahun 2019, FKY 



7 

 

mengangkat tema Mulanira yang mencakup konsep ‘ruang, ragam, dan interaksi’. 

Berdasarkan tema yang diangkat, FKY 2019 mencoba membangun suatu ruang 

interaksi antar/berbagai kebudayaan dari lintas generasi. Kegiatan ini dilakukan 

kurang lebih sekitar 1 bulan.dan resmi dibuka pada 4 Juli 2019. Kegiatan ini 

dilaksanakan di berbagai tempat di Yogyakarta, walaupun sebenarnya kegiatan ini 

berpusat di Sewon, Bantul, Yogyakarta. (infofky.com, 2019). Melihat acara yang 

cukup padat dan besar, panitia FKY 2019 tentunya membutuhkan banyak space 

untuk menginformasikan dan mengiklankan event yang telah dirancangnya. FKY 

2019 bekerjasama dengan berbagai mitra dan media partner dalam 

mempromosikan berbagai kegiatannya kepada massa. Salah satu media iklan 

alternative yang dipakai adalah  ruang iklan Pitpaganda. 

Mode kreatif yang dipakai Pitpaganda dengan memberikan porsi lebih banyak 

pada agenda-agenda lokal dan strategi pengiklanan melalui gowes (bersepeda) 

memberikan alternatif baru di dunia outdoor advertising. Media yang unik 

mampu membuat agenda-agenda lokal dapat dibaca oleh masyarakat luas tanpa 

berdampak pada timbulnya sampah visual. Penggunaan media yang ramah 

lingkungan dengan memberikan space tulisan yang cukup besar menjadikan 

Pitpaganda sebagai media periklanan yang menarik dan unik. Kreatifitas yang 

dibangun tidak terlepas dari strategi-strategi kreatif yang dilakukan oleh 

pengiklan.  

Selama ini kegiatan ataupun program-program kebudayaan tidak terekspos 

secara massif. Hal ini disebabkan minimnya media dan ruang-ruang periklanan 

yang sebenarnya sangat membantu mempublikasikan informasi-informasi 
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mengenai program-program kebudayaan. Yogyakarta sebagai kota sentral di 

Indonesia yang dikagumi melalui program-program kebudayaannya menjadi 

wilayah khusus yang diminati banyak pengunjung, terutama Malioboro sebagai 

pusat kota yang banyak dikunjungi oleh masyarakat maupun wisatawan.  

Akan tetapi, ruang-ruang periklanan konvensional saat ini belum mewadahi 

iklan-iklan yang berbasis program-program kebudayaan secara khusus. Maraknya 

reklame yang memakan banyak ruang dapat dijumpai di berbagai sudut Kota 

Yogyakarta. Media periklanan yang tidak ramah lingkungan akan membatasi 

ruang-ruang publik kota. Hal ini akan mengganggu ketertiban umum. Fungsi 

media periklanan sebagai sarana informasi dan promosi bergeser menjadi sampah 

visual yang tidak lagi bersifat informatif dan persuasif, karena tidak bias 

dijangkau oleh pandangan orang. Misalnya dalam beberapa kasus yang terjadi 

jarak antara satu reklame dengan reklame yang lainnya sangat berdekatan. Selain 

akan mengganggu pemandangan, pandangan, dan ketertiban umum, hal ini juga 

berdampak pada tidak tersampaikannya pesan iklan kepada khalayak. 

B. Rumusan Masalah 

     Dari uraian latar belakang tersebut rumusan masalah yang diajukan adalah 

bagaimana strategi kreatif ruang iklan Pitpaganda dalam mengiklankan 

Agenda Festival Kebudayaan Yogyakarta pada tahun 2019 ?. 
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C. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan dan menganalisa strategi 

kreatif ruang iklan Pitpaganda dalam mengiklankan agenda Festival 

Kebudayaan Yogyakarta pada tahun 2019. 

D. Manfaat Penelitian 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dalam 

bidang advertising yang terfokus pada perencanaan strategis, terutama dalam 

kajian atau riset mengenai perencanaan kreatif iklan, terlebih menjadi penunjang 

lahirnya strategi-strategi baru dalam kegiatan komunikasi dan periklanan. Secara 

praktis, karya ini diharapkan dapat memberikan gambaran kepada pembaca 

tentang bagaimana menyusun strategi periklanan yang baik, tepat, dan kreatif, 

serta untuk memperluas kajian ilmu komunikasi bidang advertising. Diharapkan 

juga karya ini mampu menjadi inspirasi dalam studi interdisipliner antara ilmu 

komunikasi dengan bidang ilmu lain. 

 

E. Tinjauan Pustaka 

Untuk membedakan antara penelitian penulis dengan penelitian yang 

lainnya, maka di bawah ini akan dijelaskan beberapa penelitian yang sesuai atau 

relevan dengan penelitian ini, sehingga akan menghasilkan sebuah penelitian yang 

berbeda dengan terdahulu. 

Noor Akhila Luckita Hartadi (2018) dalam skripsinya berjudul “Pitpaganda 

Sebagai Media Alternatif Iklan Luar Ruang di Yogyakarta (Studi Deskriptif 

Kualitatif Komunitas Pitpatganda dalam Mengembangkan Media Alternatif Iklan 
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Luar Ruang di Yogyakarta)”. Penelitian ini menggunakan teori kumpulan 

tindakan. Penelitian ini menggunakan kualitatif dengan metode pencarian data 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa Pitpatganda merupakan komunitas yang termasuk pemerhati 

kondisi lingkungan sehingga membuat biro iklan dengan berdasarkan alasan 

tersebut. Pitpaganda berbeda dengan biro iklan lain karena hanya menyediakan 

medianya saja tanpa dengan pembuatan klien yang menggunakan jasa dari 

Pitpaganda lebih banyak untuk mengiklankan sebuah event. Ada tiga perkecualian 

untuk klien yakni klien yang mengiklankan hotel, partai politik, dan rokok 

(Hartadi, 2018).   

Penelitian yang ditulis oleh Wicaksono Adi Putro dengan judul “Pitpaganda 

sebagai Strategi Kampanye EDP (Eliminate Dengue Project) Dalam Upaya 

Pencegahan Virus Demam Berdarah Dengue Menggunakan Bakteri Wolbachia di 

Kota Yogyakarta tahun 2016”. Penelitian ini menggunakan kualitatif-deskriptif 

dengan metode pencarian data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kampanye yang dilakukan EDP Yogya 

yang menggunakan media Pitpaganda merupakan strategi kampanye yang lebih 

menekankan pada sifat komunikatif, di mana adanya interaksi secara langsung 

yang terjadi antara Pitpaganda dengan warga. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa kampanye tersebut belum maksimal untuk menjangkau masyarakat secara 

luas. Hal ini karena kurangnya informasi dan persiapan dalam perencanaan 

kampanye yang dilakukan oleh EDP Yogya (Putro, 2017) .  
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Penelitian lainnya ditulis oleh Rini Tri Subekti dengan judul “Kepuasan 

Konsumen Terhadap Kualitas Layanan Mobile Billboard Pitpaganda sebagai 

Alternatif Media Iklan”. Penelitian ini menggunakan jenis kualitatif dengan 

metode pencarian data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa Pitpaganda masih belum sepenuhnya berhasil 

menonjolkan konsep ramah lingkungan sebagai bagian dari Pitpaganda. Faktor 

adanya interaksi langsung menjadi alasan terkuat konsumen tertarik mencoba dan 

beralih menggunakan jasa layanan Pitpaganda.  Tingkat loyalitas konsumen 

terhadap jasa layanan Pitpaganda sangat tinggi dengan hasil keseluruhan 

konsumen mengaku pernah merekomendasikan jasa layanan Pitpaganda baik 

secara langsung maupun melalui media sosial. Peluang bisnis Pitpagada masih 

terbuka lebar untuk terus berlanjut dengan adanya kemunculan konsumen baru 

dari hasil rekomendasi positif dan sebagian besar narasumber konsumen merasa 

bahwa mobile billboard Pitpaganda telah berhasil menjadi alternative media iklan 

luar ruang yang efektif(Subekti, 2018).  

Penelitian yang ditulis oleh Riki Iga Rosandy (2018) yang berjudul “Strategi 

Kreatif Periklanan Biro Iklan Pitpaganda dalam Mengiklankan Produk Dagadu 

tahun 2017”. Adapun jenis yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif, 

sedangkan teori yang digunakan adalah teori periklanan dan konsep strategi 

kreatif periklanan. Hasil penelitini ini menemukan bahwa Pitpaganda 

menggunakan daya tarik emosional dalam mengkampanyekan iklan produk 

Gagadu di tahun 2017. Strategi kreatif iklan Pitpaganda termasuk ke dalam model 
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inheren drama dan positioning untuk lebih menanamkan mengenai produk 

Dagadu kepada audien. 

Penelitian yang ditulis oleh Dyah Retno Pitasari yang berjudul “Pitpaganda 

sebagai Penunjang Perdagangan dan Karya Intelektual Berkategori Merek”. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan hukum. Penelitian ini menemukan bahwa 

Pitpaganda dapat didaftarkan dengan du akelas yaitu kelas barang nomor 12 

tentang kendaran yang bergerak di darat dan/atau kelas jasa nomor 35 yaitu 

periklanan. Pitpaganda dapat mendaftarkan ke salah satu nomor tersebut. 
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Tabel 1 Tinjauan Pustaka 

Nama Penulis Sumber/Judul Metode Hasil Persamaan Perbedaan 

Noor Akhila 

Luckita 

Hartadi 

Skripsi  

/Pitpaganda 

Sebagai Media 

Alternatif Iklan 

Luar Ruang di 

Yogyakarta 

(Studi Deskriptif 

Kualitatif 

Komunitas 

Pitpatganda 

dalam 

Mengembangkan 

Media Alternatif 

Iklan Luar Ruang 

di Yogyakarta) 

(Skripsi, 2018, 

Universitas 

Pembangunan 

Veteran, 

Yogyakarta) 

Metode 

kualitatif-

deskriptif 

dengan model 

pencarian data 

wawancara dan 

observasi. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Pitpatganda merupakan 

komunitas yang termasuk 

pemerhati kondisi 

lingkungan sehingga 

membuat biro iklan dengan 

berdasarkan alasan tersebut. 

Pitpaganda berbeda dengan 

biro iklan lain karena hanya 

menyediakan medianya saja 

tanpa dengan pembuatan 

klien yang menggunakan 

jasa dari Pitpaganda lebih 

banyak untuk mengiklankan 

sebuah event. Ada tiga 

perkecualian untuk klien 

yakni klien yang 

mengiklankan hotel, partai 

politik, dan rokok. 

Penelitian ini sama-sama 

meneliti Pitpaganda sebagai 

subjek dan objek penelitian 

dan metode yang digunakan 

adalah kualitatif deskriptif. 

Perbedaan penelitian ini 

terletak pada fokus dan teori 

yang digunakan dalam 

penelitian. Penelitian ini 

berfokus pada subjek dan 

objek secara spesifik.  

Mengangkat persoalan 

strategi kreatif yang 

dilakukan oleh Pitpaganda. 

Penelitian Hartadi berfokus 

pada komunitas dan biro 

iklan Pitpaganda, serta 

perbedaannya dengan jasa 

iklan yang lainnya. 

Penelitian ini berfokus pada 

persoalan Pitpaganda 

sebagai media alternative 

iklan luar ruang di 

Yogyakarta. Sementara 

penelitian ini secara spesifik 

membahas Pitpaganda 

dalam perspektif teori difusi 

inovasi dengan objek iklan 

yang lebih spesifik . 

Penelitian ini juga 
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menggunakan objek formal 

yang berbeda. 

Wicaksono 

Adi Putro 

Skripsi/ 

Pitpaganda 

sebagai Strategi 

Kampanye EDP 

(Eliminate 

Dengue Project) 

Dalam Upaya 

Pencegahan Virus 

Demam Berdarah 

Dengue 

Menggunakan 

Bakteri 

Wolbachia di 

Kota Yogyakarta 

tahun 2016. 

(Skripsi, 2017, 

Universitas 

Muhammadiyah 

Yogyakarta) 

Metode 

kualitatif-

deskriptif 

dengan model 

pencarian data 

wawancara dan 

observasi. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

kampanye yang dilakukan 

EDP Yogya yang 

menggunakan media 

Pitpaganda merupakan 

strategi kampanye yang 

lebih menekankan pada sifat 

komunikatif, di mana 

adanya interaksi secara 

langsung yang terjadi antara 

Pitpaganda dengan warga. 

Hasil penelitian ini juga 

menunjukkan bahwa 

kampanye tersebut belum 

maksimal untuk 

menjangkau masyarakat 

secara luas. Hal ini karena 

kurangnya informasi dan 

persiapan dalam 

perencanaan kampanye 

yang dilakukan oleh EDP 

Yogya 

Persamaan penelitian ini 

adalah objek material yakni 

ruang iklan Pitpaganda 

dengan metode kualitatif 

deskriptif. 

Perbedaan kedua penelitian 

ini dapat dilihat secara 

spesifik dari iklan sebagai 

objek material. Penelitian 

sebelumnya berfokus pada 

iklan EDP, sementara 

penelitian ini secara spesifik 

berfokus pada iklan agenda-

agenda kebudayaan. Selain 

itu, perbedaan juga terletak 

pada objek formal dan 

teorinya. Penelitian 

sebelumnya berfokus pada 

strategi kampanye, 

sedangkan penelitian ini 

berfokus pada difusi inovasi 

dalam periklanan. 

Rini Tri 

Subekti 

Tesis/ Kepuasan 

Konsumen 

Terhadap 

Metode 

kualitatif-

deskriptif 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Pitpaganda masih belum 

Persamaan penelitian ini 

adalah metode yang 

digunakan, yakni kualitatif 

Perbedaan kedua penelitian 

ini adalah fokus objek 

material, objek formal, dan 
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Kualitas Layanan 

Mobile Billboard 

Pitpaganda 

sebagai Alternatif 

Media Iklan. 

(Tesis, 

2018,Universitas  

Gadjah Mada, 

Yogyakarta) 

dengan model 

pencarian data 

wawancara dan 

observasi. 

sepenuhnya berhasil 

menonjolkan konsep ramah 

lingkungan sebagai bagian 

dari Pitpaganda. Faktor 

adanya interaksi langsung 

menjadi alasan terkuat 

konsumen tertarik mencoba 

dan beralih menggunakan 

jasa layanan Pitpaganda.  

Tingkat loyalitas konsumen 

terhadap jasa layanan 

Pitpaganda sangat tinggi 

dengan hasil keseluruhan 

konsumen mengaku pernah 

merekomendasikan jasa 

layanan Pitpaganda baik 

secara langsung maupun 

melalui media sosial. 

deskriptif, dan objek material 

secara umum yakni 

periklanan Pitpaganda. 

teori. Penelitian sebelumnya 

mengangkat Pitpaganda 

melalui ruang periklanan 

onlinenya, yakni Mobile 

Billboard sedangkan 

penelitian ini secara spesifik 

berfokus pada iklan-iklan 

kebudayaan dalam 

Pitpaganda. 

Riki Iga 

Rosandy 

“Strategi Kreatif 

Periklanan Biro 

Iklan Pitpaganda 

dalam 

Mengiklankan 

Produk Dagadu 

tahun 2017”. 

(Skripsi, 

Universitas 

Veteran, 2018) 

Metode 

kualitatif 

deskriptif 

dengan model 

pencarian data 

wawancara dan 

observasi. 

Hasil penelitini ini 

menemukan bahwa 

Pitpaganda menggunakan 

daya tarik emosional dalam 

mengkampanyekan iklan 

produk Gagadu di tahun 

2017. Strategi kreatif iklan 

Pitpaganda termasuk ke 

dalam model inheren drama 

dan positioning untuk lebih 

Persamaan penelitian ini 

adalah metode yang 

digunakan, yakni kualitatif 

deskriptif, dan objek material 

secara umum yakni 

periklanan Pitpaganda 

Perbedaan kedua penelitian 

ini adalah fokus objek 

material, objek formal, dan 

teori. Penelitian sebelumnya 

mengangkat iklan Dagadu 

di Pitpaganda sedangkan 

penelitian ini secara spesifik 

berfokus pada iklan-iklan 

kebudayaan dalam 

Pitpaganda. 
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menanamkan mengenai 

produk Dagadu kepada 

audien. 

 

Dyah Retno 

Pitasari 

“Pitpaganda 

sebagai 

Penunjang 

Perdagangan dan 

Karya Intelektual 

Berkategori 

Merek”. Jurnal 

Justitia Et Pax: 

Jurnal Hukum, 

Vol. 32, No. 2, 

2016. 

Studi 

penelitian ini 

menggunakan 

studi observasi 

dan Pustaka. 

Penelitian ini menemukan 

bahwa Pitpaganda dapat 

didaftarkan dengan du 

akelas yaitu kelas barang 

nomor 12 tentang kendaran 

yang bergerak di darat 

dan/atau kelas jasa nomor 

35 yaitu periklanan. 

Pitpaganda dapat 

mendaftarkan ke salah satu 

nomor tersebut. 

 

Persamaan penelitian ini 

adalah objek materialnya 

yaitu Pitpaganda. 

Perbedaan penelitian ini 

adalah pada fokus kajian. 

Penelitian Dyah berfokus 

pada potensi Pitpaganda 

untuk didaftarkan sebagai 

badan hukum. 

Sumber: Olahan Peneliti. 
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F. Landasan Teori 

1. Teori Kreatifitas dalam Periklanan Smith dan Yang 

 Dalam “Toward A General Theory of Creativity in Advertising: Examining 

The Role of Divergence” (2004) Robert E. Smith dan Xiaojing Yang menawarkan 

sebuah teori kreatifitas dalam periklanan dengan menggunakan konsep devergensi 

dan relevansi.(Smith & Yang, 2004) mendefinisikan kreatifitas sebagai 

kemampuan untuk membuat atau menghadirkan sesuatu yang baru, apakah solusi 

baru untuk suatu masalah, perangkat baru, atau objek serta bentuk artistik baru. 

Berdasarkan definisi tersebut, teori umum mengenai periklanan kreatif yang 

dikemukakan oleh Smith ini menyoroti dua penentu utama, yakni divergensi dan 

relevansi (kadang-kadang disebut dengan efektivitas).  Pertama, pasti ada sesuatu 

yang baru, imajinatif, berbeda, dan unik,hal ini disebut sebagai ‘divergensi’. 

Kedua, hal berbeda yang dihasilkan harus menyelesaikan masalah atau memiliki 

beberapa jenis ‘relevansi’. 

Konsep divergensi dan relevansi dapat diterapkan pada teori pemasaran apa 

pun yang dibuat orang termasuk iklan. Ada tiga komponen penting dalam 

kreatifitas terkait dengan periklanan. Pertama, ada tim kreatif yang 

mengembangkan dan menerapkan strategi kreatif dan benar-benar menghasilkan 

iklan. Kedua, ada tingkat kreatifitas yang dirasakan dimiliki iklan oleh target 

pasar. Ketiga, ada tingkat kreatifitas anggota audiens yang terpapar iklan. 

Walaupun ada kemungkinan ada interaksi di antara ketiga jenis kreatifitas ini 

(seperti yang dihipotesiskan di bawah), karakteristik kreatifitas yang menentukan 

- divergensi dan relevansi - tidak berubah. Sebaliknya, kontekslah yang berubah. 
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Dalam upaya untuk mencatat perbedaan penting yang ada di antara konteks ini, 

istilah 'kreatifitas pribadi' akan merujuk pada divergensi / relevansi bakat kreatif 

(mis. Direktur kreatif, copywriter, dll.); 'Kreatifitas iklan' akan merujuk pada 

divergensi / relevansi iklan (atau kampanye) sebagaimana yang dirasakan oleh 

target pasar; dan 'kreatifitas konsumen' akan merujuk pada divergensi / relevansi 

anggota audiens yang terpapar iklan (Smith & Yang, 2004) 

a. Kreatifitas dalam proses komunikasi (Creativity in the Communication 

Process). Periklanan merupakan bentuk utama dari komunikasi yang dijalin 

antara perusahaan dan konsumennya. Masalah yang terlibat disini termasuk 

bagaimana kreatifitas mempengaruhi persuasi, pemrosesan informasi, respon 

konsumen. Persoalan pemrosesan bisa diperinci sebagai berikut: a) 

menggunakan kreatifitas untuk memposisikan citra perusahaan; b) 

memperkenalkan produk baru atau ekstensi merek; c) merekomendasikan 

penggunaan baru untuk produk mereka yang sudah ada; d) mendorong 

konsumen untuk berpartisipasi dalam kegiatan promosi; e) mengenali 

kemungkinan terburuk dari iklan non-kreatif; f) mengindentifikasi kapan 

konsumen lebih suka iklan kreatif atau non-kreatif. 

b. Kreatifitas dalam proses manajemen (Creativity in the management process) 

Iklan merupakan sebuah elemen penting dalam promosi dan harus berhati-

hati untuk memaksimalkan para sales. Persoalan managemen promosi terkait 

dengan kreatifitas yang meliputi : a) merekrut, mangatur dan memotivasi 

pelaku kreatifitas; b) memahami dan memberikan rangsangan berproses yang 

sempurna; c) menentukan apakah tujuan kreatif telah terpenuhi;  
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d) merencanakan kampanye iklan kreatif; e) mengembangkan strategi dan 

taktik kreatif; dan f) menciptakan suasan kreatif dalam organisasi. 

c. Kreatifitas sebagai bagian dari proses bermasyarakat (Creativity as a societal 

process). Periklanan memiliki peran yang signifikan dalam masyarakat dan 

sesuatu yang dianggap penting yang berhubungan dengan kreatifitas. 

Persoalan yang mencakup dalam term ini meliputi: a) berdampak pada pop 

culture; b) periklanan sebagai seni yang menguntungkan; c) menggunakan 

iklan kreatif untuk mendidik konsumen tentang masalah sosial yang penting 

(seperti bahaya mengemudi dalam keadaan mabuk). 

d. Kreatifitas sebagai proses kelompok (Creativity as a group process). 

Kreatifitas periklanan biasanya merupakan produk kolektif, oleh karena itu 

sangat krusial untuk menilai bagaimana ide-ide kreatif dihasilkan dalam 

sebuah kelompok. Persoalan yang mencakup dalam kategori ini meliputi: a) 

efek dari pengaruh mayoritas/minoritas; b) peran identitas 

individu/kelompok; c) kreatifitas kelompok dan faktor-faktor yang 

memfasilitasi atau mencegah anggota kelompok untuk memproduksi ide-ide 

kreatif. 

e. Kreatifitas sebagai bagian dari proses individu (Creativity as a personal 

process). Kreatifitas periklanan diproses oleh konsumen personal dan dapat 

memiliki konsekuensi pribadi. Persolan yang termasuk dalam hal ini meliputi: 

a) pertumbuhan konseumen; b) kreatifitas konsumen; c) aktualisasi diri 

konsumen. 
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2. Strategi Komunikasi Periklanan 

a. Strategi komunikasi 

Strategi merupakan perencanaan dan manajemen untuk mencapai suatu 

tujuan. Begitu juga strategi komunikasi yaitu paduan perencanaan komunikasi 

dengan manajemen untuk mencapai suatu tujuan tertentu. Untuk mencapai tujuan 

tersebut strategi komunikasi harus menunjukkan bagaimana operasionalnya secara 

taktis harus dilakukan, dalam arti bahwa pendekatan bisa berbeda sewaktu-waktu, 

bergantung pada situasi dan kondisi (Effendi, 2008: 29). Fokus dari strategi 

periklanan adalah bagaimana pesan itu bisa tersampaikan atau diterima oleh 

penerima pesan. 

b. Strategi Kreatif Komunikasi Pemasaran 

Perencanaan merupakan hal terpenting dilakukan untuk merumuskan tujuan 

dan segmentasi yang turut menentukan pasar sasaran dan khalayak sasaran. Dalam 

strategi kreatif hal tersebut itu disebut dengan perencanaan kreatif. Berdasarkan 

hal tersebut perencanaan kreatif akan mempengaruhi dalam merumuskan strategi 

kreatif dan strategi media. Strategi kreatif meliputi pemilihan strategi dasar 

meliputi perancangan promosi dan isi pesan. Perancangan strategi kreatif 

dituangkan dalam bentuk rencana kerja kreatif yang dijaidikan pedoman dalam 

eksekusi kreatif berisikan strategi kreatif dan informasi-informasi relevan yang 

membantu mempermudah kegiatan eksekusi kreatif  (Kertamukti, 2015). 

 (Kertamukti, 2015) menjelaskan bahwa strategi promosi yang efektif 

adalah dengan menjawab beberapa pertanyaan antara lain what (apa tujuan iklan), 

who (siapa khalyak yang akan dijangkau), when (kapan iklan dipasang), where 
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(dimana iklan dipasang), why (mengapa harus demikian), how (bagaimana bentuk 

iklannya). Ia lebih lanjut menjelaskan bahwa di dalam sebuah proses periklanan 

juga terjadi hambatan-hambatan di antaranya adalah distorsi pesan. Kedua, pesan 

tidak sampai kepada komunikan. Ketiga, kesukaran dalam membongkar creative 

brief, yang terdiri dari tujuan, analisis permasalahan, identifikasi target audien, 

benefit produk, daya tarik untuk mewakili kepribadian mereka, maupun dampak 

dan pengaruh yang hendak diciptakan.  Setidaknya terdapat beberapa hal yang 

menjadi fokus perancangan strategi yaitu menciptakan pesan kreatif dan kreatif 

menggunakan media komunikasi. 
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G. Kerangka Berpikir 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel 2 Kerangka Berpikir 

Sumber: olahan peneliti

Sampah visual dan problematika pelanggaran  reklame di 

Yogyakarta 

Pitpaganda sebagai ruang periklanan 

alternatif yang ramah lingkungan 

 

Teori Strategi Kreatif 

(Divergensi & Relevansi) 

Smith dan Yang 

Strategi Kreatif Ruang Iklan Pitpaganda dalam 

Mengiklankan Agenda “Festival Kebudayaan Yogyakarta” 

2019 

 

Strategi Kreatif Periklanan 

(Five Primary Areas by Smith & Yang) 

1. Creativity in the communication process. 

2. Creativity in the management process. 

3. Creativity as a societal process 

4. Creativity as a group proess 

5. Creativity as a personal process. 
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H. Metodologi Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Metode penelitian yang digunakan adalah metode deskriptif dengan 

pendekatan kualitatif. Menurut (Burhan, 2001)pendekatan kualitatif dalam 

penelitian sosial bertujuan untuk menggambarkan, meringkas berbagai 

kondisi dan situasi, serta berbagai variabel yang timbul di masyarakat sebagai 

objek penelitian. Fokus penelitian ini adalah menganalisis strategi-strategi 

kreatif yang Pitpaganda dalam mengiklankan agenda-agenda kebudayaan di 

Yogyakarta sehingga mampu meningkatkan brand identity dari agenda 

kebudayaan tersebut, maka penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. 

Menurut (Moleong, Lexy, 2011)penelitian deskriptif kualitatif diartikan 

sebagai model penelitian yang menghasilkan prosedur analisis yang tidak 

menggunakan prosedur analisis statistik atau cara kuantifikasi lainnya. Data 

yang dikumpulkan berupa kata-kata, gambar, dan bukan angka-angka. 

Laporan penelitian berupa kutipan-kutipan data untuk memberi gambaran 

penyajian laporan tersebut 

 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian kualitatif disebut informan. Informan adalah orang 

yang akan memberikan informasi tentang situasi dan kondisi latar penelitian 

(Moleong, Lexy, 2011).Sementara objek penelitian adalah atribut, ruang 

lingkup, atau hal-hal yang menjadi pokok persoalan dalam sebuah 

penelitian(Arikunto, 2001).  
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Subjek dalam penelitian ini diambil dengan menggunakan teknik 

purposive sampling.  Peneliti menentukan beberapa orang untuk dijadikan 

informan sesuai dengan kriteria terpilih yang relevan dengan masalah 

penelitian(Burhan, 2001) Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah 1 

penggagas komunitas  Pitpaganda dan 1 pihak panitia penyelenggara Festival 

Kebudayaan Yogyakarta (FKY) 2019). Penentuan subjek menggunakan 

teknik. Berikut adalah ciri-ciri khusus untuk informan yang dipilih peneliti: 

a. informan merupakan ketua atau anggota dari komunitas Pitpaganda 

dan kepanitiaan FKY 2019; 

b. pendidikan minimal SMA dan setingkatnya; 

c. terlibat aktif sebagai panitia penyelenggara iklan kegiatan atau 

agenda FKY 2019 dan komunitas  Pitpaganda; 

Objek yang diteliti adalah ruang iklan Pitpaganda dalam mengiklankan 

kegiatan FKY 2019. Iklan yang diteliti adalah iklan yang dipromosi oleh 

Pitpaganda berkaitan dengan kegiatan kebudayaan periode Juni sampai Juli 

2019, yakni Festival Kebudayaan Yogyakarta (FKY) Mulanira. 

 

3. Metode Pengumpulan Data 

a. Jenis Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, yakni 

data primer dan data sekunder. Lofland dalam (Moleong, Lexy, 2011)) 

menjelaskan bahwa data primer adalah data utama yang diambil secara 

langsung oleh peneliti melalui wawancara dan observasi terhadap informan 
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penelitian. Sumber data utama dalam penelitian kualitatif adalah kata-kata 

dan tindakan.  

Dalam penelitian ini data utama diambil melalui proses wawancara, 

observasi, dan dokumentasi mengenai strategi kreatif yang dilakukan oleh 

Pitpaganda dalam mengkampanyekan agenda kebudayaan di Yogyakarta. 

Wawancara ditujukan kepada Komunitas Pitpaganda untuk mengetahui 

proses kreatif mereka dalam mengolah iklan di ruang alternatif berupa 

sepeda. Observasi dilakukan saat komunitas Pitpaganda mempromosikan 

agenda-agenda kebudayaan di berbagai titik di daerah Yogyakarta, dan 

melakukan dokumentasi untuk merekam kegiatan Pitpaganda selama proses 

promosi kegiatan. 

Sementara data sekunder diperoleh dari buku dan literatur terkait 

dengan hal itu. Dalam hal ini, peneliti akan memanfaatkan sumber rujukan 

yang relevan untuk dijadikan acuan dalam penelitian, baik itu berupa buku, 

jurnal, artikel, dan media internet. Data-data ini kemudian akan dijadikan 

pendukung data primer. 

 

b. Teknik pengumpulan data 

Untuk pengambilan data dari sumber data primer, dibutuhkan teknik 

pengambilan data. Adapun teknik tersebut ialah: 

1. Wawancara. Panduan wawancara yang sudah disusun secara tertulis 

sesuai dengan masalah, kemudian digunakan sebagai sarana untuk 

mendapatkan informasi. panduan wawancara ini bisa berkembang ketika 
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sudah masuk dalam proses wawancara. Perubahan panduan ini 

dikarenakan adanya dinamika yang tidak terpikirkan ketika proses 

wawancara itu berlangsung. 

2. Observasi. Metode ini menggunakan pengamatan atau pengindraan 

terhadap suatu benda, kondisi, situasi, proses, atau perilaku. 

3. Studi Kepustakaan (Literatur). Riset dalam penelitian ini tidak hanya 

mengumpulkan data melalui wawancara maupun observasi. Peneliti 

akan melakukan riset kepustakaan untuk mendalami literatur-literatur 

terkait objek penelitian. Studi literatur dilakukan dengan mengambil 

tulisan baik dalam buku, jurnal, penelitian terdahulu, koran, maupun 

internet. 

4. Dokumentasi. Sumber datanya berupa catatan atau dokumen yang 

tersedia. Dokumentasi dilakukan untuk menunjang pengumpulan data 

yang dilakukan untuk catatan perekaman video, catatan, tulisan, laporan, 

maupun gambar. 

 

4. Unit Analisis 

Unit analisis dari penelitian ini  dilakukan oleh peneliti agar validitas 

dan reabilitas penelitian terjaga. Unit analisis berupa individu, kelompok, 

organisasi, benda, wilayah, dan waktu tertentu.  

a. Unit analisis berupa kelompok: ketua dan anggota komunitas 

pitpaganda. 

b. Unit analisis berupa organisasi: komunitas pitpaganda. 
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c. Unit analisis berupa benda: iklan media pitpaganda. 

d. Unit analisis berupa waktu: iklan pitpaganda pada tahun 2018-2019. 

 

5. Metode Analisis Data 

Setelah mendapatkan hasil penelitian, hal yang penting juga untuk 

dilakukan adalah olah data atau analisis data. Ketika data hasil penelitian 

sudah terkumpul, bukan berarti data-data tersebut akan digunakan semuanya. 

Data-data tersebut akan dikelola terlebih dahulu dan disesuaikan dengan 

fokus kajian yang dipilih. Dengan begitu, analisis datanya tidak akan melebar. 

Adapun teknis analisis data yang akan digunakan ialah model Miles dan 

Huberman Amirin dalam (Idruss, 2009) 

a. Tahap reduksi data. Proses pemilihan, pemusatan perhatian pada 

penyederhanaan data, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang 

muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. 

b. Penyajian data. Sekumpulan informasi yang tersusun memberi 

kemungkinan adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan 

tindakan. 

c. Menarik kesimpulan dan verifikasi data. Peneliti memulai mencari arti 

benda-benda, mencatat keteraturan, pola-pola penjelasan, konfigurasi-

konfigurasi yang mungkin, alur sebab akibat dan proposisi.  
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6. Metode Keabsahan Data 

Metode keabsahan data digunakan untuk mengecek kembali tentang 

data yang sudah didapat sebelumnya. Metode validitasi data yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah triangulasi sumber. Triangulasi sumber dipahami 

sebagai pengecekan ulang derajat kepercayaan suatu informasi yang 

diperoleh dari sumber yang berbeda. Menurut Denzin dalam(Moleong, Lexy, 

2011)) membedakan empat macam triangulasi sebagai teknik pemeriksaan 

yang memanfaatkan penggunaan sumber, metode, penyidik, dan teori. 

Dalam penelitian ini teknik pemeriksaan atau validitasi data akan 

menggunakan sumber triangulasi, yang didapat dari praktisi dan ahli. 

dalam(Moleong, Lexy, 2011). Dengan teknik triangulasi sumber, peneliti 

membandingkan hasil wawancara yang diperoleh dari masing-masing sumber 

penelitian sebagai pembanding untuk mengecek kebenaran informasi yang 

didapatkan. 

Pada langkah ini, peneliti  akan menguji data yang diperoleh dari 

sumber wawancara, dokumen, dan pustaka, kemudian diuji keabsahan data 

kepada sumber data dari akademisi dan praktisi. Akademisi dan praktisi yang 

dipilih oleh peneliti adalah narasumber yang memiliki kapasitas di bidang 

kajian perencanaan kreatif. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

            Berdasarkan penelitian yang telah peneliti lakukan, dapat disimpulkan 

bahwa Pitpaganda telah melakukan strategi kreatif periklanan pada agenda 

kebudayaan FKY ini melalui konsep divergensi dan relevansi dari Smith dan 

Yang,mencakup  lima bidang strategi kreatif periklanan. Adapun ke lima 

Strategi kreatif  yang digunakan yaitu, kreatif dalam proses komunikasi, 

kreatif dalam proses managemen,kreatif dalam proses sosial,kreatif dalam 

proses kelompok dan yang terakhir strategi dalam proses personal.  

        Dari kelima proses kreatif tersebut yang digunakan peneliti dalam 

mengolah data,sebagian besar strategi kreatf telah dilakukan oleh Pitpaganda 

dalam mengiklankan agenda kebudayaan FKY ini. Penerapan dengan proses 

komunikasi yang telah diterapkan dari pra acara sampai pasca produksi, 

kemudian memanajemen alur agenda dalam perencanaan sampai proses 

evaluasi. Kreatif dalam proses sosial yang berhubungan denga interaksi tatap 

muka dengan audiens yang di targetkan. 

        Pemanfaatan media luar ruangan dengan memberikan cara yang unik 

membuat iklan tersebut mendatangi para pembaca. Keunikan yang 

ditampilkan selama perjalanan bisa menarik massa untuk membacanya. 

Mereka juga biasanya berhenti di salah satu lokasi yang sudah ditentukan 

untuk memberikan informasi tentang produk atau iklan yang ditampilkan.  
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      Dengan demikian Kelima variabel ini diterapkan dalam mengiklankan 

agenda FKY tahun 2019. Berdasarkan validasi sumber tersebut, ditemukan 

kelebihan dan kelemahan yang terdapat pada sebagai media alternatif iklan 

luar ruang. Pitpaganda belum memenuhi satu di antara tiga strategi kreatif 

secara garis besar, yakni  kreatif berorganisasi atau beranggaran. Kelebihan 

Pitpaganda adalah menawarkan solusi bermedia yang cukup kreatif yang 

mampu merespon fenomena krusial periklanan di Yogyakarta, sehingga pesan 

ganda, baik dari segi iklan maupun kampanye medianya, mampu 

tersampaikan kepada masyarakat. Artinya, Pitpaganda telah memenuhi dua 

unsur kreatifitas, yakni kreatif bermedia dan kreatif pesan. Kreatif 

beranggaran masih belum sepenuhnya terstruktur dengan baik karena konsep 

fleksibilitas yang dipakai. Selain itu, ruang iklan Pitpaganda belum diatur 

regulasinya secara resmi oleh Pemerintah Daerah, namun juga tidak 

mendapat pelarangan dari Pemerintah Daerah, baik terkait retribusi maupun 

izin tertulisnya. Hal ini menjadi catatan bagi Pitpaganda. 

         

. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diperoleh, peneliti 

memberikan saran kepada peneliti selanjutnya dan juga pekerja iklan yang aktif 

dalam memproduksi iklan kreatif, yaitu: 

1. Kepada peneliti selanjutnya diharapkan dapat menemukan unsur-unsur 

atau variabel-variabel lain di luar unsur-unsur maupun variabel yang 
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telah diteliti sebagai upaya memperoleh hasil yang lebih beragam, 

bervariasi, dan bermanfaat sebagai pengetahuan baru untuk melengkapi 

pembahsan mengenai strategi kreatif periklanan. 

2. Kepada pekerja, agensi, maupun praktisi iklan kreatif dalam 

memproduksi iklan kreatif diharapkan memperhatikan berbagai unsur 

yang membangun strategi kreatif periklanan dan lebih teliti dalam 

menentukan unsur apa saja yang dapat membentuk iklan kreatif yang 

berjangka panjang dan berdampak baik bagi keberlangsungan agensi. 

Berdasarkan penelitian ini dapat diketahui bahwa terdapat pengaruh 

signifikan dari strategi kreatif dalam persoalan manajemen dan 

pengorganisasian. Jadi, strategi kreatif periklanan tidak hanya 

membangun iklan yang terlihat kreatif, namun cara-cara kreatif dapat 

digunakan untuk memperhatikan keberlangsungan agensi periklanan. 

3. Rekomendasi. Berdasarkan hasil dan temuan triangulasi data, 

rekomendasi untuk ruang iklan Pitpaganda adalah mengatur ulang dalam 

unsur kreatif pengorganisasian. Hal ini diperlukan untuk mengatur ulang 

tata tertib, job deskripsi, dan pengelolaan komunitas untuk jangka 

panjang. Hal ini juga dibutuhkan untuk keberlangsungan komunitas agat 

tercatat sebagai salah satu media yang benar-benar alternatif dan dapat 

dilakukan tidak hanya oleh Pitpaganda, namun agensi iklan lainnya. 

4. Untuk pembaca. Saran untuk pembaca adalah sebaiknya melihat 

program iklan Pitpaganda sebagai salah satu potensi untuk beriklan 

secara kreatif yang bebas sampah visual di jalanan. 
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