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Abstract

People watch television because they can see in detail events, news and advertisment.
Some people areinfluenced by the adsthey see on the tel evision and some people are not. Being
realistic in televison advertisment has a different meaning with the reality of actual events.
Some peopl e agree with the advertisment that they see on television and purchase the products.
For them, the advertisment are real, their is no doubt in their meaning. The question is: What
factors influence people when they see advertisment on television and influences their percep-
tion to be real? Are the factors; personal involvement inventory, source credibility, television
viewing motive, parasocial interaction, and perceived homophily measure? This research uses
guantitative approach, within positivistic paradigm. The paper researches the causal relation-
ship between dependent (perceived reality) and independent (personal involvement inventory,
source credibility, television viewing motive , parasocial interaction, and perceived homophily
measure) variable. The statistical analysisused Sructural Equation Modeling (SEM). The con-
clusion is personal involvement inventory, source credibility, parasocial interaction, and per-
ceived homophily measure hasinfluenced peopl e to perceive the meaning of adsasreality. Inten-
sity watching of ads on television and motivation to watch has influenced the personal involve-
ment inventory. Thereisinfluence of watch motivation to perceive homophily measure but there
is no influence of parasocial interaction to perceive homophily measure.

Abstrak

Penditianini fokuspadapemaknaaniklankomergd di televig. Iklankomersia di televis menarik
bagi penonton karenavisuaisasinyayang utuh. Gambaranredlitas di ddamiklantelevis berbedadengan
realitas sesungguhnya. Buat sebagian orang, tayanganiklan di televis menjadi gambaranreditasyang
sesungguhnya sehinggatertarik membeli produknya. Oleh karenaitu, penentuan faktor-faktor yang
membuat iklan dapat dianggap sebagai reditas dan kemudian mempengaruhi perseps penontontentang
realitas menjadi penting. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, dalam paradigmaklasik.
Analisis data menggunakan confirmatory faktor analysis (CFA) dan path analysis (PA) dengan
Sructural Equation Moddling (SEM). Kesmpulannyaadalah persond involvement inventory, source
credibility, parasocial interaction, and perceived homophly measure mempengaruhi pemaknaan iklan di
televis sebagai redlitasdan faktor yang dominan dalam mempengaruhi pemaknaan mahasiswatentang
iklan komersial sebagai reditas adalah parasocial interaction scale.

Katakundi: konstruks redlitas, iklan, mediateevig.
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Pendahuluan

Perkembangan periklanan di Indonesia
telah membawa wacana penting di masyarakat
yang tidak hanyamenimbulkan persoalan sosial
tetapi jugabudaya. Menurut Piliang (2003:279)
persoalan sosia dan budayayang muncul di ma-
syarakat seringkali berkaitan dengan tandayang
digunakan di dalamiklan, citrayang ditampilkan,
informas yang disampaikan, maknayang didapat,
serta bagaimana semua faktor itu berpengaruh
terhadap persepsi, pemahaman serta menjadi
‘acuan’ bagi masyarakat dalam bersikap dan
bertingkah laku. Dengandemikian, persoaaniklan
ini telah menjadi persoalan publik dan demi ke-
pentingan publik, mediapenyiaran harus menja-
lankan fungs pelayanan informas yang sehat.

Pada bulan Oktober 2009, Komisi
Penyiaran Indonesia(KPI) melarang penayangan
iklan permen anak-anak bermerek “Sukoka”
(akronimdari SUsu KOpi KAndy) yang di dalam
tayangannyamemuat adegan vulgar yang erotis.
Sebelumnya Komisi Penyiaran Indonesia pada
bulan April 2008 juga telah melarang dita-
yangkannya iklan operator seluler XL yang
dianggap merendahkan martabat manusiadengan
menggambarkan manusiayang menikah dengan
binatang (monyet dan kambing). Tidak hanyaitu,
KPI juga memintaagar tayangan iklan layanan
supranatural oleh Deddy Corbuzier dan Mama
Lauren sertaiklan SMS REG Supranatural atau
Mistik, tayangannyadipindah menjadi setelah jam
22.00. KPI mengingatkan semua perusahaan op-
erator telepon selular untuk tidak membuat iklan
yang hanyamenonjolkan produk berhargamurah
sgja, tanpa memberikan informas yang jelas
tentang persyaratan lainnya. Ditinjau dari SS etika
kemanusiaan dan kodeetik periklanan, pelarangan
itu merupakan suatu keniscayaan yang memang
harusdilakukan

Penelitian yang dilakukan Gorn and
Goldberg (1980) di Inggrismenunjukkan pengaruh
negatif iklan khususnya bagi anak-anak. Hasll
penditianini menegaskan bahwa sekalipun untuk
anak-anak, repetis iklan yang sifatnya terus
menerus akan mendorong konsumsi individu
terhadap produk tersebut (Gunter,2005:104).
Priya, Rgjat Kanti dan Seema Sharma (2010:163)

dalam penelitiannya di India mencatat bahwa
pengaruh iklantelevis terhadap perilaku membeli
tidak hanya berlaku bagi anak-anak (usia 5-11
tahun), tetapi juga remaja seiring dengan
perkembangan kemampuan kognitifnya.

Bagaimanakondis di Indonesia?Yayasan
Jurnal Perempuan pernah melakukan penelitian
terhadap 100 orang perempuan di Jakarta
mengenai ‘remaaputri melek media . Pendlitian
menunjukkan bahwa sebagian besar responden
tidak setuju dengan konsep cantik yang
digambarkan oleh media yaitu: kurus, tinggi,
langsing, dan berambut lurus. Namun, ketika
melihat jawaban merekaatas pertanyaan tentang
alasan penggunaan tentang produk kosmetik
tertentu (n = 83 orang) hanyatujuh orang yang
menekankan padafungs produk kosmetik (untuk
membersihkan kulit dari debu, sertamenghindari
iritasi pada kulit). Selebihnya menggunakan
kosmetik untuk aasan kecantikan memutihkan dan
menghaluskan sertaagar kulit segar, cantik, dan
wangi. Artinya, banyak perempuan yang se-
benarnya secarakonseptud tidak sepaham dengan
media tentang definisi cantik, tetapi pada
prakteknyamerekamengikuti logikapasar yang
diiklankan secara intens melalui media
(Syahreza,2007:131).

Tentu saja tidak semua iklan yang
ditayangkandi televis adalah negatif, banyak juga
iklan dibuat melalui riset yang mendalam dan
pertimbangan yang matang sehinggaisinyadapat
menanamkan nilai-nilai yang positif di masyarakat.
Salah satunya adalah iklan rokok Sampoerna
Hijau, yang terkenal dengan tagline: ‘ Asyiknya
Rame-Rame’. Iklanini dibuat melalui riset yang
menggunakan focus group discussion (FGD) dan
akhirnyamenemukan sgjumlah karakter spesifik
dari konsumen rokok yaitu orang yang sederhana,
senang bergaul, bersahabat, solider dan rendah hati
(Kartgjaya, 2005:409).

Twittchel (1996) menyebutkan bahwa
salah satu keistimewaaan iklan di TV adalah
bersifat magical. Proses bagaimana‘things' itu
menjadi bermakna dalambenak penonton adalah
sesuatu yang bersifat magis. Ketika penonton
membeli produk sebenarnyaia berharap bahwa
sesuatu akan terjadi seperti yang dilihat diiklan.
Redlitas (di)iklan tentang merek mobil tertentu
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membuat seseorang merasa seolah-olah menjadi
person yang dia inginkan, saat ia mengendarai
mobil tersebut (Borchers, 2005:359). Terjadilah
proses persuas seperti yang diharapkan oleh
produsen mobil agar penonton kemudian tertarik
membeli mobil tersebut. Dalam prosespersuad,
pesan iklan merupakan salah satu unsur penting
yang perlu mendapat perhatian khusus.

Readlitas itu ditampilkan dalam dua hal:
pertama, redlitasitu sendiri yang 'berbicara bagi
banyak orang sertaperseps orang tentang redlitas
itu. Namun, dalam perkembangannyarealitasti-
dak lagi mengalami proses seperti itu, redlitasdi-
tampilkan melebihi realitasitu sendiri. Hal inilah
yang oleh Jean Baudrillard disebut sebagai
hyperealism, yaitu a way of understanding and
talking about the mass of disconnected culture
(Allan, 2006:343). Realitas itu melampaui
kenyataan hidup sehari-hari yang ada di dalam
mesyarakat tersebut. Dalam pemahaman itu, me-
diatelevis yang digunakan untuk menayangkan
iklan yang hyperealismtelah menjadi satu kagjian
yang menarik untuk melihat bagaimanareditasitu
ditampilkan dalam bentuk yang hyper. Ditinjau
berdasarkan perspektif komunikasi, maka
persoalannya masyarakat memahami dan
kemudian menerimaiklankomersad sebagai sebuah
kenyataan atau sebaliknya masyarakat akan
menganggap bahwaiklan itu hanya sebuahilus.
Padadasarnya, sebuahiklan menampilkan reditas
tentang sebuah produk atau jasayang ditawarkan,
atau sebaliknya (yang ditawarkan) adalah sebuah
topeng realitas (Piliang,2003:279). Kredibilitas
iklan akan berpengaruh terhadap produk yang
ditawarkan melalui iklan tersebut sehingga
penentuan faktor-faktor yang membueat iklan depat
dianggap sebagai realitas dan dapat dipercaya
menjadi sangat penting. Untuk itu disusun
pertanyaan penditian menjadi (1) Faktor gpasga
yang mempengaruhi pemaknaan mahasiswa
tentang iklan komersial sebagai sebuah realitas?,
(2) Faktor apa yang dominan mempengaruhi
pemaknaan mahasiswatentang iklan komersial
sebagal sebuah reditas?

Berdasarkan uraian di atas, tujuan pe-
nelitian ini adalah mengetahui faktor-faktor yang
mempengaruhi pemaknaan mahasiswa tentang
iklan komersial sebaga sebuah redlitas serta

mengetahui faktor dominan yang mempenga-
ruhinya

Perceived Realism Scale merupakan
skala yang fokus pada seberapa besar keper-
cayaan penonton bahwaiklan yang ditontonnya
itu adalahreditas. Menurut Paul Messaris (1997),
di dalam Borchers (2005), terdapat dua faktor
yang menyebabkan orang akan beranggapan
sebuah tayangan iklan TV komersial itu adalah
redlitas, yaitu jikaiamampu menarik perhatian dan
menyentuh emos penonton. Upaya sederhana
untuk menarik perhatian penonton adalah dengan
mengggunakan iklan yang menatap meatapenonton
karena sifat sebagai manusia adalah we ook at
people who are looking at us. Tayangan yang
menyentuh emos penonton adalah tayanganyang
harus membuat penonton dapat mengidentifikas
dirinyaadalah ssmadenganindividu yang dilihat
di dalamiklan. Oleh karenaitu, penggunaan ma-
nusiaagar iklan dapat dianggap sebagai redlitas
menjadi sangat penting.

Rubin et al (2004:273-371) terdapat lima
faktor yang dapat memberikan pengaruh terhadap
maknaiklan sebagai redlitas atau ilusi bagi indi-
vidu, yaitu Pertama adalah Personal | nvol verment
Inventory yang merupakan konsep penting di
dalam pendiitian tentang iklan, karenaiamenjadi
variabel penjelastentang apakah iklanitu relevan
atau tidak bagi konsumen berdasarkan perseps
konsumen tentang keterlibatan dirinyadi dalam
iklan. Dalam pendlitian yang dilakukan oleh Mun-
son & McQuarrie (1987) didapatkan bahwa ke-
terlibatan (invol vement) menjadi faktor penentu
untuk munculnyaketertarikan atau motif dari in-
dividu (dalammelihat iklan sebagai sebuah redlitas
atauilug). Sdlainfaktor motif menontoniklan, salah
satu faktor yang mempengaruhi keterlibatan pe-
nonton terhadap iklan adalah intesitas menonton
iklan (familiarity). Konsep ini menggambarkan
bahwa semakin sering individu menonton iklan
tertentu di televis, akan semakin familiar atau ce-
pat merasa akrab dengan iklan tersebut (Zhang,
2004:25). OlehMunson & McQuarrie (1987) pe-
rasaan semakin familiar dengan iklan ini akan
meningkatkan rasaketerlibatan dirinyadi dalam
iklan.

Berdasarkan penelitian dari Priya, Rgja
Kanti dan Seema Sharma (2010:162) kredibilitas
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iklan untuk dianggap sebagai reditasyang dapat
dipercaya akan menentukan pengaruh iklan
tersebut terhadap penonton. Skala kredibilitas
adalah konsep yang diperkenakan oleh McCros-
key, seperti dikutip dari Rubin, Palmgreen dan
Sypher (2004:332), yang hendak menunjukkan
bagaimanaiklan dapat dimaknal sebagai sebuah
redlitasolehindividu jikadatang dari sumber yang
kredibel. Di dalam konsep McCroskey sebe-
lumnya(1966), sumber yang kredibel hanyadibagi
menjadi dua komponen, yaitu otoritas serta
karakter. Setelah mengalami perkembangan,
sumber kredibel itu dibagi menjadi limaha yaitu
sociability, extroversion, competence, compo-
sure, sertacharacter.

Konsep television vieming motive ini
bermuladari penelitian yang dilakukan terhadap
anak-anak di Inggrisuntuk melihat kenapamereka
menonton televis (Greenberg, 1974). Setelah
mengalami perkembangan, konsep ini digunakan
di Amerikaoleh Rubin (1977, 1979) untuk subyek
yang samayaitu anak-anak, dan diadaptas dalam
penelitianini dengan membagi motif menontonitu
antara lain relaxation, information, entertain-
ment, dan escape. Motif melihat iklan ini menjadi
penting sekalipun pertanyaannyatidak digjukan
bukan kepadaanak-anak, sifatnyayang universal
sebagal alasan yang jugaberlaku bagi setigp orang
dalam melihat tayanganiklan. Motif ini menjadi
variabel yang dapat berpengaruh langsung ke
anggapan tentang iklan itu reditas atau ilug, tetapi
juga berpengaruh tidak langsung melalui keter-
libatan penonton di dalamiklan dan anggapan ada-
nya kesamaarn/kemiripan dengan bintang iklan
yang digunakan (Munson & McQuarrie, 1987;

MOTIVE K ../
" X7 PRECREAL

[PARASOC

PERSIN

Gambar 1. Kerangka Penelitian

McCrosky, Richmond, & Daly, 1975 & Green-
berg, 1974).

Faktor keempat adalah Parasocial I nter-
action. Konsep ini menunjukkan bahwa bagi
sebagian orang pada saat iamelihat tayangan iklan
tertentu di televis, makadiamerasasangat dekat
atau intim dengan apa yang ditampilkan. Dalam
konsep ini ingindilihat apakah rasakeintiman ini
dapat mempengaruhi individu untuk menganggap
sebuah iklan itu sebagai realitas. Bahkan dalam
penelitian yang dilakukan oleh Horton & Wohl
(1956) dikatakan bahwafaktor ini sampai mampu
membuat seolah-olah individu itu sedang
bercakap-cakap, face to- face dengan orang yang
sebenarnyahanyadialihat di layar kaca. Perasaan
intim dengan pemeran iklan dan kemungkinan
adanya motif tertentu dalam melihat iklan akan
mempengaruhi variabel perceived homophily
measure (Rosengren & Windhal,1972;Levy,
1979; McCrosky, Richmond, & Daly, 1975 &
Greenberg, 1974).

Faktor terakhir yang menentukan apakah
tayangan iklan akan dianggap sebagai redlitas
adalah Perceived Homophily Measure. Konsep
hompohily yang dikemukakan oleh McCrosky,
Richmond, & Daly (1975) ingin menunjukkan
suatu tingkatan kemiripan atau kesamaan atas
skap, sfat, sertarespon yang diberikan antara
penonton iklan dengan pemeran iklan yang
ditontonnya. Jika terdapat banyak kesamaan,
makaindividu penonton akan menganggap iklan
itu sebagai sebuah kenyataan.

Berdasarkan uraian di atas, maka disu-
sunlah hipotesis di dalam kerangka penelitian
seperti yang adapadagambar satul.

M etode Pendlitian

Pendlitian dil akukan dengan menggunakan
paradigma positivistik dengan pendekatan
kuantitetif. Metode pendlitian menggunakan survel.
Desain penelitian dilakukan untuk memberikan
penjelasan tentang pengaruh atau hubungan yang
ada diantara variabel-variabel yang diteliti dan
bersfat eksplanas.

Populasi dalam penelitian ini adalah
mahassvadan mahasiswi dari salah satu perguruan
tinggi swasta di Jakarta. Penelitian dilakukan
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terhadap mahasswa-mahasiswi (S1) sgumlah 140
mahasiswa. Rentang usiaresponden antara 17-
23 tahundenganrata-rataberadadi usa 18 tahun.
Teknik pengambilan sampel menggunakan tek-
nik judgement sampling dengan pertimbangan
kemudahan untuk mendapatkan anggotasampd!.
Kepada setigp responden diberikan kuesioner yang
beris 66 pernyataan berdasarkan variabd-variabel
yang diteliti. Jawaban setiap responden diukur
menggunakan skalapengukuransikap Likert dan
semantic differential scale. SkalaLikert dibuat
menggunakan limadimens dimulai dari skor (1)
“Sangat Tidak Setuju” hinggaskor (5) “ Sangat
Setyju’.

Teknik pengumpulan data menggunakan
kuesioner untuk memperoleh data primer.
Selanjutnya data dianalisis menggunakan con-
firmatory faktor analysis(CFA) dan path analy-
sis(PA) yang menjadi bagian dari teknik analisis
Sructural Equation Modeling (SEM) dengan
program LISREL versi 8.52. Dilakukan uji
validitas dengan tujuan untuk menentukan
kemampuan suatu indikator dalam mengukur
variabel laten. Sedangkan uji rdligbilitas digunakan
untuk menentukan konsistensi pengukuran
(Ghozdi,2005:317). Teknik andlissdatayang di-

gunakan adalah regres berganda untuk menge-
tahui terjadinya pengaruh di antara variabel
pendlitian.

Definis konsep dari setiap variabel yang
digunakan adalah sebagai berikut : Personal In-
volvement Inventory: pemberian skor oleh
responden berdasarkan penilaian tentang ke-
terlibatan denganiklan sehinggaiklan itu relevan
atau tidak; Source Credibility: pemberian skor
oleh responden berdasarkan penilaian tentang
penting dan bergunanya iklan sehingga dapat
dimaknai sebagal sehuah redlitas, Tdevison iew-
ing Motive: pemberian skor oleh responden
berdasarkan penilaian tentang motif melihat iklan
sebagal sesuatu yang penting; Parasocial Inter-
action: pemberian skor oleh responden ber-
dasarkan penilaian tentang perasaan sangat dekat
atau intim dengan apa yang iklan tampilkan
sehinggamenganggap iklanitu sebagai redlitas;
Perceived Homophily Measure: pemberian skor
oleh responden berdasarkan penilaian tentang
tingkatan kemiripan atau kesamaan atas skap dan
sifat dengan pemeran iklan (endorser) yang
ditontonnya. Jika terdapat banyak kesamaan,
makaindividu penonton akan menganggap iklan
itu sebagal sebuah kenyataan; Perceived Realism:

Tabel 1. Operasionalisas Variabel Pendlitian

Variabel Indikator Skala
1. Personal Involvemeny (1) Keterkaitan individu di Perbedaan Semantik
Inventory/PERSIN dalam iklan

5.

6.
7.

Source Credibility/ SOURCE

Television Viewing Motive /
MOTIVE

Parasocial
I nteraction/PARASOC
Perceived Homophly/ HOMOP

Perceived Realism/ PRECEAL
Familiarity/ FAMIA

(2) Relevansi iklan
(3) Bobot iklan
(1) Emosi

(2) Kognitif

(3 Nurani

(1) Relaksasi

(2) Kebiasaan

(3) Waktu

(4) Entertainment
(5) Interaksi Sosia
(6) Informasi

(7) Inspirasi hidup
(8) Pelarian

(1) Pemeran Iklan
(2) Isi Iklan

(1) Pikiran

(2) Perilaku

(1) Gambaran redl
(1) Televis

(2) Iklan di televis

Perbedaan Semantik

Skala Likert

Skala Likert

Perbedaan Semantik

Skala Likert
Skala Likert

Sumber : diolah oleh peneliti
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pemberian skor oleh responden berdasarkan
penilaian tentang kepercayaan penonton bahwa
iklanyang ditontonnyaitu adalah redlitas, Famili-
arity: pemberian skor oleh responden berdasarkan
penilaian kekerapan terpaaniklan. Semakin sering
individu menonton iklantertentu di televisi, maka
individu penonton akan menganggap iklantersebut
relevan.

Konsep ini dapat diukur sesuai denganin-
dikator dan skala pengukuran yang telah di-
tentukan, maka konsep ini diturunkan menjadi
variabel yang kemudian dioperasondisaskan ke
dalamtabel satu.

Has| Pendlitian dan Pembahasan

Ringkasan hasil pengujian terhadap sem-
bilan hipotesisyang dibuat ditampilkan seluruh-
nyadi tabel 2 dengan pembahasan terhadap hasil-
nyamasing-masing adalah sebagai berikut :

HipotesisHal : Pengaruh personal in-
volvement inventory terhadap perceived real-
ism. Nilai t personal involvement inventory
terhadap perceived realismlebih besar dari nilai t
table sebesar 1,96 , yang menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan. Besarnyapengaruh per-
sonal involvement inventory terhadap perceived
realismadalah 0,31 yang dilihat padanila stand-
ardized solution-nya. Nilai positif menunjukkan
bahwa semakin sering responden menonton iklan,
makasemakin tinggi rasaterlibatan (invol vement)
terhadap iklan dan penonton akan memaknai iklan
sebagal sebuahredlitas.

HipotesisHa2 : Pengaruh source cred-
ibility terhadap perceived realism. Nilai t source
credibility terhadap perceived realismlebih besar
dari 1,96, hal ini menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan. Nilal ssandardized so-
[ution pengaruh inventory terhadap perceived
realismadalah 0,26. Nilai positif menunjukkan
bahwa semakin tinggi kredibilitasiklan tersebut
maka semakin besar maknaiklan itu dalam meng-
gambarkanreditasyang sesungguhnya.

HipotesisHa3: Pengaruhtelevisonview-
ing motive terhadap perceived realism. Nilai t
televison viewing motive terhadap perceived
realismlebih kecil dari 1,96, hal ini menunjukkan

bahwatidak terdapat pengaruh yang signifikan,
artinyatidak ada kaitan antara motif menonton
iklan dengan pemaknaan tentang iklan sebagai
redlitas. Berdasarkan kuesioner, motif menonton
iklan didominasi oleh alasan untuk bersantai
(relaksas) dan mendapatkan hiburan (entertain-
ment) sehinggapenonton mengganggap tayangan
iklan memang tidak seharusnya untuk meng-
gambarkanredlitas.

Hipotesis Ha4 : Pengaruh perceived
homophly terhadap perceived realism. Nilai t
perceived homophly terhadap perceived realism
lebih besar dari 1,96, ha ini menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan. Nilai sandard-
ized solution pengaruh perceived homophly
terhadap perceived realism adalah 0,16. Nilai
positif menunjukkan bahwa penilaian semakin
tinggi tingkat kemiripan atau kesamaan atas Skap
dan sifat antarapemeran iklan (endhorser) yang
ditontonnya dengan dirinya, maka individu pe-
nonton akan menganggap iklan itu sebagai sebuah
kenyataan.

HipotessHa5 : Pengaruh parasocial in-
teraction terhadap perceived realism. Nilai t
parasocial interaction terhadap perceived re-
alismlebih besar dari 1,96 , hal ini menunjukkan
bahwaterdapat pengaruh yang signifikan. Nilai
standardized solution pengaruh parasocial in-
teraction terhadap perceived realism adalah
0,33. Nilai positif menunjukkan bahwa semakin
kuat perasaan sangat dekat atau intimdengan apa
yang iklan tampilkan, membuat penonton
menganggap iklanitu sebagai reditas Ha ini dgpat
terjadi karenapenonton seolah-olah merasasangat
dekat sehinggaikut menjadi bagian di ddlamiklan
tersebut. Dari 5 faktor yang mempengaruhi
anggapan iklan sebagai reditas, makapengaruh
parasocial interaction ini menjadi faktor yang
berpengaruh paling besar.

Hipotesis Ha6 : Pengaruh familiarity
terhadap personal involvement inventory. Nilai
t familiarity terhadap personal involvement in-
ventory lebih besar dari 1,96 , hd ini menunjukkan
bahwaterdapat pengaruh yang signifikan. Nilai
standardized solution pengaruh familiarity
terhadap personal invol vement inventory adalah
0,27. Nilai positif menunjukkan bahwa semakin
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sering individu menonton iklan (terpaan iklan)
tertentu di televisi membuat individu penonton
merasasemakin terlibat di dalam iklan tersebut.
HipotesisHar : Pengaruhtelevison view-
ing motive terhadap personal involvement in-
ventory. Nilai t television viewing motive
terhadap personal involvement inventory lebih
besar dari 1,96. Hal ini menunjukkan adanya
pengaruh yang signifikan. Nilal standardized so-
lution pengaruh television viewing motive
terhadap personal involvement inventory adalah
0,43. Nilai positif menunjukkan bahwa semakin
besar motif menontoniklan makapenonton akan
semakin merasaterlibat di dalamiklan tersebuit.
Pengaruh motif terhadap perasaaan terlibat di
dalam iklan lebih besar daripada pengaruh
intensitas menonton. Hal ini dapat timbul akibat
rasa bosan penonton yang terlalu sering melihat
iklan tersebut. Variabel motif ini mempunyai
pengaruh langsung terhadap anggapan iklan
sebagai realitas dan berpengaruh tidak langsung
melalui variabel personal involvement inventory
dan variabel perceived homophily.
HipotesisHa8: Pengaruhtelevision view
ing motive terhadap perceived homophly Nilai t
television viewing motive terhadap perceived

homophly lebih besar dari 1,96 , hal ini menun-
jukkan bahwaterdapat pengaruh yang signifikan.
Nilal standardized solution pengaruhtelevison
viening motive terhadap perceived homophly
adalah 0,35. Nilai positif menunjukkan bahwa
semakin besar motif untuk menonton iklan akan
semakin banyak kesamaan yang penonton lihat
antaradirinyadenganiklan di televis.

HipotesisHa9 : Pengaruh parasocial in-
teraction terhadap perceived homophily. Nilai t
parasocial interaction terhadap perceived
homophly lebih kecil dari 1,96, hd ini berarti tidak
terdapat pengaruh yang menunjukkan bahwa
perasaan sangat dekat aau intim denganiklantidak
membuat penonton merasamemiliki tingkat ke-
miripan atau kesamaan atas sikap dan sifat dari
pemeran iklan yang ditontonnya. Perasaan ke-
dekatan dengan bintang iklan dapat ditimbulkan
dari sifat personal yang ramah atau hangat dari
pemeran iklan, namun tidak dapat membuat
penonton merasa harus menjadi mirip atau sama
dengan sifat dan sikap s pemeran iklan tadi.
Variabel parasocial interaction ini juga mem-
punyai pengaruh langsung terhadap perceived
realismmaupun pengaruhtidak langsung melaui
perceived homophily.

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

No Hipotesis Hasil Pengujian
Nilai T- Signifikans *
Value

1. Hal:adapengaruh personal involment -4,02 Signifikan
inventory terhadap perceived realism

2. Ha2:adapengaruh source credibility -3,60 Signifikan
terhadap perceived realism

3. Ha3: adapengaruh television viewing 0,27 Tidak
motive terhadap perceived realism Signifikan

4. Had:adapengaruh  perceived homophly -2,43 Signifikan
terhadap perceived realism

5.  Hab:adapengaruh parasocial interaction 4,29 Signifikan
terhadap perceived realism

6. Hab :ada pengaruh familiarity terhadap -3,63 Signifikan
personal involment inventory

7. Har :adapengaruh  television viewing -5,73 Signifikan
motive terhadap personal involment
inventory

8. Ha8 :adapengaruh  television viewing -3,72 Signifikan
motive terhadap perceived homophly

9. Ha9 : adapengaruh parasocial interaction 0,74 Tidak
terhadap perceived homophly Signifikan

* two tailed test, taraf signifikansi 5%, dengan t tabel 1,96
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* two tailed test, taraf signifikansi 5%,
dengant tabel 1,96; n.s.= tidak signifikan

Gambar 2. Diagram Jalur (Path Analysis)

Terdapat empat faktor yang menyebabkan
penonton memaknai iklan sebagal suatu realitas
yaitu 1) relevans iklan, 2) iklan penting dan
berguna; 3) pemeran iklan (endhorser) memiliki
kesan baik; 4) perasaan intim/dekat dengan
kondid yang ditampilkan di ddamiklan. Pengaruh
yang dominan adalah parasocial interaction.
Perasaan dekat atau intim yang terbentuk ketika
penonton melihat iklanterjadi karena penonton
melihat bahwa baik pemeran maupun iklannya
sendiri memiliki unsur mudah dipahami, dan
pemeraniklannyamenjadi figur yang menarik buat
ditonton karenadirasakan mempunyai kedekatan
emod dengandirinya. Contohnya iklansusu merek
tertentu yang mengasosiasikan susu sebagai
pengganti makanan bayi, maka buat ibu yang
sedang mempunyal anak yang mengalami keulitan
makan (faktor emosional). susuini akan dianggap
sebagal solus terbaik bagi dirinya. Selainmemiliki
perasaan terikat secaraemosional, iklan seperti
ini jugamempunyai pesan yang mudah dipahami
dan selanjutnya dapat diikuti oleh para ibu.
Langkah kongkret penonton dengan mengikuti
pesan yang disampaikan oleh iklan menunjukkan
bahwa penonton memaknai iklan sebagai suatu
reditas, bahkantidak hanyarealidis, tetapi juga
baik untuk diikuti dengan membeli produknya.

Hasil pendlitian ini yang menunjukkan
bahwa parasocial interaction menjadi faktor
yang dominan menyebabkan penonton memaknai
iklan sebagai realitasmendukung pandangan yang
dikemukakan oleh Paddy Scannell, Sosiolog
Inggris yang banyak membahas tulisan Georg
Simmd, mengemukakan formulabahwatelevison

should address the anyone of the audience as
someone. Dengan demikian audiens akan recog-
nizethat televison host or presenter isaddress-
ing himor her (Turnock, 2007:169). Iklan yang
dimaknai oleh penonton sebagai realitas adalah
iklan yang membuat individu seolah-olah
‘menemukan’ dirinya di dalam iklan tersebut.

Fenomenaini yang disebut dengan advertising
personalities, meminjamistilah television person-
alities, yang sering digunakan untuk televis

(Turnock, 2007:172). Hasil penelitian ini dapat
digunakan untuk menjelaskan alasan mengapa
model iklan rokok Sampoerna Hijau, yang
terkenal dengantagline: ‘ AsyiknyaRame-Rame

dapat berhasil. Penggunaan metode yang jarang
dilakukan perusahaan lain yaitu customer insight
melaui kehidupan sehari-hari customer-nyauntuk
memahami unstated needs dan expectations para
perokok akhirnyamenemukan sgumlah karakter
spesifik dari konsumen rokok yaitu orang yang
sederhana, senang bergaul, bersahabet, solider dan
rendah hati, yang kemudian dituangkan ke dalam
iklan. HasiInyaiklan ini menjadi populer karena
iklan yang disampaikan mirip dengan kondis

kekinian atau redlitas yang adadi masyarakat saat
itu. Penelitian tentang dampak kampanye pen-

cegahan kanker di Amerika menunjukkan bah-

watayangan melaui televis mempunyai pengaruh
lebih besar terhadap upaya pencegahan kanker
daripadameldui koran. Tayangandi televid, melaui

figuran yang digunakan, sangat relevan bagi setiap
orang dalam menggambarkan perilaku pemicu
kanker seperti intengtas penggunaan handphone
yang tinggi, serta konsums berlebih terhadap
makanan yang mengandung daging sapi

(Niederdeppe et al,2010). Kedekatan penonton
terhadgptayanganiklan TV komersd sanget terasa
jikatayangan tersebut mempunyai relevans yang
besar dalam kehidupannya sehari-hari.

Faktor pembentuk personal involvement
inventory adalah television viewing motive
maupun familiarity. Artinya adalah motif
menonton iklan dan intensitasnya baik dalam
menonton televisi maupun iklan, membuat
penonton memiliki perasaanterlibat denganiklan
yang ditonton, namun perasaan terlibat dengan
iklan ini dirasakan penonton lebih besar karena
motif penonton yang sesuai dengan iklan di-
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bandingkan karenaintensitas menontonnya. Fak-
tor kebosanan menonton iklan yang samaterus
menerus, haus akan hiburan, dan perasaan untuk
lepas sgienak dari beban hidup sehari-hari dapat
menjelaskan mengapa hal ini terjadi. Sementara
perceived homophily measure hanyadipengaruhi
oleh motif menonton. Tingkat kesamaan individu
denganiklanyang ditonton hanyadipengaruhi oleh
motif individu dalam menonton iklan dan bukan
karenaperasaan akrab atau intim dengan pemeran
iklannya.

Diagram jalur (path diagram) merupakan
suatu model yang diturunkan berdasarkan pada
persamaan-persamaan yang telah ditentukan
sebelumnya. Diagram jaur di atas menampilkan
tingkat signifikans pengaruh antar variabel.
Pengaruh yang tidak signifikan memiliki garis
penghubung yang terputus-putus dan pengaruh
yang signifikan memiliki garis penghubung yang
tidek terputus-putus. Terdapat empat varigbd yang
memiliki pengaruh terhadap perceived realism
yaitu personal involvement inventory, source
credibility, perceived homophy dan parasocial
interaction. Terdapat duavariabel yang memiliki
pengaruh terhadap personal invol ment inventory
yaitu familiarity dan television viewing motive
Sertaterdapat satu variabel yang memiliki penga-
ruh terhadap perceived homophly yaitu para-
social interaction.

Uji keabsahan model dilakukan untuk
melihat apakah model penelitian di atas mampu
menggambarkan realitas yang ada. Dengan
keluarnya hasil diagramjalur di dalam program
SEM, menunjukkan bahwahasil uji validitasdan
reliabilitasterhadap setigp indikator untuk setiap
variabel telah berhasi| dildui. Sdanjutnyadilaku-
kan uji keabsahan model melaui p value(nilai p)
0,93 > 0,05, artinyamodel fit. Nilai Root mean
square error of approximation (RMSEA)
0,00 <0,05 closefit. Nilal x?/degress of freedom
(df) 0,43 <5, model fit. Nilai NFI 0,99 > 0,90,
mode! fit. Nilai CFl 1> 0,90, model fit. Nilai IFl
0,91 > 0,90, berarti mode fit. Hasil pengujianini
menunjukkan bahwa model baik dalam meng-
gambarkan kondis yang diinginkan di dalam pe-
nelitian ini dan dapat direplikas untuk penelitian
sdanjutnya.

Simpulan

Berdasarkan penelitian yang telah di-
lakukan, maka disimpulkan hal-hal sebagai
berikut :

Pertama, faktor — faktor yang mempe-
ngaruhi secara langsung dan signifikan pemak-
naan mahasiswatentang iklan komersia sebagai
sebuah realitas adalah personal involvement
inventory, source credibility, perceived ho-
mophily measure, dan parasocial interaction.
Kondisi ini menggambarkan bahwa rasa
keterlibatan terhadap iklan, kredibilitas iklan,
tingkat kemiripan atau kesamaan atas sikap dan
sifat pemeran iklan (endorser) dengan diri
penonton, dan munculnya perasaan sangat dekat
atau intim dengan apa yang iklan tampilkan,
membuat penonton menganggap iklanitu sebagai
realitas. Faktor personal involvement inventory
(rasaketerlibatan) yang terbukti mempengaruhi
pemaknaan ma-hasiswatentang iklan komersial
sebagal sebuah realitasmuncul karena kebiasaan
individu yang sering menonton iklan di televig (fa-
miliarity) dan motif menonton iklan (television
viewing motive) yang didominas oleh kebutuhan
untuk relaksas dan hiburan. Motif menontoniklan
yang didominasi oleh alasan untuk bersantal
(relaksas) dan mendapatkan hiburan (entertain-
ment) didukung dengan kebiasaan sering
menonton iklan me-munculkan rasaketerlibatan
terhadap iklan dan selanjutnyaindividu penonton
akan memaknai  iklan sebagai sebuah redlitas.
Olehkarenaitu, faktor motif mempengaruhi secara
tidak langsung pemaknaan tentang iklan sebagai
reditas. Faktor lainyang jugadipengaruhi oleh motif
menonton adalah perceived homophily measure.
Penonton merasamirip dengan iklan yang ditonton
berdasarkan motif untuk memenuhi kebutuhan
yang didominasi olehrelaksasi, dan hiburan, bukan
padasikap-skap yang diperlihatkan di daamiklan.
Penonton akan merasamirip dengan gambaran di
iklanjikatayanganitu sesua dengan kebutuhannya

Kedua, pengaruh yang dominan dalam
mempengaruhi pemaknaan mahasiswa tentang
iklan komersial sebagai realitas adalah parasoci-
al interaction. Kedekatan dan keintiman yang
dirasakan oleh penonton yang ditimbulkan oleh
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pemeran iklan yang digunakan akan menjadikan
iklan itu menjadi tampak redlistis. Hal ini berbeda
dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Priya,
Baisya,dan Sharma (2010) terhadap remaja di
I ndiadan Nobuko Kawashima (2006) di Jepang,
yang menyebutkan bahwa penggunaan celebrity
endorsement dalamiklan di televis akan membu-
at iklan lebihkredibel selanjutnyabaru berpenga-
ruhterhadap perilaku membeli penonton. Tidak
setigp kondig atau pemeraniklan di televis mampu
membangun kedekatan atau keintiman dengan
penonton. Akibatnyaiklan umumnya mengguna:
kan bintang (celebrity) sebagai endhor ser untuk
melakukan hal ini. Sebaiknya, penelitianini me-
nunjukkan bahwa penonton mahasiswa tidak
menganggap kemiriparvkesamaan sebagal hd yang
berpengaruh besar untuk menganggap iklan se-
bagai redlitas. Penonton padausaini justru sedang
mencari jati diri dan tidak senang dianggap me-
nyamakan dirinya dengan orang lain. Namun,
anggapan ini hanyaberlaku khusus padakelom-
pok mahasiswa, tetapi tidak pada kelompok
masyarakat yang lebih besar.

Responden yang diambil dari kalangan
mahassvamemiliki Sfat homogenistasyang ting-
gi sehingga pemberlakuan hasil penditianini un-
tuk kelompok masyarakat yang berbeda adalah
terbatas. Pengujianterhadap kelompok responden
yang berbeda disertai dengan jumlah sampdl yang
lebih besar kemungkinan akan menghasilkan hasll
yang berbeda. Saran untuk penelitian selanjutnya
adalah agar dapat dilakukan anadissterhadap is
iklan menggunakan semotik atau analisis teks,
untuk melihat isi iklan. Metode ini mengetahui ba-
gaimana yang berpengaruh terhadap anggapan
iklanitu sebagai reditas; kgjianterhadapiklanyang
bersifat netvertising (iklan melalui media yang
berbasis pada teknologi internet seperti blog,
website dan sebagainya); selain memasukkan
kemungkinan adanyapengaruh dari kondis sosia
dan ekonomi di masyarakat yang menjadi dimens
dari iklan sebagai gambaran sebuah redlitas.
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