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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar belakang

Manusia dalam kehidupan sehari-hari senantiasa berkomunikasi, untuk menyampaikan keinginan dan pendapat kepada orang lain. Proses komunikasi dapat dilakukan dengan tatap muka ataupun melalui media, seperti yang diungkapkan oleh Susanto (1988 : 33), sebagai berikut : 

“Proses komunikasi adalah pengoperan dari lambang-lambang yang mengandung arti, proses komunikasi melalui media massa adalah proses pengoperan dari lambang-lambang yang mengandung saluran-saluran yang dikenal sebagai surat kabar, televisi, radio dalam arti ini perkataan media dipergunakan dalam arti terbatas, artinya media yang dapat dicapai massa atau jumlah orang banyak yang tidak terbatas”. 

Proses komunikasi adalah proses pengoperan dan penerimaan lambang-lambang yang mengandung arti. Lambang merupakan penuangan dari semua pikiran, perasaan dan kekecewaan serta yang lainnya dari manusia dengan harapan dapat mempengaruhi orang lain. Informasi melalui media massa memenuhi keinginan manusia terhadap berbagai peristiwa, dengan kecanggihan teknologi komunikasi, jalinan komunikasi antar manusia dapat dilakukan dalam jarak dekat maupun jarak jauh.

Kehadiran media massa di tengah kehidupan manusia dengan kapasitas yang dimilikinya, mampu menarik perhatian dan memenuhi kebutuhan informasi. Manusia hampir tidak mampu melepaskan dirinya dari keterlibatan dan pengaruh media massa, yang menyajikan segala macam informasi yang terjadi selama 24 jam secara terus menerus. Berbicara mengenai media massa Asep Syamsul Romly (2002 : 5) berpendapat sebagai berikut : 
“Yang termasuk media massa elektronik adalah radio, TV, film (movie), termasuk CD. Sedangkan media massa cetak dari segi formatnya dibagi menjadi enam yaitu :

1. Koran atau surat kabar (ukuran kertas broadsheet atau ½ plano)

2. Tabloid (½ broadsheet)

3. Majalah (½ tabloid atau kertas ukuran polio atau kuarto)

4. Buku (½ majalah)

5. Newsletter (polio atau kuarto, jumlah halaman lazimnya 4 – 8 halaman)

6. Buletin (½ majalah jumlah halaman lazimnya 4 – 8)”
Pembahasan berikutnya penulis akan menggunakan media massa cetak yaitu surat kabar sebagai media yang akan diteliti. Salah satu surat kabar terkemuka yang terbit kota Bandung adalah H.U Galamedia, sebagai media cetak H.U Galamedia memiliki ciri yang berbeda dengan media cetak lain yang berdomisili di kota Bandung, salah satu diantara yang membedakannya adalah adanya iklan display obat-obatan. Iklan tersebut memang menurut pihak perusahaan sudah menjadi ciri khas H.U Galamedia dari surat kabar lain yang ada di Bandung. Menurut Kurniawan Junaidi (1991 : 105), surat kabar adalah :    
 “Sebutan bagi penerbitan pers yang masuk dalam media massa tercetak berupa lembaran berisi tentang berita-berita, karangan-karangan dan iklan serta diterbitkan secara berkala, bisa harian, mingguan, bulanan  serta diedarkan secara umum, isinya pun harus actual, juga harus bersifat universal, maksudnya pemberitaanya harus bersangkut-paut dengan manusia dari berbagai golongan dan kalangan”. 

Iklan display obat-obatan sangat menarik untuk diteliti selain hanya ada pada salah satu surat kabar di Bandung, apakah iklan tersebut juga memiliki berbagai hal yang menarik sehingga H.U Galamedia menjadikan iklan tersebut icon bagi surat kabar yang dijual per exemplarnya Rp. 1.500. Berangkat dari hal  di atas keberadaan iklan display obat-obatan merupakan alat mempromosikan suatu produk kepada masyarakat khususnya pembaca H.U Galamedia mengenai obat-obatan. Iklan display yang pada umumnya iklan yang sering terlihat pada suatu surat kabar baik pada halaman depan  atau halaman dalam suatu surat kabar, memiliki pengertian seperti yang diutarakan oleh Rhenald Kasali (1992 : 107), yaitu :
“Iklan jenis ini merupakan iklan yang paling dominan pada surat kabar. Ukurannya sangat bervariasi, tetapi biasanya minimal 2 kolom, mulai dari 2 kolom kali 5 cm hingga ¼, ½, dan 1 halaman penuh berwarna”. 

Keberadaan iklan display obat-obatan dalam H.U Galamedia merupakan sesuatu hal yang menarik untuk dilihat, seperti halnya daya tarik karena setiap iklan harus memiliki daya tarik tersendiri untuk dapat menarik perhatian pembaca. Maksud daya tarik disini adalah apabila ada orang yang melihat atau membaca iklan tersebut, mereka langsung memiliki keinginan untuk membeli dan mencoba produk tersebut. Daya tarik yang dimaksudkan disini mencakup jenis huruf yang digunakan, warna, gambar serta tata letak dari iklan tersebut apakah dapat mjenarik perhatian dari para pembaca. 
Selain daya tarik yang merupakan hal penting dalam sebuah iklan. Isi pesan juga tidak kalah pentingnya dengan daya tarik iklan. Karena apabila dalam isi pesan yang ada dalam iklan tersebut tidak terdapat kejelasan dan kelengkapan maka hal tersebut dapat membingungkan dan dapat memberikan ketidaknyamanan kepada para pembaca. Frekuensai dalam iklan juga merupakan hal yang tidak kalah pentingnya dengan dua hal tadi, karena iklan yang tepat harus dipromosikan secara berulang-ulang yang secara tidak langsung mempengaruhi para pembaca agar menggunakan produk yang diiklankan.

Apakah iklan tersebut sudah memiliki hal-hal seperti di atas untuk sebuah iklan ataukah hanya karena perusahaan obat-obatan menjadikan H.U Galamedia tempat mempromosikan produk-produknya tersebut. Pada penelitian ini penulis ingin mengetahui tanggapan dari pembaca terhadap iklan display obat-obatan
Melihat fenomena diatas, penulis tertarik untuk  mengadakan penelitian mengenai : “Bagaimana Tanggapan pembaca H.U Galamedia di wilayah Banjaran tentang iklan display obat-obatan”
1.2 Identifikasi masalah

Untuk mempermudah pembahasan, maka penulis mengidentifikasikan masalah-masalah yang akan diteliti sebagai berikut :

a. Bagaimana tanggapan pembaca terhadap daya tarik jenis huruf, warna, gambar, dan tata letak iklan display obat - obatan pada H.U Galamedia ?

b. Bagaimana tanggapan pembaca terhadap kejelasan dan kelengkapan isi pesan iklan display obat – obatan pada H.U Galamedia ?

c. Bagaimana tanggapan pembaca terhadap sering dan banyaknya frekuensi iklan display obat - obatan pada H.U Galamedia ?
1.3 Maksud dan tujuan penelitian

1.3.1 Maksud Penelitian

Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui tanggapan pembaca tentang iklan display obat-obatan pada H.U Galamedia. Tanggapan pembaca tersebut dideskripsikan berkaitan dengan daya tarik iklan, isi pesan iklan dan frekuensi iklan. 
1.3.2 Tujuan Penelitian
Adapun tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

a. Untuk mengetahui tanggapan pembaca terhadap daya tarik jenis huruf, warna, gambar, dan tata letak iklan display obat - obatan pada H.U Galamedia

b. Untuk mengetahui tanggapan pembaca terhadap kejelasan dan kelengkapan isi pesan iklan display obat - obatan pada H.U Galamedia

c. Untuk mengetahui tanggapan pembaca terhadap sering dan banyaknya frekuensi iklan display obat - obatan pada H.U Galamedia

1.4 Kegunaan penelitian

1.4.1 Secara Teoritis

Secara teoritis penelitian ini membantu pengembangan ilmu komunikasi pada umumnya dan studi tentang media cetak atau surat kabar pada umumnya dalam hal periklanan khususnya iklan display.
1.4.2 Secara Praktis

Secara praktis menambah masukan kepada berbagai pihak khususnya H.U Galamedia, maupun bagi pihak yang berminat terhadap studi media cetak mengenai iklan display.
1.5 Kerangka Pemikiran

1.5.1 Kerangka Teoritis

 
Penulis menganggap cukup relevan dengan penelitian yang akan dilaksanakan apabila teori Uses and Gratification, merupakan teori yang mendasari penelitian ini.

Dalam buku Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi, Onong Uchjana Effendy (1993 : 289) mengemukakan bahwa :

“Pendekatan Uses and Gratification menempatkan manusia sebagai khalayak yang bersifat aktif dalam menghadapi terpaan pesan melalui media. Pesan yang diterima oleh khalayak, diolah sesuai bidang pengalaman yang dimiliki masing-masing khalayak dan digunakan untuk memenuhi kebutuhan. Pendekatan ini pertama kali dikemukakan oleh Elihu Katz pada tahun 1959 melalui hasil penelitian yang menunjukan bahwa orang yang berbeda dapat menggunakan pesan komunikasi massa yang sama untuk kegunaan yang berbeda-beda.”  

Istilah Uses and gratification timbul dari sikap aktif khalayak dalam menggunakan media dari pemenuhan kebutuhan khalayak melalui penggunaan media tersebut. Model Uses and Gratification menunjukan bahwa, yang menjadi permasalahan utama bukanlah bagaimana media mengubah sikap prilaku khalayak, tetapi bagaimana media memenuhi kebutuhan pribadi dan sosial khalayak. Jadi bobotnya ialah khalayak yang aktif, yang sengaja menggunakan media untuk mencapai tujuan khusus. Dalam buku, Memahami Peran Komunikasi Massa Dalam Masyarakat yang disusun oeh Liliweri (1991 : 134), Tan memberikan asumsi tentang Uses and Gratification, yaitu sebagai berikut :

1. Penggunaan media pada akhirnya untuk mencapai suatu tujuan. Kita menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang sifatnya spesifik, kebutuhan ini berkembang dalam lingkungan sosial kita.

2. Khalayak memilih jenis dan isi media untuk memenuhi isi kebutuhan. Jadi khalayak terlibat dalam satu proses komunikasi massa dan mereka dapat mempengaruhi media untuk kebutuhan-kebutuhan mereka secara lebih cepat dibandingkan dengan media yang dapat menguasai mereka.

3. Disamping media massa sebagai sumber informasi maka ada pula berbagai sumber lain yang dapat memuaskan kebutuhan khalayak. Oleh karena itu media massa harus bersaing dengan sumber-sumber lain. Dari sekian banyak sumber yang bukan media yang dapat memuaskan kebutuhan antara lain misalnya keluarga, teman-teman, komunikasi antar pribadi (dengan media, tanpa media), mengisi waktu luang bahkan minum obat tidur.

4. Khalayak mengetahui kebutuhan tersebut dan dapat memenuhi jika dikehendaki, juga mengetahui alasan-alasannya untuk menggunakan media massa.

Dalam model ini khalayak bersifat aktif dalam menghadapi terpaan pesan, karena pesan yang diterima oleh khalayak diolah sesuai bidang yang dimiliki masing-masing khalayak dan digunakan untuk memenuhi kebutuhan. Jadi pesan-pesan yang terdapat di media massa surat kabar harus dapat menarik perhatian khalayak dengan memperhatikan antara lain daya tarik pesan dalam arti kata pesan-pesan iklan disusun secara mantap baik dalam gaya pesan, jenis huruf, penggunaan warna, ilustrasi gambar, lay out serta penampilan logo, agar iklan tersebut dapat menarik perhatian khalayak. 

Isi pesan adalah bahan atau materi yang dipilih dan ditentukan komunikator untuk mengkomunikasikan maksudnya. Isi pesan itu biasanya dibalut dengan formulasi yang melicinkan penerimaan pesan tersebut, formulasi yang harus diperhatikan dalam menyampaikan pesan diantaranya pesan tersebut harus jelas dan lengkap agar supaya para pembaca nyaman dalam melihat iklan tersebut.

Periklanan yang disebutkan baik yaitu dengan menggunakan frekuensi yang kontinyu atau berulang-ulang agar pembaca juga menerima iklan tersebut terus-menerus dan secara tidak langsung dapat mempengaruhi seorang individu. Adanya frekuensi dari suatu iklan memerlukan variasi penampilan dan cara penyampaian agar dapat para pembaca tidak merasa bosan dengan suatu iklan tertentu, kesegaran penampilan inilah yang akan selalu menarik sasaran masyarakat untuk mengikuti terus pesan-pesan periklanan. 
1.5.2 Kerangka Konseptual

Dalam memenuhi kebutuhan akan informasi suatu produk iklan, orang akan terdorong untuk mencari apabila informasi-informasi tersebut dapat menambah wawasan tentang produk yang diperdagangkan, untuk itu dia memerlukan stimuli yang dapat memuaskan kebutuhannya yang dalam hal ini adalah iklan display sebagai salah satu iklan yang dapat memberikan informasi tentang suatu produk tertentu. 

Pendekatan Uses and Gratification menempatkan manusia sebagai khalayak yang bersifat aktif dalam menghadapi terpaan pesan melalui media. Dalam hal ini yang menjadi khalayak yaitu pembaca H.U Galamedia Bandung yang berada di wilayah Banjaran, kemudian pesan adalah iklan display obat - obatan, serta media yang dimaksudkan disini adalah H.U Galamedia Bandung. 

Karena iklan display yang ada pada H. U Galamedia disajikan secara continue, maka konsep dari penelitian ini adalah bagaimana penyajian iklan display yang terdapat pada surat kabar tersebut. 

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel adalah “Tanggapan pembaca H.U Galamedia di wilayah Banjaran tentang iklan display Obat-obatan”. 

Variabel
     : Tanggapan pembaca tentang Iklan Display Obat-obatan

Sub Variabel I
     : Daya tarik iklan display

Sub Variabel II   : Isi pesan iklan display

Sub Variabel III   : Frekuensi iklan display
1.5.3 Operasional Variabel

Kerangka konseptual diatas selanjutnya dituangkan dalam operasional variabel seperti di bawah ini :

Tabel 1.1

	Variabel
	Sub Variabel
	Alat Ukur

	Tanggapan tentang Iklan Display obat-obatan
	Daya tarik iklan display
	- Jenis huruf

- Warna

- Gambar

- Tata letak

Sumber : Liliweri 1992

	
	Isi pesan iklan display
	- Kejelasan isi pesan

- Kelengkapan isi pesan

Sumber : Siahaan 1991

	
	Frekuensi iklan display
	- Sering tidaknya iklan tersebut muncul

- Banyak tidaknya iklan tersebut muncul

Sumber : Liliweri 1992


1.6 Metode Penelitian

Metode penelitian sangat besar pengaruhnya terhadap keberhasilan penelitian yang dilakukan berdasarkan pokok-pokok penelitian, peneliti mencoba menggunakan metode yang dianggap paling relevan dengan pokok penelitian tersebut yaitu metode penelitian survey dengan teknik analisis deskriptif. Hal ini diungkapkan oleh Masri Sangarimbun dan Sofian Effendi (1989 : 3) yang mengatakan : 
“Penelitian survey adalah penelitian yang mengambil sample dari satu populasi dan menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data yang pokok”. 

Metode penelitian survey dengan teknik analisis deskriptif yaitu suatu metode penelitian yang dilakukan untuk menggambarkan proses atau peristiwa yang sedang berlaku pada saat ini/masa kini di lapangan yang dijadikan objek penelitian, kemudian data/informasinya di analisis sehingga diperoleh suatu pemecahan masalah. Hal ini senada dengan apa yang diungkapkan Winarno Surachmad (1982 : 139) yang mengatakan : 
“Penyelidikan deskriptif tertuju pada pemecahan masalah yang ada pada masa sekarang yang mencakup berbagai teknik diantaranya adalah penyelidik yang menuturkan, menganalisis dan mengklasifikasikan penyelidik dengan teknik survey, interview, angket, observasi, studi kasus, studi komparatif, studi waktu dan gerak, analisis kuantitatif, studi kooperatif atau operasional“. 
Jadi metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif karena pada penelitian ini hanya bertujuan untuk melukiskan atau mendeskripsikan secara faktual dan cermat.

1.6.1 Teknik Pengumpulan Data

1. Angket (Self - Administered Questionaire) adalah teknik pengumpulan data dengan menyerahkan atau mengirimkan daftar pertanyaan untuk diisi sendiri oleh responden. Responden adalah orang yang memberikan tanggapan (respons) atas atau menjawab pertanyaan yang diajukan. (Soehartono, 2002 : 65). 

2. Wawancara adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan Tanya jawab sambil bertatap muka antara si penanya atau pewawancara dengan si penjawab atau responden dengan menggunakan alat yang dinamakan panduan wawancara. (Nazir, 1999 : 234)

3. Study kepustakaan yaitu usaha untuk mengumpulkan data-data, mencari teori-teori untuk dapat mendukung menjelaskan masalah yang penulis bahas.

1.6.2 Teknik Analisis Data

Setelah data terkumpul selanjutnya dilakukan pengolahan data (data processing). Pengolahan data mencakup kegiatan mengedit (editing) data dan mengkode (coding) data. Mengedit data adalah kegiatan memeriksa data yang terkumpul, apakah sudah terisi secara sempurna atau tidak, lengkap atau tidak, cara pengisiannya benar atau tidak,  belum lengkap atau belum benar cara pengisiannya.

Mengkode data berarti memberikan kode-kode tertentu kepada masing-masing kategori atau nilai dari setiap variable yang dikumpulkan datanya. Setelah pengolahan data, berikutnya tinggal menganalisis dan menginterpretasikan data.  Seperti dikatakan oleh Faisal Sanapiah (1989 : 33) dalam bukunya yang berjudul Format-format penelitian Sosial yang mengatakan bahwa : 

“Setelah semua data dikodekan, selanjutnya data tersebut ditabulasi sesuai dengan susunan sajian data yang dibutuhkan untuk menjawab masing-masing masalah”. 
1.6.3 Populasi dan Sampel

1.6.3.1 Populasi

Populasi adalah jumlah keseluruhan dari unit analisa, ciri-cirinya akan diduga (Sofian dan Masri, 1989 : 15). Populasi pada penelitian ini adalah para pembaca H.U Galamedia yang berdomisili di wilayah Banjaran, karena wilayah tersebut merupakan daerah strategis yang terdapat beberapa perusahaan atau pabrik dan merupakan target dari beberapa perusahaan surat kabar dalam pendistribusian di wilayah kabupaten Bandung. Menurut data yang didapatkan dari pihak Galamedia jumlah pembaca H.U Galamedia di tempat tersebut yaitu sebanyak 572 pembaca.
1.6.3.2 Sampel

Sampel adalah suatu pemilihan objek tertentu dari sekian banyak yang ada, artinya anggota, unsur, elemen dalam sample dapat dianggap menggambarkan keadaan atau ciri-ciri populasinya. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini termasuk kedalam rancangan sampel non probabilitas, atau disebut juga sampel non random. Seperti dinyatakan oleh Sanapiah Faisal dalam bukunya Format-format penelitian social, yang mengatakan bahwa :

“Sampel non probabilitas merupakan sampel yang tidak menggunakan teknik random, dan karena itu, tidak didasarkan atas hukum probabilitas”.

Untuk menentukan ukuran sampel digunakan rumus sebagai berikut : 

n  =        N

          N.d²+1
Keterangan :

n  : Ukuran atau besarnya sampel

N : Ukuran atau besarnya populasi

d  : Presisi 
(Yamane, 1967 : 99) 
Dengan menentukan presisi + 10% pada tingkat kepercayaan 90% dan atas besarnya populasi yang diketahui, maka besarnya sampel yaitu sebagai berikut :

n  =
   572

        572. (0,1)²+1

n  =       572


 6,72

    = 85,1 = 85 orang
Dalam penyebaran angket yang dilakukan penulis terhadap responden dilakukan dengan cara mencari para pembaca H.U Galamedia yang berada di sekitar wilayah Banjaran, selanjutnya memberikan kuesioner atau pertanyaan untuk diisi sendiri oleh para responden.

1.7 Lokasi dan Waktu penelitian

1.7.1 Lokasi Penelitian

Untuk memperoleh tanggapan pembaca tentang iklan display obat-obatan, maka penelitian ini dilakukan di wilayah Banjaran Kabupaten Bandung, karena masyarakat di wilayah tersebut banyak yang mengkonsumsi H.U Galamedia.
1.7.2 Waktu Penelitian

Penelitian yang akan penulis laksanakan dimulai pada bulan juni 2005 dan diperkirakan hingga bulan Januari 2006. Jadwal penelitian dapat dilihat pada tabel 1.2 berikut
1.7.3 Sistematika Penulisan 

Format penulisan dalam penelitian ini akan berisi tentang penjelasan-penjelasan tentang tanggapan pembaca terhadap penyajian iklan display obat-obatan pada H.U Galamedia. Berdasarkan data-data yang telah ada, teori ilmu dan pembahasan tentang iklan display itu sendiri. Sistematika penulisan akan terdiri dari 5 bab, yaitu :

1.7.3.1 Sistematika penulisan Bab I
Berisi tentang latar belakang masalah yang diangkat, dimana pada jaman sekarang ini iklan mempunyai daya pikat dan dapat mempengaruhi setiap orang. Karena jaman teknologi yang sudah canggih dan manusia yang semakin kritis, para pembaca akan lebih selektif dalam memilih surat kabar yang akan dibacanya.

1.7.3.2 Sistematika Penulisan Bab II

Penjelasan mengenai data-data yang bersifat umum maupun khusus yang menyangkut 4 sub pokok bahasan, yaitu : Tinjauan tentang komunikasi, tentang surat kabar dan tentang iklan. akan dibahas pada bab ini, penjelasan penjelasan tersebut diharapkan dapat memberikan atau memunculkan gambaran awal menghenai tanggapan pembaca yang akan menjadi pokok pembahasan pada bab selanjutnya.

1.7.3.3 Sistematika Penulisan Bab III

Pada bab ini membahas tentang 4 sub bab pokok pembahasan, yaitu : Sejarah perkembangan H.U Galamedia, Struktur organisasi H.U Galamedia Bandung.

1.7.3.4 Sistematika Penulisan Bab IV

Pembahasan pada bab ini lebih spesifik mengenai daya tarik iklan display, isi pesan iklan display dan frekuensi dari iklan display itu sendiri. Pada bab ini pula akan dihasilkan hasil akhir dari sebuah tanggapan pembaca terhadap iklan display.

1.7.3.5 Sistematika Penulisan Bab V

Pada bab ini membahas tentang kesimpulan dari tanggapan pembaca mengenai iklan display dan saran-saran.  
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