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ABSTRAKSI

Muhammad Azmi Nikmal Ghufron, NIM ; B06206082, 2010, Analisis Deskriftif
Penggunaan Media Iklan Alternatif Dalam Mempromosikan Wisata Pantai Prigi
Di Kabupaten Trenggalek. Skripsi Program studi Ilmu KomunikasiFakultas
Dakwah — IAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Iklan Media Alternatif dan pengunjung.

Dalam mengiklankan ataupun mempromosikan barang serta jasa tidak
pernah luput dengan masalah administrasi, begitu pula dengan wisata Pantai Prigi
kurang begitu maksimal dalam masalah promosi dan iklan dengan keadaan vang
seperti itu maka pihak  pengelola mencoba  melakukan  promosi dengan
menggunakan media alternatif

Dengan penjelasan tersebut maka rumusan masalah yang di angkat adalah
Media aletrnatif apa saja yang digunakan wisata pantai prigi dalam menarik
pengunjung dan gaimana proses menjadikan Media iklan alternatif sebagai alat
promosi dan menunjang jumlah pengunjung yang dilakukan oleh pengelola
wisata pantai prigi,metode yang di gunakan dalam penelitian ini adalah metode
analisis deskriptip,yang meliputi what (o say, how to say, how much to say, where
to say dan menggunakan teori difusi inovasi serta teoti laswell.

Sctelah  melakukan tahap-tahap vang di atas maka peneliti bisa
mendapatkan temuan-temuan  yang berkaitan dengan rumusan masalah yang
intinya dalam masalah periklanan dan promosi wisata pantai prigi menggunakan
media alternatif karena kurang maksimal dalam masalah administrasi dan media-
media alternatif yang di gunakan seperti halnya kaus, mug, sign out, panel bus,
stiker, sleyer, leflet, brosur, baliho.

Dengan demikian peneliti memberikan saran kepada pengelola wisata
pantai prigi agar selalu bekerjasama antar pihak satu dengan yang lain,
mempertahankan menggunakan media alternatif dalam menunjang bertambahnya
inkam dan pengunjung dan mengalokasikan dana yang cukup untuk masalah
promosi.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar BelakangMasalah

Di zaman krisis global saat ini perusahaan perusahaan banyak memangkas
bugdet untuk masalah iklan. Semua produsen secara bersama mengencangkan ikat
pinggang guna tetap sirvive dalam usahanya. Banyak perusahaan yang
mengalokaskan dananya untuk mencukupi biaya produksi, baik itu untuk
membeli bahan mentah atau untuk biaya gaji pegawai.

Dampak yang dirasakan oleh pengusaha sangat kerasa dimana tingkat
pembelian masyarakat terhadap barang konsumen yang rendah dan tingka
pengengguran di Indonesia yang cukup tinggi. Menurut Kepala Badan Pusat
Statistik (BPS) Rusman Heriawan, Jumlah pengangguran di Indonesia hingga
Agustus 2009 tercatat sebanyak 8,96 juta orang atau 7,87%. Angka itu menurun
dibanding Februari 2009 yang sebanyak 9,26 juta orang (8,14%), maupun
dibandingkan Agustus 2008 yang sebanyak 9,39 juta orang (8,39%).*

Redlita yang ada dan terjadi saat ini masyarakat pada umumnya hanya
terfokus pada urusan pemenuhan kebutuhan primer sgja. Sedangkan @menuhan
kebutuhan yang berkaitan dengan pemenuhan kebutuhan sekunder, seperti barang
eektronik menjadi prioritas kedua setelah adanya kesediaan kebutuhan sekunder

seperti halnya sandang, pangan yang cukup.

! http://www.depdagri.go.id/news/2009/05/16/pengangguran-masi hrtinggi




Kondis ini dirasakan juga oleh pengelolaan industri pariwisata yang
kurang memaksimalkan periklanan ataupun informas keluar kepada khaayak
banyak tentang adanya tempat wisata pantai prigi, ha tersebut dipicu karena
masalah administrasi yang kurang maksimal, jelas sudah dengan adanya
administras yang lancar maka sebuah wisata akan mudah mengiklankan objek
wisatanya dan wahana yang ada, sebenarnya pihak (dinas pariwisata) ataupun
pengelola sudah melakukan iklan tersebut tetapi hanya sebatas kerjasama dengan
pihak TV swasta yang sudah biasa kita lihat seperti halnya objek wisata prigi di
buat acara expedisi, S Bolang dan event-event yang lain. Dengan cara tersebut
maka yang dirasakan adalah kurang maksimalnya akan iklan dan informasi yang
memberitahukan tentang adanya wisata pantai prigi. Hal ini berdampak pada
pemasukan yang biasa diterima. Yang mengakibatkan kurangnya daya tarik
tempat wisata tersebut, karna dengan inkam yang stabil sebuah objek wisata bisa
mempertahankan serta mengembangkan nilai keindahanya ataupun daya tarik bagi
pengunjung, tetapi hal tersebut tidak menjadi hambatan ataupun menyurutkan
warga pribumi (penduduk prigi) untuk tetap mempertahankan existens serta daya
jual wisatatesebut.

Memang Sampa saat ini wisata pantai prigi belum begitu tersohor
dikalangan luas dikarenakan dalam segi pemasaran aau periklanan kurang begitu
maksimal dan inovatif, padahal wisata tersebut sangat indah diantara pesisir-
pesisir yang berada di daerah selatan seperti (blitar, Kediri, tulung agung,
ponorogo, pacitan) untuk menyikapi hal tersebut masyarakat pribumi telah

membut semacam simbul ataupun tanda pengenal yang bertujuan untuk



memberitahu khalayak luas bahwa di trenggalek ada wisata yang bisa disinggahi
karna karakteristiknya yang indah dan natural, akan tetapi mereka tidak faham
bahwa mereka sedikit banyak sudah melakukan periklanan

Jelas sudah dengan terjadinya krisis global maka pihak pengelola dengan
biaya yang cukup berusaha untuk memaksimalkan kemampuan yang ada, karena
terbentur denganmasalah administrasi menimbulkan tercetusnya ide ide kreatif.
Iklan adalah ibarat nyawa dari sebuah perusahaan barang dan jasa, jika tanpa iklan
maka sebuah barang atupun jasa tidak akan pernah dikena oleh khalayak, dan
yang pasti sebuah iklan juga memerlukan media untuk mengiklankan hasil dari
prodaknya entah itu berbentuk barang ataupun jasa, dewasa ini iklan hanya
berkutat pada media yang sudah terbiasa dan mahal, disini peneliti mencoba untuk
menggunakan mediayang aa kadarnya tetapi mempunyai inovasi yang tinggi dan
bisa mengena pada khalayak banyak, seperti halnya mengiklankan sebuah tempat
wisata melalui media yang salah satunya berkaitan dengan apa yang ada di daerah
tersebut dan berbau pantai, hal tersebutlah yang dinamakan menggunakan media
iklan aternatif lebih jelasnya lagi sebagai contoh media iklan aternatif seperti
halnya siripikan kulit kerang, gantungan kunci, stiker, pin, asbak dan kaos yang
ada gambar ataupun tulisan tentang wisata prigi, ha tersebut sudah menjadi
sebagian dari iklan yang disebut media aternatif dengan cara tersebut maka
visitor yang sudah berkunjung di wisata pantai prigi dan membeli souvenir
tersebut maka secara tidak langsung khalayak luar akan tau bahwasanya terdapat

wisata di daerah trenggalek yaitu pantai prigi.



Media iklan adalah sebuah kunci keberhasilan untuk suatu produk dan jasa
yang ditujukan oleh para khalayak luas yang bertujuan untuk menginformasikan
sesuatu yang baru dimunculkan maupun sudah dan untuk menghasilkan sebuah
iklan yang menarik juga di butuhkan sebuah ide yang brilliant meskipun lewat
media aternatif, pada intinya bagaimana wisata prigi tetep bisa mempertahankan
existens dari pada keindahan dan naturalnya dengan dana ala kadarxa dan kondis
yang ada .Sebagal solus bagi pengiklan yang memiliki keterbatasan biaya
promosi, peneliti menyarankan untuk menggurekan iklan ambient media yang
cenderung menghasilkan impact besar dengan biaya lebih ringan (low budget high
impacf) dibandingkan iklan-iklan bermedia konvensional. Untuk itu kreator perlu
pula memperhatikan faktor-faktor seperti kesederhanaan eksekusi ide, ketepatan
penempatan iklan sesuai konsep Segitiga Insight dan penggunaan strategi public
relation yang dapat mendorong terbentuknya word of mouth dan publisitas luas.
Pendliti juga menyarankan peneliti lain untuk mendliti lebih jauh mengenai
efektivitas iklan ambient media dari sis khalayak konsumen serta penerapan
model Komunikasi Berasa pada ranah komunikasi lain seperti komunikasi politik,
komunikasi organisasi, dan lain-lain

Menyikapi apa yang terpapar di atas maka pakar periklanan dan
praktisinya mengungkapkan Secara umum pembagian iklan dapat dikelompokan
ddam dua katagori besar, yaitu iklan above the line dan iklan bellow the ling
iklan media above the line adalah media yang bersifat massa. Massa yang di
maksud adalah bahwa khalayak sasaran berjumlah besar, antara satu sama lain

tidak saling kenal dan menerpa pesan iklan secara serempak. Seperti halnya media



TV, radio, surat kabar, internet, magjalah, cd interaktif dan lain-lain. Sedangkan
iklan bellow the line adalah iklan yang menggunakan media khusus, media-media
khusus yang tergabung dalam iklan bellow the line adalah |eaflet, poster, spanduk,
baliho, bus panel, bus stop, stiker, kaos, shop sign, hanging display, topi, mug,
asbak dan masih banyak yang lainya.

Dalan perkembanganya, media iklan bellow the line cenderung
berkembang lebih variatif dan inofatif di bandingkan iklan above the ling media-
media baru yang bersifat massa cenderung tidak mengalami pertambahan,
perubahan yang terakhir tercgji adalah ketika munculnya interaktif internet,
sementara itu untuk media yang berkatagori bellow the line, di dunia periklanan,
pengiklan cenderung melakukan inovas-inovas baru untuk menggunakan dan
mencari media alternatif sebagai tempat peyampai pesan iklan karena dianggap
lebih mengena kepada khaayak, bahkan pada katagori media bellow the ling
terjadi perubahan paradigma yang cukup mendasar. Para iklan tidak lag
memandang tempat dimana iklan tersbut dipasang, yang terpenting adalah dimana
posis brand tersebut berada di dalam benak khalayak banyak contoh kongkrit
iklan lantai misalnya, dahulu para pemilik merek cenderung enggan bahkan
menampik pemasangan brand di pasang dilantai swalayan maupun mall atupun
tempat keramaian, karena pemasangan merek ataupun brand dilantai di anggap
menginjak-injak aaupun menghina brand tersebut, sebab nama brand di injak
injak oleh kaki pembeli.

Dengan berjalanya waktu, pandangan tersebut cenderung berubah mereka

berpendapat tujuan dari pada pemasangan iklan adalah untuk di kena bahkan di



ingat melekat di benak khalayak, bahkan lebih baik lagi jika berhasil menjadi
the frist recalling product di tengah khalayak, yang maksudnya menjadi brand
yang petama kali disebut oleh khalayak meskipun ada produk baru yang muncul
dengan katagori yang sama, begitu katagori brand tersebut di tanyakan pada
khalayak dan mempunyai kekuatan untuk mempengaruhi khalayak dalam istilah
lain dikatakan one stoping power yaitu ketika pertamakali melihat atauoun
mendengar brand tersebut akan tercengang dan terkejut karena mempunyal
perbedaan antara iklarriklan yang biasa..

Begitu pula dengan kawasan wisata yang ada di kabupaten trenggalek
yaitu pantai Prigi, dengan harapan adanya madiaalternatif makanilai jual ataupun
daya tarik akan neningkat dan bertambah visitornya ataupun pengunjungnya,
dengan pemaparan di atas penditi tertarik melakukan penelitian dengan judul
“ Penggunaan media iklan alternatif dalam promosi wisata ( Studi deskriptif

di Pantai Prigi Kab. Trenggalek ) ”.

. Rumusan Masalah

Dari latar belakang masalah tersebut di atas, maka penelitian ini berusaha
menjawab permasalahan sebagai berikut:
1 Media detrnatif apa sgja yang digunakan wisata pantai prigi dalam menarik
pengunjung?
2 Bagaimana proses menjadikan Media iklan aternatif sebagai alat promos dan
menunjang jumlah pengunjung yang dilakukan oleh pengelola wisata pantai

prigi?



C. Tujuan Pendlitian
Bertitik tolak pada rumusan masalah di atas, maka maka penulis dapat
menentukan tujuan penelitian sebagai berikut :
1 Untuk mengetahui media aletrnatif yang digunakan wisata pantai prigi dalam
menarik pengunjung?
2 Untuk mengetahui bagaimana proses menjadikan Media iklan aternatif
sebagai alat pramosi dan menunjang jumlah pengunjung yang dilakukan oleh

pengelola wisata pantai prigi?

D. Manfaat Penelitian
Adapun manfaat dari penelitian ini dharapkan berdaya guna sebagai berikut :
1 Secarateoritis

a Hasl pendlitian ini diharapkan dapat memberikan kontribus di bidang
pemikiran dan pengetahuan terhadap pengembangan ilmu komunikasi,
khususnya dalam bidang advertising.

b. Di harapkan dapat memperkaya kajian dan mampu menyumbang konsep
sebagai pengembangan diri sebuah disiplin ilmu komunikas massa dan
komunikas pemasaran

2 Secara praktis

a Hasl penelitian ini diharapkan dapat dijadikan salah satu informasi ataupun
refrens ddam mengembangkan ilmu pengetahuan khususnya komunikas
massa dan komunikas pemasaran yang ada kaitanya dengan program studi

komunikasi



b.  Untuk membantu masyarakat untuk lebih mengetahui dan memahami tentang

media aternatif dan penerapanya

E. Definis Konsep

1 Deskriptif
Deskriptif adalah data yang dikumpulkan berupa kata-kata, gambar, dan bukan
angka-angka. Dengan demikian, laporan penelitian akan berisi kutipartkutipan
data untuk memberi gambaran penyajian laporan tersebut. Data tersebut mungkin
berasala dari naskah wawancara, catatan lapangan, foto, video, dokumen pribadi,

catatan atau memo dan dokumen resmi lainya.?

2 Media

Yang dimaksud dengan media iklan adalah segala sarana komunikasi yang
dipaka untuk mengantarkan dan menyebar luaskan pesan — pesan iklan. Pada
prinsipnya, jenis media iklan dalam bentuk fisk dibagi kedalam dua kategori

yaitu media iklan cetak dan media iklan elektronik. Media cetak adalah media
statis dan mengutamakan pesan-pesan visuad yang dihasilkan dari proses
percetakan; bahan baku dasarnya maupun sarana penyampaian pesannya
menggunakan kertas. Media cetak adalah suatu dokumen atas segala hal tentang
rekaman peristiwva yang diubah dalam kata-kata, gambar foto dan sebagainya
contoh : surat kabar, majalah, tabloid, brosur, pamflet, poster. Sedangkan media

elektronik adalah media yang proses bekerjanya berdasar pada prinsip elektronik

ZLexi J. M oleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Jakarta : Remaja Rosda Karya, 2005). 11



dan eletromagnetis (contoh televisi, radio, internet). Diantara dikotomi media

tersebut ada satu media yang tidak termasuk dalam kategori keduanya yaitu

media luar ruang (papan iklan atau billboard)
Jika dilihat dari pekerjaan kreatifnya maka media iklan terbagi dua jenis
yaitu :

a Media lini atas @bove the line) ; media utama yang digunakan dalam
kegiatan periklanan, contoh ; televisi, radio, majaah, surat kabar.

b. Media lini bawah (below the ling ; media pendukung dalam kegiatan
periklanan, contoh : pamflet, baliho, bus panel, bus stop, stiker, kaos, shop
sign, hanging display, topi, mug, asbak dan masih banyak yang lainya®

3 Iklan

Kotler mengartikan iklan sebagai semua bentuk penyajian non personal, promosi

ide — ide, promos barang produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor tertentu

yang di bayar.*

Pada era yang semakin stereo ini makin banyak yang memberi pengertian pada

arti kata iklan. Dan di Indonesia sendiri masyarakat periklanan mengertaikan iklan

sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan

lewat suatu media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat.

4. Medialklan Alternatif

jRendra Wijayatma, Pengantar Periklanan, (Jakarta : Pinus, 2007), 76 .
Ibid,. 16.



Media iklan aternatf adalah media iklan yang khusus dan bersifat unik serta
mempunya inofatif, sepertihalnya poster, spanduk, baliho, bus panel, bus stop,
stiker, kaos, shop sign, hanging display, topi, mug, asbak dan masih banyak yang
lainya ,pada intinya sifat dari media aternatif bersifat elastis bisa menuju ataupun
menyerang ke seluruh arah, iklan ini penuh dengan inovas-inifas baru dan
bervariatif media yang bersifat srentak akhir-akhir ini cenderung tidak mengalami

pertambahan, sedangkan media iklan alternative sangat perkembang pesat.

Pengunjung
Menurut kamus besar bahasa Indonesia dari kata kunjung yang bermakna datang,
jadi pengunjung disini diartikan mendatangi, relefansinya terhadap judul skripsi

adalah: seseorang ataupun individual yang mengunjungi tempat wisata.

Kekurangandan kelebihan menggunakan media atenatif

Iklan dan media tidak akan pernah luput dari yang namanya kekurangan dan
kelebihan. Iklan dalam bentuk apapun sebagus apapun pasti mempunya Sis
kekurangan dan kelebihan begitu juga dengan media, berbentuk media cetak atau
elektronik pasti mempunya efek kurangan dan lebih, sama halnya dengan media
aternatif media tersebut mempunyai kekurangan salah satunya adalah tidak
semua paham akan maksud iklan yang mengunakan media aternative, kelebihan
yang dimiliki oleh iklan media aternative adalah bisa mengena di hati para
khalayak, bisa memunculkan inofas-inofasi baru, bersifat kreatif, bisa menembus

kesemua lini, membuat khalayak menjadi terkesan (one stoping power), pada

10



dasarnya sebagus, semenarik dan seindah mungkin iklan dan media di tuat di

satu sis pasti ada kekurangan dan kelebihan.

. Sistematika Pembahasan

Sebagal kerangka acuan dalam hasil pendlitian ini, untuk mempermudah
daam pembahasan proposal ini dengan memahami isinya, maka dibuat
sistematika pembahasan :

Bab| : Pendahuluan merupakan garis besar (pokok) penulisan dalam segala hal
yang beris tentang latar belakang masalah dan rumusan masalah penelitian,
tujuan dan manfaat kegunaan adanya prespektif penelitian, definisi konsep, dan
sistematika pembahasan sendiri.

Babll : Kgjian teoritik

Bab Il : Pada bab ini akan memaparkan tentang metode penelitian
meliputi, pendekatan dan juenis penelitian, subyek penelitian, tahapan penelitian,
teknik pengambilan data, teknik analisis data, teknik keabsahan data.

Bab IV . Dadam bab ini akan disgikan Deskripsi obyek penelitian,
penygian data dan pembahasan yang menguraikan temuan penelitian dan
konfirmas temuan dengan teori.

BabV ‘Pada bab ini akan dijelaskan sebuah kesmpulan dari apa yang

telah di temukan dan konfirmasi dari teori

11



BAB Il

KERANGKA TEORITIK

A. Kajian Pustaka
1 Pengertian iklan

Otto Klepper, seorang ahliperiklanan terkemuka asal Amerika merupakan
orang yang berjasa besar daam meruntut asal muasal istilah advertising.
Dituliskan dalam bukunya Advertising Procedure bahwa advertisng berasa dari
bahasa latin yaitu ad-vere yang berarti mengoperkan pikiran dan gagasan kepada
pihak lain. Pengertian ini senada dengan pengertian komunikas sebagaimana
dalam ilmu komunikas yang secara sederhana berarti mengoperkan pesan dari
satu pihak ke pihak lain.

Advertising sendiri dalam bahasa Indonesia berarti iklan yang bila diruntut
menurut Soedardjo berasal dari bahasa arab yakni I'lan (yang oleh karena
menggunakan lidah Indonesia maka melafalkannya menjadi ‘iklan’).® Soedardjo
Tjokrosisworo adalah seorang tokoh pers nasiona yang pada tahun 1951
mengganti penggunan bahasa tersebut dari bahasa Belanda yakni advertentie dan
bahasa Inggris yaitu advertising, karena sesuai padazaman itu yaitu semangat

penggunaan bahasa nasional Indonesia.

SRendra, Pengantar Periklanan ..., 14.
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Kotler mengartikan iklan sebagai semua bentuk penyajian non personal,
promos ide — ide, promosi barang produk atau jasa yang dilakukan oleh sponsor
tertentu yang di bayar.®

Pada era yang semakin stereo ini makin banyak yang memberi pengertian
pada arti kata iklan. Dan di Indonesia sendiri masyarakat periklanan mengertaikan
iklan sebagal segala bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang
disampaikan lewat suatu media dan ditujukan kepada sebagian atau seluruh
masyarakat.

. Di Indonesia, masyarakat periklanan Indonesia mengartikan iklan sebagai
bentuk pesan tentang suatu produk atau jasa yang disampaikan lewat suatu media
dan ditunjukan kepada sebagaian atau seluruh masyarakat. Sementara istilah
priklanan diartikan sebagai keselurahan proses yang meliputi persiapan,
perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan penyampaian iklan (Riyanto, 2001).’

Iklan ada karena mempunya fungs. Di lihat sebagai alat, iklan dapat
digunakan untuk mencapal berbagai tujuan. Menurut Rotzoill (1986) secara
mendasar berpenda@t bahwa iklan mempunya empat fungs utama yaitu;
Pertama, addah fungs Precipitation. Yaitu fungs mempercepat berubahnya
suatu kondis dari keadaan semula tidak bisa mengambil keputusan untuk
mengambil suatu produk menjadi dapat mengambil sebuah keputusan, fungs
Kedua dari iklan adalah Perssuasion. Yaitu membangkitkan keinginan khalayak

dari khalayak sesuei pesan yang di iklankan. Hal ini meliputi persuas atas daya

%Ibid,. 16.
"Ibid,. 16.
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tarik emosi, menyebarkan informas tentang ciri-ciri suatu produk entah itu
berbentuk barang ataupun jasa dan membujuk konsumen tetap memakai,
mengkonsomsi dan membeli serta menikmati. Fungsi Ketiga dari iklan adalah
fungs Reinforcement ( meneguhkan sikap ) fungs ini berarti iklan mampu
meneguhkan keputusan yang diambil oleh khalayak, peneguhan ini meliputi
mengabsahkan daya beli para konsumen yang sudah ada terhadap suatu produk
entah itu barang ataupun jasa dan mengabsahkan keputusan sebelumnya dalam
memakai, mengkonsums produk tersebut. Fungs Keempat dari iklan adalah
sebaga Riminder. fungs Riminder addah fungs iklan yang mampu
mengingatkan dan semakin meneguhkan terhadap suatu produk yang telah di
iklankan, misalnya memperkuat loyalitas konsemen terhadap suatu produk yang
telah di senanginya sekalipun ada produk yang baru keluar ertah itu berupa
produk barang ataupun jasa sepertihanya tempat wisata pantai prigi sudah akrab di
hati para khalayak setelah itu muncul tempat wisata lain akan tetapi khalayak
tetap teguh dan memilih wisata pantai prigi, itulah kemampuan dan cara kerja
iklan sebagal Riminder. Beraneka ragam tentang apa itu iklan pada intinya tujuan
dari pada iklan sama yaitu menginformasikan dan mengenalkan masyarakat
atupun khalayak kepada suatu produk entah itu berupa barang dan jasa yang
bertujuan untuk diketahui khalayak luas.

Dalam mempromosikan suatu obyek wisata kepada masyarakat di
perlukan suatu media yang dapat memberikan efek visual dan auditif yang di
jelmakan dalam bentuk ilustrasi, kalimat-kalimat tercetak dan kata-kata tercetak ,

iklan, proyeksi, bentuk struktural dan uraian yang mempunyai hubungan erat
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dengan metode, strategi, dan teknik promos yang membawa efek dan sifat
sendiri-sendi. Media sendiri sangat berperan penting dalam mendampingi sebuah
pesan, tanpa media, iklan tidak akan pernah ada wujudnya dan érealisasikan.
Daam upaya mendorong suksesnya tujuan dari iklan yang telah dicanangkan
maka pemanfaatan unsur-unsur iklan harus di perhatikan, unsur-unsur tersebut
meliputi pesan, segmen pasar, anggaran, media. Dari kelima unsur -unsur tersebut
yang menjadi pokok bahasan adalah media. Media iklan merupakan sarana
promoss yang dapat digunakan  untuk  mengkomunikaskan atau
menginformasikan produk barang atau jasa kepada masyarakat. Penggunaan
media iklan menjadi bagian dalam stategi komunikasi periklanan Penelitian ini
bertujuan untuk menghasilkan rancangan media iklan aternatif yang disertai
dengan paparan diskriptif konseptual

Begitu pula dengan media, ®€buah iklan tidak akan ada tanpa adanya
media. Tanpa media, iklan juga tidak berwujud, bila diwujudkan iklan tanpa
media hanya sebuah tulisan dan gambar yang begitu pula sebaliknya media tanpa
iklan bila mana diwujudkan seperti halnya ruang yang kosong, seandainya papan
hanya papan yang berdiri, seandainya TV hanya putih tidak ada gambar ataupun
suera, seandainya media cetak hanya kertas putih tidak akan ada coretan. Media
periklanan konvensional telah melayani kebutuhankebutuhan para pengiklan
sdlama bertahun-tahun, namun mereka dan para agencinya semakin meminati
media baru yang mungkin lebih murah, berpotens lebih efektif, dan tidak terlalu
padat dibanding dengan media yang mapan salah satunya mengenalkan dan

menggunakan media iklan alternatif. Kegiatan periklanan bisa dikatakan efektif,
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bilamana target audience atau sasaran iklan mampu dicapai. Untuk mencapai itu
maka diperlukan perencanaan dan pemilihan media yang tepat. Untuk mendukung
pendapat mengenai pentingnya perencanaan media iklan yang akan digunakan
sebagal penyampai pesan iklan, Melvin de Fleur mengungkapan teori mengenai

komunikas satu tahap yang mempunyai sifat — sifat :

a Mengakui bahwa tidak semua media memiliki kekuatan atau pengaruh yang
sama terhadap audience.
b. Memperhitungkan peranan selektivitas, sebagai faktor yang menentukan
didalam penerimaan pesan oleh audience.
c. Mengakui kemungkinan timbulnya reaksi yang berbeda — beda dari audience
terhadap pesan komunikas yang sama
Dalam menginformasikan ataupun mengiklankan sebuah pesan perusahaan
biro jasa, harus menggunakan sebuah media, jenis media pun dikelompokan
menjadi dua jenis, yaitu media above the line dan media bellow the ling akan
tetapi yang diulas oleh pendliti adalah media bellow the line. Media bellow the
line adalah iklan yang menggunakan media khusus, media ini bekembang sangat
variaif dan cenderung melakukan inovasi-inivasi baru, media bellow the line
sebagian dari media aternatif yang maksudnya media ini tergolong media khusus,
seperti halnya leaflet, poster, spanduk, baliho, bus panel, stiker, kaos, flayers,
umbrella, dll pada intinya media aternatif bersifat dastis di segala medan bisa,

mengikuti berjalanya waktu dan zaman media tersebut sangat bervarias dan
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cenderung melakukan inovasi-inovasi, bahkan media aternatif ini sangat diminati
akhir-akhir ini.

Satu hal yang perlu diperhatikan lagi ddam menggunakan media iklan
yaitu masuk ke ranah setrategi, konsep pengenaan ataupun pengiklanan brand
diatas harus juga di dukung dengan konsep kampanye periklanan yang baik.
Beberapa pakar periklanan berpendapat bahwa agar sebuah kampanye periklanan
menjadi efektif, ini harus mengandung gagasan besar yang menarik perhatian
konsumen, mendapat reaksi, serta memisahkan produk dan jasa yang diiklankan
dari produk lain dalam persaingan. Kampanye periklanan yang efektif biasanya
dilandas pada satu central theme, dasar pertimbangannya mengapa dalam
kampaye periklanan yang efektif hanya dilandasi pada stu tema sentral adalah
keterbatasan daya ingat manusia. Sebagaimana diketahui, manusia memiliki daya
ingat yang terbatas, sedangkan di pasaran terdapat banyak sekali merek dan
produk.

Konsep kampanye periklanan yang efektif jelas memiliki perencanaan
yang bagus, perencanaan periklanan meliputi : what to say ( apa yang ingin
dikomunikasikan kepada konsumen), how to say ( kepada siapa pesan tersebut
ditujukan ), How much to say ( berkaitan dengan biaya iklan ), where to say (
berkaitan dengan media yang digunakan ).

. What To Say

Apa yang akan ingin dikomunikasikan kepada konsumen menjadi suatu

landasan awal dari sukses tidaknya strategi yang digunakan. Penetapan what to

say mengambil peran yang sangat besar ddam menjamin kesuksesan, peran ini
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mencakup aspek kretif dari pengolahan strategi. Aspek kretif inilah yang
menfokuskan pada apa yang akan dikatakan atau dikomunikasikan. Menurut
Monle Lee & Carla Johnson dalam bukunya prinsip — prinsip pokok perilanan
dalam perspektif global menyebutkan ada lime pendekatan menganai strategi
pesan®, sedangkan Abd Rozak dkk menyebutkan dalam prakteknya sedikitnya ada
empat aliran yang biasa digunakan dalam strategi pesan. Dan dari pemikiran
mereka ada satu strategi pesan yang tidak mereka bahas namun oleh Sandra E
Moriarty menambahkannya dalam bukunya Creative Advertising Theory and
Practice. Namun secara esens dari pemikiran mereka terdapat tujuh airan.

Berikut aliran atau strategi tersebut:

a Pendekatan proposisi penjualan unik (Unique selling proposition approach -
USP)

Pendekatan proposis penjualan unik (Unique sdlling proposition
approach - USP) yang dikembangkan oleh Rosser Reeves dari agen Ted
bates. Pendekatan ini menfokuskan pada klaim keunggulan produk
berdasarkan cirri unik dari produk yang merupakan manfaat tersendiri dan
bermakna bagi konsumen, atau lebih dikenal biasanya adalah strategi yang

berorientasi pada manfaat produk atau keistimewaan produk.

b. Pendekatan Citra Merek ( Brand Image approach )

8Monle Lee & Carla Johnson, Prinsip-prinsip Pokok Periklanan dalam Perspektif Global,
(Jakarta : Kencana, 2007), 177.
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Pendekatan Citra Merek ( Brand Image approach ) yang dipopul erkan
oleh David Ogilvy, pendiri dari Ogilvy & Mather. Pendekatan ini merupakan
suatu cara periklanan untuk memberikan atau menempelkan suatu cara
periklanankan untuk memberikan atau menempelkan suatu kepribadian pada
suatu merek. Pendekatan ini lebih bermain pada aspek psikologis, dimana

peranannya lewat asosiasi produk dengan simbol — simboal.

c. Pendekatan Pemosisian( Positioning approach ).

Pendekatan ini dipelopori oleh AlRies dan Jack Trout dari Amerika
pada decade 1970-an. Menurut mereka, pendekatan ini menekankan pada
penempatan brand atau produk pada benak konsumen mengenai sebuah
makna. yakni menempatkan produk pada tangga-tangga atau kotak pikiran
calon konsumen.® (Ries & Jack Trout, 2002).Alasanya adalah agar suatu
merek lebih mudah diingat oleh konsumen. Pendekatan ini mengaitkan

langsung dengan pesaing atau market leader dengan tanpa menjelekannya.

d Pendekatan Merek Generik.
Pendekatan ini dikhususkan kepada market leader dimana sebenarnya
produk tersebut telah mendominasi kategori merek. Jadi merek yang telah
besar biasanya menggunakan pendekatan umum ini.

e Pendekatan Resensional.

% Al Ries & Jack Trout, POSITIONING : The Battle For Your Mind, (Jakarta: PT.Salemba
Empat, 2002). 89
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Pendekatan ini mensyaratkan bahwa tim kretif memiliki pemahaman
mendalam tentang dunia khalayak target, termasuk pengalaman dan emos
mereka. Pendekatan ini tidak berfokus pada klam-klaim atau citra-citra,
namun lebih dirancang untuk menyajikan situasi atau emosi yang menggugah

asosias pogitif dari ingatan konsumen.

f. Pendekatan yang berorienta si pada permasalahan atau peluang.
Pendekatan ini berusaha mencari permasalahan ataupun keunggulan
dari produk untuk dinetralisir dan diekploitir melalui iklan. BBDO ( Batten,
Barton, Durdtine, dan Osborn ) adalah agency yang sering menggunakan

pendekatan ini.*°

g Inherent drama approach
Pendekatan ini dipelopori oleh Leo Burnett, pendiri agency Leo Burnett
di Chicago yang sesuai dengan filosofi mereka yang mengatakan “ emphasis
on fundamental Midwestern values and respect for the consumer ‘% Leo
burnett percaya bahwa menekankan elemen dramatic yang diekspresikan
pada manfaat tersebut dapat memberikan perwgahan yang berbeda dari

tampilnya sebuah iklan.

© Abd Rozak, M. Mahfudz, Bono Setyo, Dasar-dasar Advertising, (Yogyakarta : Sukses
Offset, 2008). 29

! sandra E. Moriaty, Creative Advertising Theory and Practice — 2" edition, (New Jersey
: Englewood Cliffs 1991). 14.
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Setelah strategi atau pendekatan pesan ditentukan maka selanjutnya adalah
menciptakan sesuatu secara kreatif, maksudnya adalah bagaimana cara
menyampaikan sebuah pesan yang telah ditentukan dengan gaya yang berbeda
sehingga dapat menarik perhatian sasaran. Gaya juga berfungsi sebagai pemicu
ingatan, pemancing untuk membuat orang ingat kembali. Secara otomatis gya
merupakan asosias terhadap identitas merek. *2

Ada beberapa ha yang harus diperhatikan dalam membuat perumusan
kreatifitas iklan:®
a Directed Credtivity

Kredatifitas yang dibuat harus sesuai dengan what to say yang telah
ditentukan. what to say ini adalah inti pesan yang ingin disasmpaikan kepada
sasaran, tertuang dalam strategi kreatif dalam bentuk Crestive Brief yang

dibuat oleh tim kreatif.

b. Brand Name Exposure
Brand Name Exposure terdiri dari individua brand name dan company
brand name. Brand Name Exposure dianggap penting karena bertujuan untuk

mendapatkan brand awareness.

c. Positive Uniqueness

2 Max Sutherland & Sylvester Alice K, Advertising and The Mind of The Consumer :
Bagaimana Mendapatkan Untung Berlipat Lewat |klan yang Tepat Terj SetiaBangun, (Jakarta:
PT. Gramedia Pustaka. 2005). 203.

 Durianto,Darmadi, Sugiarto, Anton WW, Hendrawan S, Invasi Pasar dengan Iklan yang
Efektif, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka, 2003). 67.
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Iklan yang efektif harus mampu menciptakan asosias yang positif.
Pertamatama iklan harus efektif, kemudian kreatif. Iklan akan menjadi sia-
sia jika hanya sekedar kreatif tapi tidak efektif dan menimbulkan asosiasi
yang salah dibenak sasaran.

Pesan yang mudah diingat dengan baik adalah yang berkaitan dengan
asosias indra (Visual), konteks emosional (Cinta, kebahagiaan dan keadilan),
kualitas yang menonjol atau berbeda, asosias yang intens, dan hal-ha yang
memiliki keutamaan pribadi (Suyanto, 2004).

Selectivity

Berkaitan dengan pesan yang disampaikan kepada sasaran dan endoser
sebagai pembawa pesan dari iklan tersebut. Berdasarkan perumusan tersebut
di atas maka sebuah pesan periklanan yang disampaikan dengan gaya yang
berbeda harus memiliki nilai-nilai, yaitu (Hakim, 2005)

Smple

Sebuah iklan haruslah smple. Kata simple sering diartikan
sederhana, sebagai sesuatu yang dapat dimengerti dengan sekali
lihat, tidak banyak elemen tapi komunikatif.

Unexpected

¥ M Suyanto. Aplikasi Desain Grafis untuk Periklanan, (Yogyakarta : Andi Offset, 2004).

 Budiman Hakim, Lanturan Tapi Relevan, Dasar -dasar Kreatif Periklanan, (Y ogyakarta :

Galang Press, 2005). 67.

22



Iklan yang wunik dan tidak terprediks akan memiliki
kemampuan untuk menempatkan diri dalam otak manusia sehingga
mudah diingat.

Persuasive

Iklan dengan daya bujuk yang kuat akan menggerakkan
konsumen untuk dengan dengan brand dan tertarik untuk
mencobanya.

Relevant

Ide harus tetap relevan baik dari Sis rasionalitas maupun dari
produknya dan harus ada korelasi dengan positioning dan personality
brand.

Entertaining

Entertaining bukan berarti lucu, dalam skala yang lebih luas
berarti harus mampu mempermainkan emos konsumen. Emos
inilah yang akan mengangkat simpati konsumen terhadap produk
Acceptable

Yang menilai sebuah iklan adalah konsumen, oleh karena itu
penerimaan mereka terhadap iklan harus diperhatikan. Seperti yang
diungkapkan oleh Profesor John Philip Jones dari Syracuse
University Amerika Serikat, berpendapat bahwa kampanye yang

efektif seharusnya memberikan penghargaan kepada pemirsa. 1°

® May Lwin and Jim Aitchison, Clueless in Advertising, (Jakarta: Bhuana IImu Populer,

2005). 21.
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Rumusiklan SUPER "A" selain sesuai dengan kondisi masyarakat saat ini
yang over comunication, juga memperhatikan rencana strategi pemasaran,
golongan konsumen, serta ciri fungsi produk. Rumus SUPER "A" merupakan
singkatan dari elemen-elemen berikut ini.

a Simple(S)

Simple artinya sederhana. Untuk trand baru kesederhareaan ini
dipahami sebagai "dapat dimengerti sekali lihat". Contohnya Iklan Kit Kat
dengan dogannya "ada break ada Kit Kat."

Slogan ini dengan mudah masuk dalam ingatan kita bahwa Kit Kat
adalah makanan ringan untuk waktu istirahat. Apalagi jika digambarkan
secaravisual,

Sebaliknya, untuk brand yang sudah mapan, sederhana dipahami
sebagai tidak banyak elemen, namun tetap komunikatif. Dalam bentuk
yang sederhana konsumen mampu menangkap adanya makna di balik
makna yang tedapat dalam permukaan. Tampilan iklan bersifat simple,
tetapi pemikirannya tidak simple, bertingkat, mendalam, dan melebar.
Perhatikanlah iklan Levis ini. Iklan ini tidak perlu mengusung pesan
adanya produk baru Levis karena produk ini telah menjadi the top of Mind
di kelas jeans. Iklan ini hanya mengingatkan pada konsumen keberadaan
produk Levis sambil menekanlah bahwa Levis yang tidak hanya dipakai
oleh laki-laki, tetapi juga perempuan.

b Unexpected (U)
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Unexpected artinya tidak terduga. Di tengah derasnya arus iklan
yang kita lihat setiap harinya, iklan yang baik adalah iklan yang idenya
tidak terduga, di luar bayangan kita sehingga kita berdecak kagum. Iklan
seperti ini akan sdlalu diingat dan menjadi the top of mind, paling tidak
dalam segmentnya.

Persuasive (P)

Persuafif disebut juga dengan daya bujuk, yang berarti mempunyai
kemampuan menyihir orang untuk melakukan sesuatu. lklan yang
berpersuasif mampu menggerakkan konsumen untuk mendekatkan diri
dengan brand dan tertarik untuk mencobanya.

Jangan lupa, daya persuasif sebuah iklan harus diarahkan pada
brand. Sasarannya adalah konsumen tertarik kepada brand dari sebuah
produk. Jangan sampai yang menjadi top of the Mind konsumen adaah
iklan, bukan brand itu sendiri.

Jadi, benarlah adanya bahwabrand adalah hero (Hakim: 2006:57),
brand adalah panglima (Dewi, 662005).

Entertaining (E)

Pernahkah Anda merasa kesa menonton iklan? Ataukah Anda
merasa seperti dibodohi, dipaksa, dan merasa waktu Anda sia-sia untuk
melihat iklan? Atau sebaliknya, Anda merasa terhibur ketika melihat
sebuah klan, berdecak melihatnya, dan ingin melihat lagi gambar atau

tayangan iklan tersebut?
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Dalam era yang sudah over comunication dan juga over iklan ini,
pembuat iklan harus kresatif. Jangan sampai pesan yang kita sampaikan
dalam iklan, menjadi tidak tersampaikan karena konsumen merasa kesa
melihat iklan yang ditayangkan. Lebih lagi, jika kita menginginkan iklan
yang kita buat teringat di benak konsumen.

Iklan yang standar mungkin tidak mengesalkan hati konsumen,
namun iklan itu juga tidak akan tertanam dalam benak konsumen.
Sebaliknya, iklan yang baik akan tertanam di benak konsumen. Iklan -
iklan tersebut mengandung unsur hiburan.

Iklan yang mempunyai sifat menghibur mampu memainkan emosi
konsumen untuk tertawa, menyanyi, menari, menangis, atau terharu. Iklan
seperti itu mampu mengangkat simpati konsumen terhadap brand yang
diiklankan.

Relevevant (R)

Daam beriklan, kita dituntut untuk kreatif. Penyampaian iklan
tidak harus lugas menunjukkan persuafif agar konsumen segera
menggunakan iklan yang kita tawarkan. lklan yang bak harus
memnggunakan berbagai gaya berbahasa: asosiasi, analogi, hiperbola,
metafora, dan lain-lain. Atau dengan kata lain, iklan bolehlah melantur
kemana- mana, dengan syarat harus relevan.

Iklan yang baik harus dapat dipertanggungjawabkan, harus tetap

dapat dirasiondisasi, harus ada hubungan dengan brand dari produk yang
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kita iklankan.lklan harus relevan dgn brand, baik brand positioning,
maupun brand personality.

Eksekus (produks) dari iklan harus diperuntukkan untuk brand.
Sekali lagi brand adaah hero, brand adalah panglima. Dan, iklan harus
relevan dengan brand.

ACCEPTABLE (A)

Unsur acceptable atau penerimaan sangat berkaitan dengan budaya
yang berlaku di masyarakat. Membandingkan secara langsung produk
kompetitor dengan produk yangkita iklankan, dirasa tidak dapat di terima
oleh masyarakat. Begitu juga dengan iklan yang menampilkan kekerasan.

Iklan yang baik, adalah iklan yang dapat diterima oleh masyarakat,
sesual dengan nilai budaya setempat. Kode Etik Periklanan dan Undang
undang tentang perlindungan konsumen merupakan kesepakatan yang
memcerminkan kepentingan masyarakat. Janganlah iklan melanggarnya.
Meskipun demikian, terdapat beberapa bagian dari kesepakatan itu yang
bersifat grey area, sehingga susah dijadikan pegangan. Untuk itu,
berpeganglah pada hati nurani. Kita dianugerahi Tuhan sebuah hati nurani
yang mampu menuntun kita untuk menila apakah iklan yang kita buat,
sesual atau tidak dengan nilaknilai budaya di masysrakat.

Tentu kita tetap menginginkan iklan yang kita buat menjadi the top
of the Mind , sekaligus menjadi pendongkrak penjualan. Untuk itu, iklan

yang baik haruslah dapat diterima oleh masyarakat.
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2. How To Say

Setelah kita mengetahui pesan apa yang harus disampaikan dalam iklan
yang akan diproduksi, tahap selanjutnya adalah penetapan untuk sigpa dan
kelompok mana pesan tersebut. Kelompok sasaran produk itulah yang disebut
dalam target market (TM) dan siapanya adalah target audience (TA).

Target market (TM) ini meiputi dua hal yakni aspek Demografis dan
aspek Geografis Demorafis melibatkan pembagian pasar berdasarkan variabl —
variabel demografis meliputi usia, seks, ukuran keluarga, tahap siklus, hidup
keluarga, pendapatan, pekerjaan, agama, ras, dan kebangsaan, berdasarnya para
pemasar terhadap karakteristik demografis ini karena mereka sering kali erat
dengan kebutuhan dan perilaku beli para konsumen serta dapat langsung diukur. '’
Aspek Geografismeliputi daerah atau area, ukuran populasi, kepadatan penduduk
dan iklim. Semakin mempunyai jarak suatu wilayah dengan wilayah lain semakin
terlihat jelas kebiasaan dan perilakunya. Hal ini lah yang mendasari perlunya
segmen geografis dijadikan sebagal pandangan dalam penentuan strategi, karena
semakin berbeda tempat maka kebutuhan dan perilaku konsumen akan semakin
ber beda.

Namun menurut Djito Kasilo, dalamn bukunya komunikasi cinta,
menyebutkan bahwa data tersebut tidak banyak berguna. Pasalnya data tersebut

hanya berisi data statistic yang tidak memberi gambaran orang-orang yang akan

Y Monle Lee & CarlaJohnson, Prinsi p-prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif Global,
(Jakarta : Kencana, 2007), 90.
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kita gjak bicara, gambaran yang muncul dari data diatas hanyalah orang-orang
yang diam seperti patung.

Sedangkan segmentasi yang lebih kepada personal terdiri dari segmentasi
secara psikografis dan Behavioristis. Segmentasi secara psikografis meliputi gaya
hidup, kepribadian, perhatian, sfat dan pola pikir. Analisis mengenai psikografis
ini biasanya dilandasi dari andlisis perilaku, kegiatan, minat dan cara pandang atau
opini konsumen. Sedangkan segmentasi secara behavioristis meliputi manfaat —
manfaat yang dicari, volume penggunaan dan loyalitas terhadap produk atau
merek.

Dengan adanya tambahan data mengenai segmentas ini yang berisi
tentang data secara psikografis dan behavioristis, maka akan memudahkan dalam
pengolahan pesan. Hal ini disebabkan karena data ini bisa diorangkan, yakni
pendek kata bisamenjadi Target Audience dari produk yang akan dibuat
strateginya.

Berikut table secara keseluruhan dari segmentasi pasar/konsumen :

Metode Variable

Demografis usia, seks, ukuran keluarga, tahap siklus, hidup
keluarga, pendapatan, pekerjaan, agama, ras, dan

kebangsaan

Geografis daerah atau area, ukuran populasi, kepadatan penduduk

dan iklim

B Djito Kasilo, Komunikasi Cinta, (Jakarta: Gramedia, 2008), 12.
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Behavioristis | gaya hidup, kepribadian, perhatian, sifat dan pola pikir

Psikografis manfaat — manfaat yang dicari, volume penggunaan

dan loyditas terhadap produk atau merek

Selain dari segmentasi diatas, ada satu hal yang tidak boleh ketinggalan,
hal tersebut adalah consumer insight Consumer insight adalah pengaruh
(biasanya sudah mengendap di bawah sadar) yang mengarah pada tingkah laku
dan telah menjadi kebiasaan. Ada yang menyebut dengan forgotten truth atau
hidden truth . Jadi consumer insight adalah sesuatu yang tampak dan telah
menjadi kebiasaan secara tidak sadar telah mempengaruhi prilaku.

Tujuan dari penggunaan segmentasi pasar adalah untuk memungkinkan
merancang dan memudahkan pembuatan pesan iklan yang lebih tepat dalam
menjawab kebutuhan para konsumen di segmen pasar tertentu.

. How Much To Say

How Much To Say berkaitan dengan berapa biaya iklan yang dikeluarkan.
Terdapat banyak metode yang biasa digunakan oleh produsen untuk menentukan
anggaran ini, namun semua itu dirasa kurang cukup dan memeda bagi mereka,
hal ini dirasakan karena makin riuhnya produk yang ada dan makin berfariasinya
konsumen.

Ada beberapa metode yang biasanya digunakan dalam penentuan berapa
besarnya biaya iklan. Metode tersebut adalah : Metode Tujuan Dan Tugas,

Metode Competitive Parity, Metode Presentasi Penjualan, Metode Affordable,

® Djito Kasilo, Komunikasi Cinta, (Jakarta : Gramedia, 2008), 24.
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Dan Metode Segala Yang Dapat Anda Kerahkan. Berikut penjelasan dari metode

tersebut:

a Metode Tujuan Dan Tugas metode ini menggunakan seberapa besar tujuan
dan tugas yang harus diemban oleh iklan tersebut. Semakin besar tujuan dan
tugas yang diemban semakin besar biaya iklan yang dikeluarkan.

b. Metode Competitive Parity ini menfokuskan pengeluaan biaya iklan
disetarakan atau menyesuaikan dengan pesaing. Namun tidak harus sama
persis, pada intinya apabila ada kenaikan atau penurunan anggaran iklan
pesaing maka perusahaan akan menaikan atau menurunkan juga anggaran
yang dikeluarkan.

c. Metode Presentasi Penjualan mendefinisikan anggaran iklan sebagai
presentasi tertentu yang telah ditentukan sejak awal terhadap penjualan masa
lalu atau yang diperkirakan sebelumnya. Pada umumnya, digunakan data
penjualan masa depan, seperti yang direncanakan dalam marketing plan.
Advertising cost = ......... % x sales.?

d Metode Affordable. Satu metode lagi yang sering digunakan adalah metode
affordable, menurut metode ini besar kecilnya anggaran yang harus
dikeluarkan dihitung menurut kemampuan perusahaan. Emampuan
perusahaan bisa dilihat dari margin perusahaan atau cash flow perusahaan.

Advertising Cost = ........... % x margin.

Z)Abd Rozak, M. Mahfudz, Bono Setyo, Dasar -dasar Advertising..., 40.
Ibid., 40.
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e Metode Segala Yang Dapat Anda Kerahkan. Metode ini biasanya digunakan
oleh perusahaan-perusahaan dengan sumber daya terbatas, karena biasanya
mereka bias memutuskan untuk membelanjakan semua yang dimilikinya bagi
periklanan setelah pengeluaran — pengeluaran tak terelakan lain telah

dialokasikan.

4. Where To Say

Setelah semua aspek diatas telah terpenuhi dan terlaksana, pada tahap
akhir adalah menentukan media yang digunakan. Tahap ini adadah proses
mengarahkan pesan periklanan ke khalayak sasaran pada waktu dan tempat yang
dirasa tepat dan menggunakan saluran yang tepet pula. Namun para perencana
media atau pembeli media harus mempertimbangkan beberapa hal berikut :
» Khdayak mana yang ingin kita jangkau?
» Kapan dan dimana kita ingin menjangkau mereka?
» Berapa banyak orang yang akan kita jangkau?
» Seberapa sering kita perlu menjangkau mereka?
» Berapakah biaya yang dibutuhkan untuk menjangkau mereka?

Setelah semua pertanyaan tersebut diatas telah terjawab maka langkah
selanjutnya akan semakin mudah. Kemudahan akan didapat dari menjawab tiga
pertanyaan tersebut diatas karena sulitnya merencanakan media, karena kordinas

yang dilakukan semakin banyak.

Z Monle Lee & Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan Dalam Perspektif
Global, (Jakarta: Kencana, 2007), 225.
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Perencanaan media ini melibatkan tiga kordinasi perumusan strategi, yakni
strategi pemasaran, strategi periklanan, dan strategi media itu sendiri. Hal ini
dikarenakan saling terkaitnya antar tiga divisi tersebut yang menjadi satu kesatuan
dalam keberhasilan suatu iklan.

Strategi media sendiri, terdiri dari empat kelompok kagiatan yang saling
terkait. Yakni : memilih khalayak sasaran, merinci tujuan — tujuan dari media,
memilih media dan sarana — sarannya dan pembelian media. Namun fakta yang
ada dari keempat aspek tadi hanya pembelian media yang biasanya terlepas dari
tim kreatif, dan selebihnya merupakan bagian dari tim kreatif yakni yang
merancang dan menghasilkan strategi periklanan.

Perencanaan media meliputi proses merencanakan rencana yang terjadwal
dengan baik dan dapat menunjukan bagaimana waktu dan ruang periklanan dapat

memberikan kontribusi pada pencapaian tujuan. 2

. Kajian Teoritik

Teori Difusi-Inovasi

Salah satu tokoh yang memperkenalkan teori Difusi Inovasi adalah Everett M.
Rogers dengan karya besarnya Diffusion of Innovation.?* Dalam mengembangkan
teori difus-inovasi, dia juga bekerja sama dengan Floyd Shoemaker dengan

menulis buku “Communication of Innovations'. Difusi dalam teori difus-inovas

2 May Lwin and Jm Aitchison, Clueless in Advertising, (Bhuana Ilmu Populer,
Jakarta;2005).hal 7

# W. S Mulyana, “Teori Difusi-Inovasi”, (online),
(http://wsmulyana.wordpress.com/2009/01/25/teori -difusi-inovasi/,) diakses tanggal 25 November
2009).
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mengacu kepada proses dimana suatu inovas disebarkan atau dikomunikasikan
melalui saluran tertentu kepada masyarakat.” Sedangkan inovasi lebih kepada
menyampaikan sesuatu hal yang baru yang lebih bermanfaat kepada masyarakat.
Inovas dapat berupa informasi baru, produk baru atau proses baru.

Teori difuskinovas dikembangkan dari model komunikas dua tahap (two
step flow communication) yang berkenaan dengan bagaimana seseorang menerima
informasi dan meneruskannya kepada yang lainnya. Sedangkan proses difusi akan
berujung pada keputusan akhir dari masyarakat untuk menerima (adopsi) atau
bahkan menolak inovasi.®® Sehingga bisa dikatakah bahwa difusi dilakukan
kepada masyarakat untuk pengambilan sebuah keputusan atas suatu inovasi yang
muncul . %

Awalnya di tahun 1950-an, apa yang disebut dengan inovasi terkait dengan
teknologi dan penemuan baru yang menunjang pembangunan di bidang kesehatan
dan pertanian. Lalu kemudian berkembang menjadi teori komunikasi media
massa.

Teori ini menekankan pentingnya komunikator yang bertugas melakukan
sosidlisasi atas inovasi. Tentu sgja komunikator harus bisa melakukan proses
difusi inovas dengan baik agar dapat diterima bahkan diminati oleh masyarakat.
Sehingga untuk melakukan difusi, inovas harus dikemas dan disalurkan melaui

media yang tepat. Rogers mengatakan bahwa media massa akan lebih efektif

% Onong Uchjana Efendy, Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi (Bandung: Citra Aditya
Bakti, 2003), 284.

B \Werner J. Severin & James W. Tankard, Teori Komunikasi: Segjarah, Metode, & Terapan
di Dalam Media Massa(Jakarta: Kencana, 2008), 245.

7 Jalaluddin Rakhmat, Sosiologi Komunikasi Massa (Bandung : Remadja Karya, 1988),
120.
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untuk menciptakan pengetahuan tentang inovasi.® Saah satu penerapannya
adalah pada media iklan alternatif. Media iklan alternatif menjadi media yang
banyak digunakan untuk menyebarluaskan inovasi- inovas , sepertihalnya poster,
spanduk, baliho, bus panel, bus stop, stiker, kaos, shop sign, hanging display, topi,
mug, asbak dan masih banyak yang lainya , dengan media alternatif sebuah iklan
akan lebih mengena kepada khalyak.?

Daam teori difus-inovasi, perlu untuk memahami empat dimens
pemanfaatan pengetahuan knowledge utilization) seperti yang disebutkan oleh
National Center for the Dissemination of Disability Research (NCDDR),
diantaranya adalah:*

a Dimensi Sumber (Source), yaitu institus, organisasi, atau individu yang
bertanggunggung jawab dalam menciptakan pengetahuan dan produk baru.

b Dimensi Isi (Content), yaitu pengetahuan dan produk baru yang dimaksud,
juga termasuk di dalamnya adalah bahan dan informasi pendukung
lainnya.

¢ Dimensi Media (Medium), yaitu cara-cara bagaimana pengetahuan aau
produk tersebut disalurkan.

d Dimens Pengguna (User), yaitu pengguna dari pengetahuan dan produk

yang dimaksud.
B Onong Uchjana Effendy, Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi ..................., hal. 285
® Santi Indra Astuti, Jurnalisme Radio Teori dan Praktik ............cccuue..., hal. 20
» W. S. Mulyana, “Teori Difusi-Inovasi”, Wordpress, (online),

(http://wsmulyana.wordpress.com/2009/01/25/teori -difusi-inovasi/, diakses tanggal 25 November
2009)
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Berkaitan dengan penelitian kali ini yang berjudul ‘Penggunaan media iklan
alternatif dalam promos wisata ( Studi deskriptif di Pantai Prigi Kab.
Trenggalek ), maka peneliti menekankan teori Difusi-lnovas pada kaian
mengenal dimensi isi. Dimens isi yang berhubungan dengan penyampaian sebuah
iklan ataupun pesan yang dikemas menjadi sebuah inovasi sehingga bisa menarik
minat khalayak yang menerima inovas tersebut. Dalam membuat sebuah inovas
tentu dibutuhkan perencanaan yang tepat dari pihak komunikator dalam
menentukan inovasi seperti apa yang sekiranya akan dibutuhkan oleh khalayak,
bagaimana pelaksanaan dalam pembuatan inovasi hingga pada cara penyampaian
yang juga harus dilakukan dengan semenarik mungkin.

Tentu ketika semuanya dikaitkan dalam sebuah proses komunikasi, maka
inovas seperti apa yang disampaikan oleh komunikator dengan menggunakan
media akan mempengaruhi khalayak sebagai komunikan.

Teori Laswell

Hubungannya dengan media massa, peneliti menggunakan teori formula Laswell.
Formulaini juga sering kali kita kenal dengan pertanyaan who says what in which
channel to whom with what effect?

Jawaban dari pertanyaan tersebut adalah unsur-unsur yang terdapat dalam proses
komunikasi. Dimana dalam teori ini ada beberapa komponen sederhana yang

diungkapkan untuk memahami proses komunikasi massa, diantaranya adalah: *

¥ S, Djuarsa Sendjaja, Teori Komunik asi (Jakarta: Universitas Terbuka, 1994), hal. 178
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Siapa Berkata Melalui Kepada Dengan
apa saluran siapa efek

apa . apa

_ Pesan Penerim
Komuni Media a Efek
kator
Analisi Analisis

Control SiIs media N N
studies pesan Analisis Analisis
audienc efek

Jadi di antara kelima komponen dasar komunikas ini ada keterkaitan satu dengan
yang lain dimana proses ini menggambarkan proses struktur bagaimana sebuah
proses komunikasi massa berlangsung. Dari kelima komponen dasar ini, dapat
dijabarkan sebagai berikut:
a) Siapa— komunikator
Komunikator merupakan pengendali pesan dimana pihak komunikator
adalah pihak yang harus mengelola pesan yang akan disampaikan kepada

komunikan.

b) Berkata apa— pesan
Pesan adalah informasi yang akan disampaikan oleh komunikator
kepada komunikan. Berkaitan dengan komunikasi media massa, maka pesan
adalah isi dari media massa yang akan disiarkan kepada audien. Pesan seperti
apa yang sekiranya dibutuhkan oleh audien juga harus diperhatikan. Dalam
konteks ini, bagaimana cara mengemas sebuah informas hingga bisa
disampaikan kepada audien secara tepat guna.

¢) Meaui saluran apa— media
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Saluran yang dimaksud di sini adalah perantara yang digunakan dalam
penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan. Mengingat bidikan
komunikator adalah suatu kelompok tertentu yakni anak-anak. Maka
diperlukan suatu media yang bisa menyampaikan informasi secara langsung
dan serempak kepada audien. Dan yang bisa melakukan komunikasi massa
adalah media massa
Kepada sigpa— komunikan

Komunikan merupakan sasaran penerima pesan dari komunikator.
Komunikator akan menentukan siapa sekiranya komunikan yang tepat sesuai
dengan informasi yang akan disampaikan kepada komunikan. Komunikator
dadam perusshaan media massa harus bhisa menentukan siapa fokus
komunikan yang menjadi tujuan mereka agar informas yang disampaikan

menjadi tepat guna bagi komunikan.

Dengan efek apa

Adapun efek yang ditimbulkan kepada komunikan setelah menerima
pesan yang telah disampaikan oleh komunikator. Efek seperti apa yang
sekiranya ditimbulkan dari pesan yang disampaikan dalam sebuah media
massa bagi komunikan. Seperti halnya efek untuk menentukan sikap
komunikan hingga pada pembentukan perilaku komunikan setelah menerima
pesan.

Adapun fungs komunikas menurut Lasswell adalah sebagai berikut :

» The surveillance of the environment (pengamatan lingkungan)
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» The correlation of the parts of society in responding to the environment
(korelasi kelompok-kelompok dalam masyarakat ketika menanggapi
lingkungan).
» Thetransmission of the social heritage from one generation to the next
(transmisi warisan sosia dari generasi yang satu ke generasi yang lain).
Komunikator ataupun pengelola menggunakan iklan media aternatif
untuk bisa menginformasikan dan mengirimkan pesan secara mendetail dan
mengena kepada komunikan untuk mendapatkan sebuah efek tertentu.
Berhubungan dengan penelitian yang berjudul “Penggunaan media iklan
alternatif dalam promos wisata ( Studi deskriptif di Pantai Prigi Kab.
Trenggalek )’, maka peneliti menggunakan teori Laswell yang menekankan
fokus penelitian kepada analisis mengenai komponen komunikator dan
media.

meskipun formula yang lasswell ini tergolong sangat sederhana, tapi
telah membantu mengorganisasikan dan memberikan struktur pada kajian
terhadap komunikas massa, selain itu formula ini bisa untuk membedakan

beberapa jenis penelitian komunikasi.

C. Penédlitian terdahulu yang relevan
Pendlitian ini tidak terlepas pada penelitian terdahulu yang relevan, hal ini
bertujuan sebagali bahan referens dan pegangan dalam melakukan penelitian.
Penulis mencari pendlitian terdahulu yang relefan yang berkaitan dengan judul

penditi sendiri yakni “Penggunaan media iklan alternatif dalam promos
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wisata ( Studi deskriptif di Pantai Prigi Kab. Trenggalek )” setelah melakukan
pencarian terdahulu yang relevan pada akhirnya peneliti menemukan nelitian
terdahulu yang antara lain: Perancangan Media Komunikas Visual Objek
Wisata Pantai Panjang Bengkulu jurusan desain grafis di universitas
muhammadiyah malang, dalam penelitian ini Rian Kujadi menerangkan bahwa :
Media komunikas visual merupakan sarana media promosi yang dapat
digunakan untuk mengkomunikasikan sarana media promos yang dapat
digunakan untuk mengkomunikasikan produk barang atau jasa kepada
masyarakat. Penggunaan media komunikasi visual menjadi bagian dalam stategi
komunikas periklanan. Penelitian ini bertujuan untuk menghasilkan rancangan
media komunikas visual yang disertai dengan paparan diskriptif konseptual.
Obyek wisata Pantai Panjang Bengkulu merupakan objek wisata alam yang
ada di Kota Bengkulu, Provins Bengkulu. Pantai ini menawarkan beberapa
dternatif pilihan variasi, yaitu wisata dam, budaya, dan perikanan.
Dalam kegiatan promos obyek wisata pantai Prigi dipegang langsung oleh dinas
pariwisata Propinsi Bengkulu, namun selama ini perkembangan medianya masih
banyak memerlukan media komunikasi sebagai penunjang dalam ha peningkatan
jumlah pengunjungnya dan memperkuat positioningnya melalui bentuk desain
media  komunikas ~ visud yang terencana dan lebih  efektif.
Metode perancangan yang digunakan adalah model prosedura dengan
menetapkan-langkah yang harus diikuti untuk menghasilkan produk yang
berupa rancangan media dan disertai deskrips konseptual. Langkah-langkah

dalam metode perancangan meliputi : (1) latar belakang dan rumusan masalah, (2)
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pengumpulan data, @) analisis data,(4) menentukan konsep kreatif desain, (5)
visudisas desain, (5) hasil desain, (7) revis dalam bentuk paparan deskriptif.
Perancangan ini menghasilkan beberapa media komunikas visual, yaitu iklan
surat kabar, umbul-umbul, spanduk, billboard, poster, brosur, sign board, halte
bus, kurs duduk bus, banner, kaender, kaos, kartu pos dan dtiker.
Media komunikasi visua Pantai Panjang Bengkulu ini diharapkan dapat
digunakan dengan baik sebagai salah satu upaya untuk meningkatkan jumlah

pengunjung.
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BAB I11

METODE PENELITIAN

1 Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian merupakan suatu proses yang panjang, yang berawa dari minat
untuk mengetahui proses tertentu dan fenomena tertentu selanjutnya berkembang
menjadi gagasan, teori, konseptual dan pemilihan metode penelitian yang sesuai.
Daam pendlitian tentang Penggunaan media iklan alternatif dalam promos
wisata ( Studi deskriptif di Pantai Prigi Kab. Trenggalek ) pendekatan yang
digunakan adalah pendekatan kualitatif. Dengan pertimbangan bahwa penelitian
dengan menggunakan pendekatan kualitatif lebih menekankan analisisnya pada
proses penyimpulan deduktif dan induktif serta pada analisis terhadap dinamika
hubungan antar fenomena yang diamati, hal ini bukan berarti bahwa pendekatan
kuditatif sama sekali tidak menggunakan data kuantitatif, akan tetapi
penekananya tidak pada pengujian hipotesis melainkan pada usaha menjawab
pertanyaan penelitian melalui cara-cara berfikir formal dan argumentative.®

Metode penelitian kualitatif digunakan urtuk mendapatkan data yang
mendalam, suatu data yang mengandung makna. Makna adalah data yang

sebenarnya, data yang pasti yang merupakan suatu nilai dibalik data yang tampak,

2 saifuddin Azwar, Metode Penelitian, edisi 1, cet. 3 (Yogyakarta : pustaka pelgjar,
2001)hal 5
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oleh karna itu dalam penelitian kualitatif tidak menekankan pada generalisasi,
tetapi |ebih kepada penekanan makna. %

Jenis penelitian deskriptif memusatkan pada suatu unit tertentu dari berbagai
variable. Sehingga pendlitian ini dapat lebih mendaam dan kedalaman datalah
yang menjadi pertimbangan dalam penelitian, sehingga jenis pendlitian ini bersifat
mendalam dan menusuk sasaran penelitian. #

Sedangkan jenis penelitian ini termasuk jenis penelitian kualitatif dengan
berdasarkan pada data yang ada berupa kata—kata bukan pengolahan angka —
angka dan akan digali sedalam-dalamnya. Pendlitian kualitatif ini menggunakan
metode pendlitian deskriptif artinya melukiskan variabel demi variabel, satu demi

satu. Metode penelitian deskriptif bertujuan untuk :

Mengumpulkan informasi aktual secara rinci yang melukiskan gejala yang ada.
Mengidentifikass masalah atau memeriksa kondisi dan praktek-praktek yang
berlaku.

Membuat perbandingan atau evaluasi.

. Menentukan apa yang dilakukan dalam menghadapi masalah yang sama dan
belgar dari pengalaman mereka untuk menetapkan rencana dan keputusan pada

waktu yang akan datang.

® Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif (Bandung: Alfabeta, 2005)hal 3
*Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Social ,(Surabaya:Airlangga, 2001)hal
48
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Dengan demikian, metode deskriptif ini digunakan untuk menggambarkan
secara sistematis dan mendalam fakta atau karakteristik populasi tertentu atau
bidang tertentu. *

Adapun adasan penditi memilih jenis penelitian deskriptif karena objek
pendlitian merupakan suatu fenomena dalam suatu komunitas yang memiliki
karakter yang heterogen, sehingga dengan metode ini lebih cepat menyesuaikan

data yang di peroleh sehingga data akan lebih aktual dan obyektif.

Subjek Penelitian

Sesuai dengan judul skrips “Penggunaan media iklan alternatif dalam
promos wisata ( Studi deskriptif di Pantai Prigi Kab. Trenggalek ) “ maka
yang menjadi subjek pendlitian adalah Ir. Prihayanto SE. M.M selaku kepala dinas
Poraparibut, Dra. Ernanti Trihartini Nawangsass M.M selaku kasi promosi dan
pariwisata, Ir. Suliadi selaku kasi pelestarian purbakala dan Suparlan Spd, MM
selaku kabit KPW. Sedangkan yang menjadi obyek Lokasi penelitian dalam
skrips ini adalah. Wisata Pantai Prigi yang terletak di Desa Watu Limo, KAB.
Trenggalek.
Tahapan Penelitian

Tahapan pada penelitian ini meliputi tiga tahapan yaitu (1) tahap pralapangan,
(2) tahap pekerjaan lapangan dan (3) tahap analisis data. Berikut pemaparan dari

tahapan diatas:

® Rachmat Kriyantono, Riset Komunikasi, (Jakarta; Kencana, 2009) Edisi. 1 Cetakan ke-4.
Hal 67
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a. Tahap Pralapangan

i)

Ada tiga tahap yang akan dilakukan oleh peneliti, yaitu menyusun
rancangan penelitian, memilih lapangan penelitian dan mengurus perizinan.
b. Menyusun Rancangan Penelitian

Daam konteks ini, penditi terlebih dahulu membuat rumusan
permasalahan yang akan dijadikan obyek penelitian, untuk kemudian membuat
matrik usulan judul penelitian sebelum melaksanakan pendlitian hingga membuat
proposal penelitian.
Memilih Lapangan Penelitian

Cara terbaik yang perlu ditempuh dalam penentuan lapangan penelitian
ialah dengan jalan mempertimbangkan teori substantif, pergilah dan jagakilah
lapangan untuk melihat apakah terdapat kesesuaian dengan kenyataan yang berada
di lapangan.®
Mengurus Perizinan

Setelah membuat usulan penelitian dalam bentuk proposal, pendliti
mengurus izin kepada pihak — pihak terkait. Seperti, pihak kampus dan instans
misalnya kepada Dekan Fakultas Dakwah untuk kemudian diserahkan kepada
pimpinan lembaga yang diteliti yaitu kawasan wisata pantai prigi di Kab.
Trenggalek dan dinas Pariwisata Kab. Trenggalek dimana menjdi obyek

penelitian.

® Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2005)
Cetakan ke 21. hal 128
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b. Tahap Pekerjaan Lapangan
Tahap pekerjaan lapangan dibagi atas tiga bagian, yaitu : memahami latar
penelitian dan persigpan diri, memasuki lapangan, dan berperanseta sambil
mengumpulkan data. Berikut pemaparan dari tahapan tersebut :
a Memahami Latar Penelitian dan Persiapan Diri
Untuk memasuki pekerjaan dilapangan, peneliti perlu memahami latar
pendlitian terlebih dahulu, hal ini dilakukan agar nantinya pendliti tidak mendapat
hambatan yang berarti dan mengetahui bagaimana kondisi seberarnya. Disamping
itu, peneliti juga mempersiapkan diri, baik secara fisk maupun mental disamping
ia harus mengingat persoalan etika. >
b Memasuki Lapangan
Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam tahapan memasuki |apangan
ini, yakni menjalin hubungan yang harmonis, ha ini diharapkan nantinya antara
peneliti dan subjek bisa melebur sehingga seolaholah tidak ada lagi dinding
pemisah yang bisa menyebabkan sulitnya peneliti mendapatkan informasi.
Selanjutnya peneliti juga perlu mengetahui insight, Insight adalah pengeruh
(biasanya sudah mengendap dibawah sadar) yang mengarahkan tingkah laku. Ada
yang menyebutnya forgotten truth, atau hidden truth . Jadi itu adalah sesuatu yang
tak tampak, padaha ada dan sangat berpengaruh.®. Selanjutnya peneliti juga
harus mempelgjari bahasa yang digunakan, hal ini berkaitan dengan bahasa pada

dunia periklanan yang kebanyakan berbeda dengan bahasa lain.

¥ Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2005)
Cetakan ke 21. hal 137
® Djito Kasilo, Komunikasi Cinta, (Jakarta: Kepustakaan Populer Gramedia, 2008). Hal 24
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c. Berperan Serta Sambil Mengumpulkan Data

Sub Tahap inilah yang menentukan keberhasilan dari penelitian ini, sebab
dalam sub tahap kali ini peneliti dituntut berperan serta dan aktif serta mengetahui
kondisi diri mulai dari cara menghilangkan keletihan dan kejenuhan dan mengatur
waktu istirahat. Selain itu, peneliti juga diharap mampu meminimalisir jika terjadi
pertentangan danmampu menganalisis sewaktu dilapangan.

Pada sub tahap ini pula peneliti akan mengadakan pengumpulan data secara
umum, melakukan observas dan wawancara mendalam untuk memperoleh
informasi luas mengena hal-hal yang umum dari obyek penelitian. Informas dri
sgumlah responden di analisis untuk memperoleh hal-hal yang menonjol,
menarik, penting dan berguna bagi penelitian selanjutnya secara mendalam.
Informasi seperti itulah yang selanjutnya digunakan sebagai fokus penelitian.

Setelah pengumpulan data secara umum dirasa cukup, peneliti akan
melakukan pengumpulan data secara khusus sehingga fokus penelitian lebih jelas
sehingga dapat dikumpulkan data yang lebih terarah dan spesifik. Wawancara
lebih berstruktur dan mendalam (dept interview) berperan besar dalam sub tahap
ini sehingga informasi yang mendaam dan bermakna pulalah yang dapat
diperoleh.

c. Tahap Analisis Data

Analisis data penelitian bersifat berkelanjutan dan dikembangkan sepanjang

program. Analisis data dilaksanakan mulai penetapan masalah, pengumpulan data

dan setelah data terkumpulkan. Dengan menetapkan masalah penelitian, peneliti
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sudah melakukan anadlisis terhadap permasalahan tersebut dalam berbagai
perspektif teori dan metode yang digunakan.

Teknik andisis data dalam penelitian ini, dilakukan setelah data-data
diperoleh melalui teknik Pengamatan berperan serta, wawancara dan dokumen.
Kemudian data-data tersebut, di analisis secara saling berhubungan untuk
mendapatkan dugaan sementara, yang dipaka dasar untuk mengumpulkan data
berikutnya secara terus menerus secara triangulasi. Hingga menemukan sebuah

kesimpulan akhir.

. Jenis dan Sumber Data

Data adalah sesuatu yang dapat dianalisis. Jadi data tersebut tidak hanya
berupa angka— angka, tetapi juga dapat berupa perilaku, sikap dan lain-lain.®
Data Primer

Data Primer : Data tangan pertama Yaitu data yang diperoleh langsung
dari sumbernya atau data yang di dapatkan dari sumber pertama di lapangan, di
amati dan di catat untuk pertama kali. Dalam pengumpulan data primer dapat di
lakukan dengan cara wawvancara dan pengambilan informan, yaitu :

Purposive sampling

Purposive sampling disebut juga dengan pengambilan informan

berdasarkan tujuan dalam artian memilih orang — orang yang dianggap mewakili

tingkat signifikasi dan prosedur pengujian hipotesis.*

® |da Bagoes Mantra, Filsafat Penelitian Dan Metode Penelitian Sosial, (Y ogyakarta;
Pustaka Pelgjar, 2004). Cetakan | Maret. Hal 128

® Jalaludin Rahmat, metode penelitian komunikasi, P.T Remaja Rosdyakarya : Bandung
2000 hal 81
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Y ang diambil sebagai informan dan sumber data diserahkan pada pertimbangan
lapangan yang sesuai dengan maksud dan tujuan penelitian, misalnya orang yang
berkecimpung di dalam Dinas Pariwisata KAB. Trenggalek.

Dan yang menjadi informan pada pendlitian ini antara lain
Ir. Prihayanto SE. M.M selaku kepal a dinas Poraparibut
Ir. Suliadi selaku kasi pelestarian purbakala dan Suparlan Spd, MM selaku kabit
KPW
Dra. Ernanti Trihartini Nawangsasi M.M selaku kasi promosi dan pariwisata
Data Sekunder

Data Sekunder adalah data yang dapat melengkapi data utama. Data
sekunder berupa data yang telah lebih dahulu dikumpulkan dan dilaporkan oleh
orang atau instans di luar diri peneliti sendiri, walaupun yang dikumpulkan itu
sesungguhnya adalah data asli.** Data sekunder ini dapat diperoleh dari instansi-
instans dan perpustakaan atau melalui media internet yang mempunyai
keterhubungan dengan data primer.
. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data adalah suatu proses pengadaan data baik primer

maupun sekunder untuk keperluan peneitian. Pengumpulan data adalah langkah
yang amat penting dalam metode ilmiah, karena pada umumnya data yang

dikumpulkan digunakan untuk menguji hipotesa yang sudah dirumuskan.

“ Moh. Pabundu Tika, Metode Penelitian Geografi, (Jakarta; Bumi Aksara, 2005) Cetakan
Pertama, September. Hal 44
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Daam pendlitian ini, pengumpulan data akan dilakukan langsung oleh
peneliti dabm situasi yang sesungguhnya. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini yang digunakan adalah Pengamatan Berperan serta, wawancara
mendalam yang berhubungan dengan data yang diperlukan dan observasi. Derikut
pemaparan dari teknik terebut:

Pengamatan Berperanserta

Pengamatan Berperanserta menceritakan kepada penditi apa yang
dilakukan oleh orang-orang dalam situas peneliti memperoleh kesempatan
mengadakan pengamatan. Pengamatan berperan serta pada dasarnya berarti
mengadakan pengamatan dan mendengarkan secara secermat mungkin sampai
pada yang sekecil mungkin.

Metode ini menggunakan pengamatan atau penginderaan langsung
terhadap suatu benda, kondisi, situasi, proses atau perilaku. Pengumpulan data
dengan menggunakan alat indera dan diikuti dengan pencatatan secara sistematis
terhadap geda-gegaalfenomena yang diteliti
Wawancara

Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. Percakapan itu
dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan
pertanyaan dan terwawancara (interview) yang memberikan jawaban atas
pertanyaan itu. Daam pendlitian ini, penedliti menggunakan dua metode
wawancara yakni wawancara mendalam dan bertahap.

Wawancara mendalam adalah proses memperoleh keterangan untuk tujuan

penelitian dengan cara Tanya jawab sambil bertatap muka antara pewawancara
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dengan informan atau orang yang diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan
pedoman (Quide) wawancara. Dengan demikian kekhasan wawancara mendalam
adalah keterlibatannya dalam kehidupan informan. Sedangkan Wawancara
betahap adalah wawancara yang dilakukan secara bertahap dan pewawancara
tidak harusterlibat dalam kehidupan socia informan.

Dokumen

Dokumen adasdlah setigp bahan tertulis ataupun film yang tidak
dipersigpkan karena adanya permintaan seorang penyidik. Selain dokumen
pendliti juga menggunakan tekhnik Record. Record adalah setigp pernyataan
tertulis yang disusun oleh seseorang atau lembaga untuk keperluan pengujian
suatu peristiwa atau menyajikan akunting.

Penggunaan data dokumentas dalam penelitian ini adalah untuk
mendapatkan informasi yang berhubungan dengan data-data tentang berbagai hal
yang berhubungan dengan  menggunakan media iklan alternatif dalam
meningkatkan pengunjung baik dari segi penggunaan bahasa serta L atar belakang,
fotofoto dokumenter aktivitas. Teknik dokumentas ini juga digunakan untuk
mendapatkan informasi dan data-data sekunder yang berhubungan dengan fokus
penelitian

Teknik Analisis Data

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara sistematis data yang
diperoleh dari hasil wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan cara
mengorganisaskan data kedalam kategori, menjabarkan ke dalam unit- unit,

melakukan sintesa, menyusun ke dalam pola, memilih mana yang penting dan
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yang akan di pelgjari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah difahami oleh
diri sendiri maupun orang lain.

Menurut Mattew B. Miles dan A. Michael Huberman, proses-proses analisis
data kualitatif , analisis data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah melalui
tahapan — tahapan model alir.

Reduks Data (Data Reduction)

Yaitu proses pemilihan, pemusatan perhatian pada penyederhanaan, abstraks,
dan transformas data kasar yang diperoleh di lapangan studi.

Pada tahap ini peneliti memusatkan pada data lapangan yang telah terkumpul
sdlanjutnya dipilih dalam arti menentukan dergjat relevansiya dengan maksud
penditian.

Penyajian Data (Data Display)

Yaitu deskrips kumpulan informasi tersusun yang memungkinkan untuk
melakukan penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan.bentuk penygjianya
antara lain berupa teks naratif,matriks,grafik,jaringan,dan bagan.

Pada tahap ini peneliti menyederhanakan informasi yang kompleks kedalam
kesatuan bentuk yang disederhanakan dan selektif atau konfigurasi yang mudah
dipahami.

Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi (ConclusionDrawing And Verification)
Penarikan kesimpulan adalah satu kegiatan dari konfigurasi yang utuh. Dan
membuat rumusan proposis yang terkait dan mengangkatnya sebagai temuan

pendlitian. *®

2 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif,......... hal 89
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Definis analisis data, banyak dikemukakan oleh para ahli metodologi

pendlitian. Berikut ini adalah definis analisis data yang dikemukakan oleh para
ahli metodologi penelitian tersebut, yang terdiri dari :
Menurut Lexy J. Moleong (2002), analisis data adalah proses mengorganisasikan
dari mengurutkan data ke dalam pola, kategori dan satuan uraian dasar, sehingga
dapat ditemukan tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang
disarankan oleh data.

Dari pengertian di atas, dapat diambil kesmpulan bahwa, andisis data
adalah rangkaian kegiatan penelaahan, pengelompokan, sistematisasi, penafsiran,
dan verifikas data agar sebuah fenomena memiliki nilai sosial, akademik dan
ilmiah.

Teknik analisis data berkaitan dengan bagaimana peneliti  akan
menerapkan prosedur penyelesaian masalah untuk menjawab perumusan masalah
penelitian. Teknik analisis data yang digunakan penulis adalah jenis andlisis
kualitatif. Penelitian kuaitatif ini bersifat induktif yaitu peneliti membiarkan
permasalahan muncul dari data atau dibiarkan terbuka untuk interpretasi. Data
dihimpun dengan pengamatan yang seksama mencakup deskripsi dalam konteks
yang mendetail disertai catatan-catatan hasil wawancara yang mendalam serta

hasil analisis dokumen dan catatan.

8 Basrowi dan Suwandi, Memahami Penelitian Kualitatif,(Jakarta:Rineka
Cipta,2008) hal 209210
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Studi ini akan menggali dan menggabungkan dari sumber data yang
tersedia yaitu:
Sumber kepustakaan, maksudnya adalah memperoleh data teoretis dengan cara
membaca, mempelgjari literature-literatur yang ada hubungannya dengan
permasalahan dalam pendlitian.
Sumber lapangan, maksudnya adalah mencari data dengan cara terjun langsung
pada obyek penelitian untuk memperoleh data yang konkrit tentang segala sesuatu

yang disslidiki.

Tekni Keabsahan Data

Daam setigp pendlitian kualitatif harusnya ilmiah, untuk menjaga ke-ilmian
tersebut bisa dilihat dari data yang ada. Karena kesalahan mungkin saja terjadi
dalam menggali data yang ada, sedangkan distors data bisa terjadi dari dalam
peneliti sendiri dan mungkin jugaterjadi pada informan.

Maka untuk mengurangi atau meniadakan kesalahan data tersebut, peneliti
perlu mengecek kembali data tersebut sebelum diproses dalam bentuk laporan
yang disgikan agar tiak mengalami kesalahan, maka dilakukan teknik sebagai
berikut :

Perpanjangan keikutsertaan

Peneliti dalam penditian kualitatif adalah instrumen utama, sehingga
keikutsertaan peneliti sangat menentukan dalam pergumpulan data. Keikutsertaan
tersebut tidak hanya dilakukan dalam waktu singkat, tetapi memerlukan

perpanjangan keikutsertaan peneliti pada saat pendlitian. Upaya tersebut sengaja

54



dilakukan peneliti dalam rangka untuk mendapatkan data — data yang lebih aktual
dan valid dari sebuah penelitian.
Ketekunan pengamat

Ketekunan pengamat ini diharuskan sebagai upaya untuk memahami pola
perilaku, situasi, kondisi, dan proses tertentu sebagai pokok penelitian, untuk
mendapatkan data yang akurat maka penelitian mengadkan pemusatan
pengamatan dilokasi penelitian selama waktu yang ditentukan. Ketekunan ini juga
bertujuan untuk meneliti obyek secara cermat dan secara rinci agar memperoleh
kedalaman, serta menghindari kesalahan interpretasi terhadap data yang ada

karena waktu yang terlalu singkat, sehinggaterjadi kesalahan persepsi.
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BAB IV

PENYAJIAN DAN ANALISISDATA

A. Seting Peneliatian

1

Profil Wisata Pantai Prigi

Sekilas sgjarah Pantai Prigi, pada zaman dahulu ada seorang pengembara
yang bernama tumenggung yudho negoro beliau adalah putra dari Minak Sopal,
Temenggung Yudho Negoro mengalami mimpi yang di dalam mimpi beliau di
temui oleh Ratu Nyi Rorokidul di utus pergi ke pantai selatan, seketika itu beliau
berangkat ke pantai selatan dengan berjalan kaki, ketika dalam perjalanan beliau
di ganggu dengan makhluk halus aias lelembut dalam bahasa indonesianya
adalah hantu, dengan gangguan yang semakin menerpa beliau hampir putus asa di
tenggah perjalan tetapi Nyi Roro Kidul membisiki beliau yang intinya harus tetap
bertahan sampai tujuan, setelah mengalami perjalan yang panjang akhirnya beliau
menemukan panta selatan ketika itu beliau tidak bisa memasuki kawasan tersebut,
istilah jawanya “ urung kebuko karo sing mbau rekso laut ”, Tumenggung Y udho
Negoro tidak puus asa sampai disitu beliau melakukan tapa brata atau tirakat di
pantai tersebut dengan bertujuan untuk bisa membuka dan membabat pantai
tersebut agar bisa dihuni, dalam pertapaanya beliau di temui Nyi Roro Kidul. Nyi
Roro Kidul berkata kepada Tumenggung Yudho Negoro jika kamu ingin
menguasai laut ini menjadi tempat singgahmu maka ada satu syarat yang harus
kamu lakukan yaitu menikahi Putri Gambar Inten dia adalah anak dari Ratu Nyi

Roro Kidul, Tumenggung dengan tegasnya menyanggupi permintaan Ratu Nyi

56



Roro Kidul, setelah syarat itu terlampaui maka pantai selatan bisa di tempati oleh
Tumenggung Y udho Negoro bersama Putri Gambar Inten .

Nama adli dari prigi adalah parigi kata tersebut berasal dari kata belanda yang
artinya gentong, filosofi gentong terkait dengan prigi adalah kata orang jawa prigi
adalah pantai yang mencil jauh dari keramaina ibarat gentong yang mempunya
mulut yang kecil tetapi setelah kita memasukinya sangat lebar dan luas, begitu
pula dengan pantai prigi jalan menuju kesana sangat kecil dan jauh dari keramain
tetapi stelah kita sampal di laut tersebut bagai hamparan yang sangat luas “mbah
men mbot” sesepuh pantal prigi. Pantai prigi sendiri mempunya acara rutinitas
setiap satu tahun sekali yaitu acara adat tradisional dalam bahasa jawa di sebut
“Larung Sembonyo” upacara adat tersebut digelar oleh para nelayan setempat
pada setiap bulan Selo jatuh pada hari pasaran Kliwon penanggalan Jawa, Larung
Sembonyo atau bisa disebut dengan Sedekah laut merupakan ucapan rasa syukur
kepada Tuhan Yang Maha Esa atas rizki yang telah di limpahkan Nya kepada
masyarakat pantai Prigi sekaligus sebagal peringatan atas pernikahan Raden
Tumenggung Yudha Negara sorang Kepala Prgjurit Mataram dengan Putri

Gambar Inten.

Dengan pesona aam yang sangat natural serta keindahan yang
berkarakteristik wisata Pantai Prigi mulai disorot oleh masyarakat serta pihak
pemerintahan khususnya, dalam artian akan dikelola dan dikembangakan oleh
dinas pariwisata mulai dari tata letak, segi bangunan, fasilitas, wahana dan dari

segi promosi. Wisata pantai Prigi mulai dikelola oleh Dinas Pariwisata Kab.
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Trenggalek sgjak tahun 1980 sampai sekarang ini, berawal dari tahun itu wisata
pantai prigi mulai di kenal oleh sebagian orang akan tetapi belum begitu luas,
dengan berjalanya waktu Dinas Pariwisata Kabupaten Trenggalek meningkatkan
pengelolaan pantai prigi dengan tujuan untuk lebih dikenal masyarakat luas. Di
antara wisata pantai di daerah Trenggalek yang sering dan rame akan pengunjung
adalah wisata Pantai Prigi, karena keindahanya dan strategis tempatnya.

Visi dan Misi

Vis berikutadalah :

Pelayanan Prima adalah segala hal, cara atau hasil pekerjaan melayani yang
terbaik bagi pelanggannya;

Pelayanan Publik adalah segala kegiatan pelayanan yang dilaksanakan oleh
penyelenggara pelayanan publik sebagai upaya pemenuhan kebutuhan penerima
pelayanan maupun pelaksanaan ketentuan peraturan perundang-undangan;
Mandiri adalah suatu kondis yg dinamis yg memungkinkan masyarakat mampu
membangun diri dan lingkungannya berdasarkan potensi, kebutuhan, aspirasi,
dengan difasilitasi oleh pemerintah dan seluruh stakeholders pemberdayaan
masyarakat.

Maju artinya telah mencapai tingkat peradaban yang tinggi;

Sejahtera artinya tidak kurang sesuatu apapun;

Iman dan Tagwa artinya percaya dan yakin kepada Allah dan melaksanakan

segala perintahnya dan menjahui segala larangannya.
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Misi :

Mewujudkan pemerintahan yang efektif, produktif dan efisen yang dilandas
keimanan dan ketagwaan kepada Tuhan Y ang Maha Esa.

Mewujudkan kualitas pelayanan prima di bidang pendidikan, kesehatan dan
pelayanan sosia dasar lainnya dengan memanfaatkan |[Imu Pengetahuan dan
Teknologi.

Meningkatkan ketentraman dan ketertiban umum dalam rangka mewujudkan
kehidupan masyarakat yang aman dan damai.

Meningkatkan kesejahteraan masyarakat melalui optimalisasi potensi daerah dan
pemberdayaan masyarakat dalam rangka memenuhi hak-hak dasar masyarakat.
Meningkatkan kualitas dan kuantitas sarana dan prasarana daerah dalam rangka

pemerataan pembangunan wilayah yang berwawasan lingkungan

Wahanadan Fasilitas Yang Ada di Wisata Pantai Prigi

Pantai prigi terletak di desa Tasikmadu kecamatan Watulimo sekitar empat
puluh delapan kilo meter ( 48 Km ) arah selatan kota Trenggalek, pantai Prigi
merupakan wisata alam yang terindah di kabupaten Trenggalek dan banyak
pengunjunganya. Orang jawa mengatakan Ibarat makan tanpa lauk begitu pula
dengan wisata pantai prigi jika tidak di lengkapi dengan wahana dan fasilitas
penunjang pantai Prigi kurang mempunyai greget menarik, maka dari itu wisata
Pantai Prigi sendiri dilengkapi dengan fasilitas-fasilitas untuk menunjang

keindahanya, wahana dan fasilitas yang ada di antara lain adalah terdapat “pasir
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putih” yaitu laut yang terletak sgjgjar dengan pantai prigi yang memiliki batu
karang yang unik dan menarik, di sebelahnya kurang lebih lima puluh meter
terdapat gunung sepikul yaitu arena untuk panjat tebing bagi pecinta aam dan
kadang untuk latihan para TNI, terdapat juga gowa lowo yang tidak jauh dari
pantai prigi kurang lebih satu kilo meter (1Km) jarak tempuhnya, adajuga kolam
renang beserta fasilitasnya, tempat pemancingan sebagai sarana untuk bersantai,
hotel untuk persingahan mulai dari kelas biasa, sedang dan Vip dilengkapi juga
dengan sarana olah raga, terdapat juga TPl (Tempat Pelelangan lkan), serta
pelabuhan nusantara sebagal sarana tranportasi, tidak ketinggalan juga terdapat
rumah makan untuk memanjakan perut pengunjung dengan berbagai menu khas
pantai Prigi. Semua fasilitas yang terdapat di wisata pantai Prigi tidak luput hanya
untuk memanjakan pengunjung, dengan adanya fasilitas tersebut maka

pengunjung mendapatkan kepuasan yang maksimal.

4. Struktur Organisas

Secara operasional tempat wisata Pantai Prigi dikelola oleh organisasi
sendiri yang bertempat di kawasan pantai prigi akan tetag organisas tersebut
mash di bawah bimbingan serta naungan Dinas Pariwisata Kabupaten
Trenggalek, yang maksudnya organisasi tersebut menjalankan amanat dari Dinas
Pariwisata Kabupaten Trenggalek. Hal ini dilakukan agar tercipta suasana kerja
yang handal serta propesional sesuai dengan tugas yang telah di bagikan ke
masing-masing bagian yang ada di Dinas Pariwisata Kabupaten Trenggalek dan

Organisas yang di bawah naunganya
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B.

Penyajian Data

Daam dunia iklan media adalah alat untuk mengapresiasikan pesan, tanpa
adanya media pesan tidak akan ada begitu juga dengan tempat wisata Pantai Prigi
meskipun wahana serta faslitas terlengkapi tanpa adanya informas tidak ada
artinya, sementara ini banyak akan jenis dan macam-macam media untuk
menginformasikan sualu barang dan jasa dewasa ini dinas paiwisata beserta
organisas yang di bawah naunganya melakukan inofas-inofas baru dalam
mempromosikan dan menarik pengunjung tempat wisata pantai  Prigi
sebagaimana yang telah di paparkan oleh Dra. Ernanati Trihartini Nawangsasi
MM, selaku Kabit bagian periklanan dan promosi:
“ gini mas caranya menarik pengunjung pintar-pintar kita saja untuk
mempromosikanya, banyak banget caranya, ya seperti membagikan brosur
kepada pengunjung, ada juga kita langsung ke tempattmpat sekolah menjelang
hari libur di situ kita bagikan leflet dan stiker, itulah salah satu cara kami untuk

mempromosikan pantai prigi”

Pernyatan seperti itu juga di dukung dengan ungkapan bapak Suparlan Spd. MM.

selaku kabit KPW :

Sebenarnya dari dulu kita sudah mempromosikan wisata pantai prigi mas, malah

promosinya lewat media cetak dan elektonik, seperti halnya kerja sama TV swasta
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menjadikan tempat wisata Pantai Prigi untuk acara petualang, expedisi dan lain-
lain, lha..... dari situ kan masyarakat luas bisa menilai wisata pantai Prigi,
sedangkan lewat media cetak sementara ini seperti Koran lokal saja mas. Oo,,,,h

ternyalaut prigi itu koyo ngene...........gitumas..! tambah bu Erna.

Pernyataan yang di ungkapkan oleh bpk Suparlan tersebut langsung di sambung

denganpernyataan bu erna:

“ jangan salah mas kami juga punya jurus tersendiri dalam mempromosikan
wisata pantai prigi, itu menurut kami lho ya...! Yang sudah kami coba adalah
dengan cara lewat tarian-tarian, drama, dan crita rakyat Lha ..kalo dengan
acara seperti ini biasanya kami mengadakanya di tingkat propinsi, istilahnya

numang lewat pisan ngunu lho mas”

Wahan serta fasilitas juga menjadi salah satu dari bagian dari mempromosikan
wisata pantai prigi, seperti apa yang telah di ungkapkan oleh kabid promos dan

iklan:

“ pernyataan ku ini kembali lagi ke awal tapi masih ada kaitanya dengan semua
gini Iho mas, seperti halnya wahan serta fasilitas itu juga sarana promosi |1ho,

pantai prigi sekarang ini sudah mempunyai kolam renang, bermain anak-anak,
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tempat pemancingan, sarana olah raga, hotel jug awes pokoe lengkap, kalo main

ke pantai prigi cuma sehari ya rugi. Tambah bu erna sambil ketawa ”

Berbicara masalah media, media aternatiflah yang menjadi sorotan ketika kami
melakukan wawancara di kantor dinas pariwisata kab trenggalek, pernyataan bu
erna:

Kalo bicara media alternatif ( uakeh mas jenise dan maceme ) maksudnya
banyak jenis dan macamnya, kayak yang sudah tak sebutkan di atas tadi mulai
dari kretif yang kecil sampai yang besar sudah kami coba untuk membuat iklan
media alternatif, missal kami membina masyarakat pribumi sendiri dengan
membuat kerajinan dari yang sepele seperti membuat pernak-pernik dari kerang,
pokoknya akeh lah mas, gini aja mas, habis ini ntar mas azmi liat-liat apa aja
yang ada di pantai prigi seperti media-media alternatif untuk menunjang

pengunjung “

Dalam masalah media alternatif bpk. Suliadi sebagai Kasi Pelestarian Budaya dan
Purbakala Kabupaten Trenggale mempunya vers lain dalam menanggapi media

iklan alternatif seperti yang di tuturkan berikut ini:

“lak menurut kulo sing jenenge media alternatif itu ya semua alat apapun hal

yang bagaimanapun pada intinya mengenlkan dan menginformasikan wisata

pantai prigi, lak kulo pribadi nyanyian iku yo termasuk koypk ngene contone :
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Pra sedherek monggo tindak Trenggal ek
Kutha cilik pabrik e tempe kripek
Alen-alen wes ono wiwit biyen

Ugo jajan warna-warno ono biyen

Apa maneh kembang cengkeh isih akeh
Whoh e duren yen panen oraleren
Manggis salak saiki wis podho mrajak

Pari jagung dhelene ledhung-ledhung

Gowo lowo papan pariwisoto
Kang manggone ono ing watulimo
Pantai pelang indahe pancen kondang

Pantai prigi bisa andudut ati

Dalam tembang ini masyarakat yang mendengar pasti penasaran dan ingin
berkunjung, jadi tinggal kekretifan kita untuk menciptakan hal yang baru begiti

tutur bapak suliadi.

Menurut Bpk. Suparlan Spd. MM. selaku kabit KPW menjelaskan bahwa

semaksimal dan sebagus mungkin iklan media dibuat pasti ada hambatan

hambatan dari sisi lain, seperti pernyataan di bawah ini :
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Meskipun kami sudah membuat promosi dengan maksimal pasti ada hambatan
dari segi intern maupun extern, seperti halnya yang kami lakukan tahun lalu,
kami telah membuat baliho yang dipasang di titik-titik tertentu dengan seiring
waktu berjalan tiba-tiba baliho sobek, di coret-coret oleh fihak gak bertanggung
jawab, ada juga hambatan di bidang transportasi, Dinas pariwisata sudah
membuat iklan media ee jalan menuju pantai prigi tidak bersahabat, apalagi
akhir-akhir ini di kabarkan banyak gempa, sunami. Belum lagi pemberitaan di
media cetak dan elektronik, berdampak sangat besar kalo berhadapan dengan
media cetak dan elektronik, seperti halnya begini diberitakan dalam TV jaulur
selatan trenggalek putus, padahal yang putus jalus desa setelah di kroscek jalur
antar propinsi baik-baik saja, Iha itu berdampak pada orang-orang yang akan
berkunjung, ada lagi seperti di media cetak di beritahukan bahwaTrenggalek dan
sekitarnya banjir seta longsor padahal yang longsor cuma satu desa saja, pokoe
ancene repot nusuh TV karo Koran iku mas, terlalu nggedek -nggedekne perkoro,

tambah kabid KPW Kabupaten Trenggal ek.

Dengan adanya hambatanthambatan tersebut maka terdapat kemudahan
kemudahan untuk mengantisipasi kedepanya, seperti yang di katakana oleh bu
Erna :

Yang jelas mas ya, semua kegiatan tidak akan pernah luput dari hambatan dan
kesulitan, tapi hal seperti itu menjadikan kami cambuk untuk lebih baik
kedepanya, lebih hati-hati dan kerjasama antara fihak lain supaya hal yang kami

inginkan bisa terwujudkan.
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Hal apa yang menggugah dinas pariwisata dalam proses menggunakan iklan

media alternatif untuk mempromosikan wisata pantai prigi, bu erna mengatakan:

Pada awalnya sih masalah biaya administrasi ya mas, trus terfikir bagaimana
cara menpromosikan wisata ini dengan apa yang kami miliki, Iha mulai dari situ
muncul ideide kreatif yang menghasilkan media iklan alternatif kami juga
bekerjasama dengan masyarakat prigi Iho mas, dalam artian kami berikan
bimbingan kepada mereka, trus media alternatif yang sudah kami buat lumayan
banyak juga seperti |€eflet, panel bus, stiker, kaus, gantungan kunci, sleyer wis sek

akeh mas pokoe

Impek atau dampak apa yang telah di rasakan setelah menggunakan media

aternatif , bapak Suparlan selaku Kabid KPW memaparkan pernyataanya:

Yang jelas pengunjung semakin bertambahdari tahun-ketahun mas, inkam yang
masuk | ebih dan bisa untuk menambah fasilitas ataupun wahana yang kurang di
kawasan pantai prigi, untuk lebih jelasnya anda mintak data pertahun ke bu erna,
kan bu erna bag pronosi dan iklan

Bu erna menyambung pernyataan bpk. Suparlan menyatakan seperti berikut:

Ngene Iho mas, harapan kami yang jelas dengan adanya iklan alternatif wisata

pantai prigi ben dikenal karo wong akeh, trus akeh pengunjunge, lak wis ngunu
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kan APBD bertambah |ha dari itu nanti kita bisa menanmbahi dan melengkapi
apa yang kurang dan yang perlu di pantai prigi, sek tunggunen nang kene tak

jukukne data pertahun pengunjung pantai pigi, ben luweh jelas maneh

Strategi bagaimana cara iklan aternatif bekerja, bagaimana media iklan alternatif

bisa sampai ke pada masyarakat luas, bu erna mengatakan:

Kalau masalah itu anu mas kami bekerjasama dengan instansi ataupun
organisasi lain, contohnya ya mas ketika orang hendak mau masuk ke wisata
pantai kana da penarikan retrebusi |ha dengan kesempatan itu kita manfaatkan,
kita bisa menempelkan stiker di belakang mobil, ada juga sarung ban yang
biasanya di belakng mibil itu, kalo g gitu kita langsung memberi stiker kepada
mereka, itu kalau di tempat local, kalo kelas regional ya kita mengadakan seperti
ivent gitu mas, di dalamivent tersebut kita mempromosikan wisata kita, bisa juga
ngasih leflet dan cindera mata yang bergambar ataupun tuliskan tentang pantai
prigi, ada juga yang lewat internasional sementara ini kalau dalam ranah
internasional kami titipkan ke bandara-bandara yang ada di Indonesia salah
satunua adalah bandara juanda, di situ kami Cuma titip brosur, fihak kami juga
pernah membuat kaus yang bertemakan pantai prigi cara pemasaranya melalui
kami tawarkan kepada orang yang berada di kawasan pantai prigi tapi kalou
kusus kaus harus beli. kalo gak gitu kita mengadakan game atau permainan di
kawasan pantai prigi |ha barang siapa yang bisa memenangkan game tersebut

maka kami akan memberi souvenir kaus tersebut.
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Anggaran dana pertama kali menjadi kendala yang berat dalam masalah iklan dan

promosi, pernyataan bu erna dan bpk suparlan sebgai brikut:

Anggaran buat media ada mas tetapi tidak menentu empat baliho yang terpasang
tahun lalu saja sampai sekarang belum ganti, gak onok dana buat pasang lagi
gak tahu kapan ada dana administrasi. Tahun 2008 kemarin di anggarkan iklan
itu 100 juta mas, Iha saiki kok malah 50 juta saja itu hanya untuk iklan media
cetak dan elektronik, pada intinya tergantung APBD kalo meningkat ya dana buat

iklan meningkat juga , tapi kalo ABPD turun ya dana untuk iklan tekor .....

. Pembahasan
1. Temuan Pendlitian
Data deskriptif yang di hasilkan melalui pendekatan kualitatif, oleh penulis
dianalisis menggunakan tekhnik komparasi konstan. Melalui gkhnik ini akan di
hasilkan temuantemuan yang menjawab pokok permasalahan, proses yang
bagaiman dan proses apa yang melatar belakangi penggunaan iklan media
aternatif serta kendala dan hambatan untuk melakukan proses tersebut.
Berdasarkan data yang di gai dan di dapat dari pendlitian yang di lakukan
oleh pendit, penditi dapat mengelompokan dan menjabarkan temuan yang

menjawab rumusan masalah penelitian sebagai berikut uraianya:
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1 Proses Penggunaan Media Iklan Alternatif

Faktor apa yang telah melatar belakangi penggunaan media iklan aternatif,
berbicara tentang proses dan faktor banyak hal yang perlu di perhatikan salah
satunya adalah dari segi administrasi, segmented, pesan yang digunakan dan
stoping power. Wisata pantai prigi berusaha semaksimal mungkin dalam masalah
promosi dan beriklan neskipun dalam segi budgeting atau administras kurang
begitu maksimal, pada awanya wisata pantai prigi sudah melakukan iklan di
media cetak dan elektronik tetapi istilahnya hanya “ nunut “ atau numpang saja
bukan murni iklan pariwisata. Seperti halnya bekerjasama dengan TV swasta yaitu
menjadi tempat objek untuk acara stasiun TV swasta misahnya seperti expedisi, S
Bolang dan laptop Si Unyil. Dari situ dirasa kurang maksma dalam
mempromosikan wisata pantai prigi, berawal dari hal tersebut fihak pengelola
memberanikan diri untuk mewujudkan ide dan mdakukan inofasi-inofasi baru
salah satu hasil dari ide dan inofas tersebut adalah menggunakan iklan media
aternatif dalam mempromosikan dan mengiklankan kawasan wisata tersebut.
Proses tersebut berjalan sekitar kurang lebih tiga sampai empat tahun yang lalu,
pada awalnya masyarakat pribumi secara tidak langsung sudah menggunakan
media alternatif tetapi mereka kurang sadar dengan ha yang mereka lakukan,
masyarakat pantai prigi sudah membuat souvenir ataupun cindra mata yang
bertemakan tentang wisata pantai prigi pada saat itu media yang mereka buat
hanya gantungan kunci dari kulit kerang, foto pantai prigi dengan tulisan dan di
lengkapi dengan piguranya serta kaus yang bergambar dan tuliskan tentang pantai

prigi, dari situ pihak Dinas Pariwisata Kab. Trenggalek mulai mengarahkan dan
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membimbing masyarakat dengan tujuan agar mengerti apa yang mereka buat telah
menguntungkan dua fihak, yaitu individu mereka sendiri dan Dinas pariwisata
dalam artian secara tidak langsung mereka sudah mengiklankan wisata panta
prigi.

Berawa dari ha tersebut pihak terkait melakukan experiment yang lebih
bagimana caramelakukan iklan dan promosi dengan maksimal walaupun dari segi
administrasi kurang begitu maksimal, berwal dari hal tersebut kami mempunyai
greget untuk menggunakan media iklan alternatif, pada intinya masalah
administrasi tidak begitu menjadi faktor penghambat dalam memunculkan ide dan
melakukan inofasi-inofasi, lagi pula dengan menggunakan iklan media aternatif
lebih fleksibel bisa menuju ke segala arahataupun lini, proses tersebut sangat erat
kaitanya dengan campur tangan masyarakat setempat, pengelola atupun organisasi
yang di bawah naungan dinas pariwisata Karena dengan kerjasama proses
tersebut terwujud. Segment pasar juga menentukan proses terwujudnya iklan
media alternatif dalam artian iklan media aternatif bisa memasuki ke semua
segment atau golongan tergantung kemasan yang di gunakan. Dinas pariwisata
beserta organisas yang di bawah naunganya juga harus pintar-pintar memilah
milah media alternatif apaserta keevisieran dalam hal proses menggunakan iklan
media aternatif yang bertujuan agar iklan tersebut mengena kepach masyarakat
yang telah mengkonsumsi iklan media aternatif tersebut, dalam hal ini juga di
tekankan harus memperhatikan one soping power serta pesan apa yang di
gunakan, One stoping power adaah kekuatan iklan yang menjadikan seseorang

untuk berhenti serta memperhatikan dan memberi perseps pada iklanyang ada.
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Daam artian ketika seseorang pertama kali mengkonsomsi dan melihat iklan
media aternatif tersebut bisa mengena pada hati, bikin penasaran serta tercengang
lalu berfikir dan yang diharapkan mendapat respon yang baik., Pesan yang
digunakan juga mempengaruhi nilai jual serta mempunyai karakteristik yang
maksudnya apakah pesan itu bersifat kedaerahan atau bersifat umum hal ini juga
harus diperhatikan dalam menggunakan iklan media aternatif begitulah proses
yang melatar belakangi penggunaan media iklan aternatif. faktor selanjutnya
adalah pelaksana dan sigpa sgja yang ikut serta dalam proses tersebut, di atas
sudah sedikit di singgung tentang siapa sgja yang ikut serta dalam proses ini,
dalam menggunakan media iklan aternatif terdapat organisas yang menangani di
antaranya pihak pertama adalah Dinas pariwisata yang selanjutnya adalah
organisas atau agency yang masih di bawah naungan dinas pariwisata tidak lepas
juga keikutsertaan masyarakat pribumi yang mendapatkan penyuluhan serta
bimbingan oleh dinas pariwisata jadi antara satu organisas dengan organisasi
yang lain sangat erat kaitanya dan mereka bekerja sesuai dengan tugas-tugasnya
mulai dari proses pembuatan sampai proses periklanan
Jenis Media A lternatif

Temuan media iklan alternatif yang d gunkan pantai prigi beraneka ragam
seperti liflet, panel bus, stiker, baliho, brosur, tas, gantungan kunci, sarung ban,
deyer, kaus, kulit kerang. Versi lain mengatakan tembang atau nyanyian serta
parian atau pantun juga termasuk media aternatif, dari semua media yang
terpapar di atas mempunya segmen atau target pasar masing-masing seperti

halnya pand bus targetnya adalah orang-orang yang sedang mengendarai motor
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dan mobil pada intinya pengguna jalan, stiker targetnya mobil yang memasuki
area wisata pantai prigi ketika melakukan retrebusi, kaus targetnya kepada orang
orang yang mengikuti event yang bertemakan tentang wisata prigi. Mug targetnya
orang-orang yang singgah di rumah makan kawasan pantai prigi dan ke restoran
restoran. Padaintinyaiklan media aternatif bersifat flexibel siapapun bisa menjadi
target, pintar- pintarnya dan kreatifnya pihak pengelola dalam menggunakan media

iklan alternatif.

D. Konfirmasi Temuan Dengan Teori

Hasil temuan dalam penelitian ini dicari revelensinya dengan teori — teori
yang sudah ada dan berbku dalam dunia ilmu komunikasi. Sebagai langkah
selanjutnya dalam penulisan skripsi ini adalah konfirmasi antara temuan yang
kesesuaiannya dengan tema tersebut. Berdasarkan hasil temuan dalam penelitian
Andlisis diskriptif penggunaan media iklan aternatif dalam mempromosikan
wisata pantai prigi di  kabupaten trenggalek dikonfirmasikan antara temuan
pendliti di lapangan dengan teori ternyata ada kesesuaian dan berikut dalam
penjelasnnya.

peneliti menggunakan teori formula Laswdl. Formula ini juga sering kai kita
kena dengan pertanyaan who says what in which channel to whom with what
effect?
Dari kelima komponen dasar ini, dapat dijabarkan sebagai berikut:

1 Siapa— komunikator
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Komunikator merupakan pengendali pesan dimana pihak komunikator adalah
pihak yang harus mengelola pesan yang akan disampaikan kepada komunikan.
Berkata apa — pesan

Pesan adalah informasi yang akan disampaikan oleh komunikator kepada
komunikan. Berkaitan dengan komunikas media massa, maka pesan adalah is
dari media massa yang akan disiarkan kepada audien. Pesan seperti apa yang
sekiranya dibutuhkan oleh audien juga harus diperhatikan. Dalam konteks ini,
bagaimana cara mengemas sebuah informasi hingga bisa disampaikan kepada
audien secaratepat guna.

Melalui saluran apa — media

Sduran yang dimaksud di sini adalah perantara yang digunakan dalam
penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan. Mengingat bidikan
komunikator adalah suatu kelompok tertentu yakni anak-anak. Maka diperlukan
suatu media yang bhisa menyampaikan informasi secara langsung dan serempak
kepada audien. Dan yang bisa melakukan komunikasi massa adalah media massa.
Kepada sigpa— komunikan

Komunikan merupakan sasaran penerima pesan dari  komunikator.
Komunikator akan menentukan sigpa sekiranya komunikan yang tepat sesuai
dengan informasi yang akan disampaikan kepada komunikan. Komunikator dalam
perusahaan media massa harus bisa menentukan siapa fokus komunikan yang
menjadi tujuan mereka agar informasi yang disampaikan menjadi tepat guna bagi

komunikan.
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3 Dengan efek apa

Adapun efek yang ditimbulkan kepada komunikan setelah menerima pesan
yang telah disampaikan oleh komunikator. Efek seperti apa yang sekiranya
ditimbulkan dari pesan yang disampaikan dalam sebuah media massa bagi
komunikan. Seperti halnya efek untuk menentukan sikap komunikan hingga pada
pembentukan perilaku komunikan setelah menerima pesan.

Hubungan kelima eement tersebut dengan data temuan yaitu siapa
komunikator disini, yang dimaksud dengan komuikator disini adalah pihak
pengelola wisata pantai prigi khususnya dinas pariwisata beserta agency ataupun
organisas yang di bawah naungan Dinas Pariwisata Trenggaek, element
selanjutnya adalah pesan yang di sampaikan mempunyai tujuan, tujuan yang
dimaksud adalah untuk meningkatkan jumlah pengunjung. Elemen ketiga yaitu
dengan media apa tujuan tersebut terealisasikan, di dalam permasalahan ini dinas
pariwisata beserta rekan kerjanya dalam masalah meningkatkan jumlah
pengunjung dan mengiklankan wisata pantai prigi menggunakan media dternatif,
media yang dipakai sangat berfarias dan banyak macamnya antara lain liflet,
panel bus, stiker, baliho, brosur, tas, gantungan kunci, sarung ban, sleyer, kaus,
kulit kerang dan lain-lain kenapa menggunakan media alternatif karena media
aternatif mempunyai kekuatan serta one stoping power untuk mempengaruhi
khalayak yang maksudnya iklan tersebut harus di buat secara simple (sederhana)
dapat langsung dimengerti dan diterima akal saat pertama kali di lihat unsur
selanjutnya bersifat unexpected (tak terduga) yang maksudnya iklan tersebut bisa

menjadi the top of mind yaitu bisa mencengangkan khalyak setelah melihat dan
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membaca iklan tersebut, daya bujuk (persuasif) juga sangat berperan di dalam
masalah iklan asalkan masih dalam ranah yang relevant tahap selanjutnya adalah
iklan bersifat (entertaining) menghibur tidak monoton bisa membuat khalayak
mrasa nyaman dan terhibur dengan adanya iklan tersebut dan tidak bosan ataupun
jenuh. Kepada sigpa iklan media aternatif ini di tujukan, semua segmen
merasakanya iklan media aternatif di tujukan kepada semua segmen karena iklan
media alternatif bersifat fleksibel, mau menuju ke arah manaupun iklan media
alternatif tetap bisa tergantung pengemasan dan penggunaan iklan media aternatif
tersebut, dalam artian media ini bisa menembus kalangan bawah, kalangan sedang
dan kalangan atas juga tidak memandang umur mulai dari anak-anak, remaja,
dewasa dan yang tua. Di tegaskan lagi tergantung penggunaan dan cara
pengemasanya. Setiap proses pasti berujung pada efek ataupun dampak, efek yang
diharapkan dengan menggunaka iklan media dternatif adalah dengan
meningkatnya jumlah pengunjung tiap tahun.

Teori ke dua penditi menggunakan teori difus inofas, yang telah
dikembangkan oleh Everett M. Rogers Teori ini menekankan pentingnya
komunikator yang bertugas melakukan sosidisasi atas inovasi. Tentu sga
komunikator harus bisa melakukan proses difusi inovasi dengan baik agar dapat
diterima bahkan diminati oleh masyarakat. Sehingga untuk melakukan difusi,
inovas harus dikemas dan disdurkan melalui media yang tepat. Rogers
mengatakan bahwa media massa akan lebih efektif untuk menciptakan
pengetahuan tentang inovasi. Salah satu penerapannya adalah pada media iklan

aternatif. Media iklan aternatif menjadi media yang banyak digunakan untuk
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menyebarluaskan inovasi- inovasi, yaitu poster, spanduk, baliho, bus panel, bus
stop, stiker, kaos, shop sign, hanging display, topi, mug, asbak dan masih banyak
yang lainya , dengan media aternatif sebuah iklan akan lebih mengena kepada
khalayak
BAB V
PENUTUP
. Kesimpulan
Dari uraian dan analisis yang telah dipaparkan dalam bab-bab sebelumnya,
maka dapat di ambil kesimpulan faktor-faktor apa yang mendasari menggunakan
mediaiklan aternatif sebagal alat dalam mempromosikan wisata pantai Prigi:
Dadam hal ini yang mendasari menggunakan media iklan aternatif untuk
mempromosikan dan menunjang jumlah pengunjung wisata pantai prigi untuk alat
promos adalah liflet, panel bus, stiker, baliho, brosur, tas, gantungan kunci,
sarung ban, deyer, kaus, kulit kerang. Dalam menggunakan media iklan tersebut
pengel ola menggunakan cara yang berbeda dan berfarias mulai dari di bagikan di
jaan, melaui event, di tempel, di sekolahan, di pasang di mobil dan bus yang
pada intinya media iklan alternatif bersifat sangat fleksibel jadi media ini bisa
masuk ke segala segmen.
Sedangkan faktor-faktor yang mendasari menggunakan media iklan media
aternatif adalah dari segi administrasi, segmentasi, pesan yang digunakan dan
stoping power. Y ang maksudnya dengan adanya biaya administras yang kurang
maksimal untuk promos kepada khalayak luas pengelola wisata pantai Prigi

khususnya dinas pariwisata tetap bisa meakukan promos dengan cara
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menggunakan media iklan aternatif, dengan kondis seperti ini maka tercetuslah
ide-ide kreatif untuk menghasilkan inofasi-inofasi baru salah satu hasil dari ide
dan inofas tersebut adalah menggunakan iklan media alternatif dalam
mempromosikan dan mengiklankan kawasan wisata pantai prigi tersebut. Media
aternatif yang digunkan pantai prigi bersifat fleksbel dalam artian bisa
menembus ke semua segmen ataupun lini  tergantung penggunaan dan cara
kemasnya, mulai dari kelas bawah, menengah dan kelas atas bisa di tembus oleh
media aternatif, pesan yang digunakan dalam media alternatif tergolong sangat
variatif tergantung kepada sigpa iklan ini mau di sgjikan, mulai dari kata-kata
iklan yang biasa di pakai, gambar, lagu serta pantun ada juga dalam bentuk seni
dan budaya. Dampak yang di dapat dalam menggunakan media iklan aternatif
adalah meningkatnya jumlah pengunjung dari tahun-pertahun, memberi kekuatan
personal yang maksudnya ketika orang pertama kali melihat bisa langsung

mengena dan selalu ingat kepada iklan tersebut.

. Saran

Mélihat hasil temuan di atas yang menjelaskan mengenai proses penggunaan
media iklan dternatif dan yang melatar belakangi maka peneliti memberikan
saran kepada:

Pihah dinas pariwisata Kabupaten trenggalek beserta organisasi yang terkait untuk

tetap mempertahankan penggunaan iklan media alternatif serta menambah jumlah
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media alternatif karena dirasa setelah menggunakan media alternatif berdampak
pada pendapatan dan jumlah pengunjung yang meningkat.

L ebih bekerjasama antara organisasi satu dan yang lain dengan tujuan agar mudah
dalam menjalankan tugasnya masing-masing.

Menghimbau untuk mengatur masalah keadministrasian khususnya dalam hal
periklanan dan promosi yang bertujuan untuk meningkatkan visitor wisata Pantai

Prigi agar di kenal masyarakat luas
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