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A. Pengertian Media-Media Massa

Istilah media merupakan bentuk jamak dari kata medium, yang memiliki arti alat perantara. Medium adalah alat perantara, media artinya alat-alat perantara. Dalam komunikasi, penggunaan medium merupakan alat perantara yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada komunikan, Russel dan Lane (1992:213).

Menurut jumlah orang (audiens) yang bisa dijangkau, media dibagi menjadi dua, yaitu media personal dan media massa.

Media Massa adalah alat-alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada orang banyak yang tempat tinggalnya berjauhan. Media massa termasuk di dalamnya surat kabar, tabloid, majalah, radio, televisi, poster, billboard, selebaran, brosur, katalog, dan lain-lain.

Massa dalam pengertian komunikasi adalah jumlah orang banyak yang dalam keadaan sadar dan tinggal pada tempat yang berbeda-beda menjadi sasaran penyampaian isi pernyataan. Bukan massa seperti pengertian psikologi. Dalam pengertian psikologi, massa adalah kerumunan orang dalam suatu tempat yang sama karena suatu peristiwa menyebabkan kesadaran setiap individu menurun. Misalnya massa dalam kampanye, kepanikan karena bom, atau peristiwa lain yang menyebabkan emosi terpengaruh.

Media Personal adalah alat-alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada orang tertentu, satu orang. Misalnya surat, telpon, e-mail.

Istilah media interaktif muncul setelah kehadiran internet dan teletext. Media interaktif adalah media massa yang penggunaannya sangat tertanggung pada pemakai. Tidak seperti selama ini, pengguna hanya mengkonsumsi isi yang telah disajikan media. Media interaktif menyajikan informasi sangat banyak sehingga pengguna dapat memprogram media tersebut sesuai kebutuhannya. Contoh media interaktif adalah internet.

Media massa dari cara penyampaian pesannya dapat dibagi dua, yaitu media massa priodik dan non priodik. Media massa priodik adalah media massa yang teratur waktu penyampaian pesannya (priodik waktu terbitnya). Misalnya setiap 4 jam, setiap pagi, setiap sore, setiap minggu, setiap bulan, dan lain-lain.   Media massa non priodik adalah media massa yang tidak teratur waktu penyampaian pesannya. Misalnya brosur, poster, spanduk, billboard, folder, leaflet, dan lain-lain. Media-media ini hanya diterbitkan pada waktu dibutuhkan.


Media massa yang sangat bervariasi tersebut memiliki kelebihan dan kelemahan masing-masing. Surat kabar efektif dalam menanamkan pengetahuan. Televisi sangat efektif dalam mendemonstrasikan sesuatu. Majalah sangat efektif menyajikan gambar yang bagus. Radio sangat efektif untuk menciptakan imajinasi (theater of the mind).
Dalam periklanan media menjadi dikelompokkan menjadi dua, yaitu media lini atas (Above The Line) dan media lini bawah (Below The Line). Yang termasuk media lini atas adalah media-media yang mudah diukur seperti surat kabar, tabloid, majalah, radio, televisi, direct mail dan billboard. Sedangkan yang termasuk dalam media lini bawah adalah media yang sulit diukur, karena audiensnya sulit ditelusuri, yaitu poster, spanduk, selebaran, kalender, souvenir, dan yang kecil-kecil lainnya, Kasali (1992:23).

Dalam dunia periklanan, adanya media massa menjadi sangat penting. Dengan media massa, informasi mengenai produk dapat disampaikan kepada sebanyak mungkin orang dalam waktu yang relatif singkat. Penggunaan media massa dalam periklanan sangat membantu menurunkan biaya.

Seperti dikemukakan oleh Kirkpatrick, karena iklan disampaikan melalui media massa, maka komunikasi periklanan termasuk komunikasi massa. Dengan komunikasi massa produsen dapat menyampaikan pesan produk kepada konsumen yang jumlahnya ribuan bahkan jutaan orang alam waktu yang relatif sama.

Biaya pemuatan iklan dalam media massa tergolong mahal. Tetapi setelah dihitung biaya per orang yang dituju bisa menjadi sangat murah. Misalnya beriklan melalui Televisi RCTI pada waktu utama dengan biaya beriklan + Rp 12 juta per 30 detik. Setelah diketahui bahwa yang menonton RCTI pada waktu tersebut sebanyak 10 juta orang, maka biaya tertimbang per orang adalah Rp 1,2.

Persoalan sekarang adalah media yang mana yang harus kita pilih dalam beriklan sehingga mendapatkan dampak seperti yang diharapkan. Karena tujuan beriklan menurut Sandage (1963) adalah untuk mempengaruhi orang lain sehingga berbuat seperti yang diharapkan pemasang iklan. Untuk itu, berikut ini beberapa pertimbangan dalam  memilih media periklanan.

B. Perencanaan Media

Ada dua istilah dasar yang harus dipahami dalam merencanakan media periklanan, yaitu medium dan vehicle. Medium adalah alat yang membawa iklan sampai kepada konsumen, misalnya surat kabar, majalah, radio dan televisi. Sedangkan vehicle adalah alat spesifik yang membawa pesan (iklan) tersebut sampai kepada konsumen, misalnya Kompas untuk surat kabar, Gatra untuk Majalah, Prambors untuk radio, dan RCTI untuk televisi (Surmanek dan Sissor, 1982:3).

Seorang pengiklan haruslah mengetahui secara pasti seluk beluk media. Isinya apa, pembacanya siapa, tersebar dimana sekaligus kelemahan dan kekuatan setiap media dalam membawa pesan iklan.

Tetapi sebelumnya ada baiknya kita jawab pertanyaan pedoman yang dikemukakan oleh Surmanek dan Sissor (1982:1) apakah kita perlu menggunakan media massa kalau perlu media yang mana? Pertanyaan tersebut adalah :

· Haw many prospects (for purchasing a given brand of product) do I need to reach?

Artinya, apakah produk yang akan kita iklankan memiliki peluang atau prospek untuk dibeli konsumen. Kalau ada kira-kira seberapa besar peluangnya atau seberapa banyak orang yang mau membeli. Bila sudah mengetahui ini, perlu dipikirkan apakah mereka ini perlu dijangkau melalui media. Bila jumlah sedikit dan relatif dekat. Penggunaan media massa menjadi kurang penting. Lebih baik ditemui langsung atau menggunakan media lini bawah.

· In which media should I place ads?

Artinya, di media mana iklan harus saya tempatkan. Begitu banyak media yang menyediakan ruang dan waktu untuk beriklan. Kita tinggal memilih media yang sesuai dengan target konsumen yang ingin kita jangkau. (dijelaskan dibagian lain)

· How many times a month should prospects see each ads?

Artinya, bagaimana frekuensi pemuatan atau penyiarannya di media massa? Berapa kali harus beriklan? Satu kali, dua kali, lima kali, sepuluh kali, setiap hari dalam satu bulan atau bergelombang. Selanjutnya bagaimana prospek bahwa iklan akan dilihat atau dibaca konsumen? Bila kemungkinan dilihat atau dibaca calon konsumen dari produk relatif kecil, berarti medium tersebut kurang tepat untuk dipilih menjadi sarana periklanan produk kita.

· In which months should ads appear?

Artinya, pada waktu atau bulan apa iklan itu ditayangkan atau diterbitkan? Hal ini sperlu disesuaikan dengan karakteristik produk yang akan diiklankan. Karena jenis produk berhubungan dengan cara masyarakat memakainya. Faktor lain diketahui bahwa konsumen juga memiliki pola belanja yang relatif bermusim. Menjelang tahun baru dan menjelang lebaran banyak orang yang berbelanja. Persoalannya adalah, apakah produk yang akan diiklankan berhubungan dengan musim tersebut? Bila banyak dipakai menjelang lebaran dan tahun baru, berarti konsentrasi beriklan pada waktu tersebut.

· In which markets and regions of the country should ads appear?

Artinya, dimana pasar atau calon konsumen berada. Dalam satu wilayah negara, dibagian mana calon konsumen bermukim. Dengan demikian dapat dikonsentrasikan iklan ke daerah tersebut.  

· How much money should be spent in each medium?

Artinya, berapa biaya yang harus dianggarkan kepada setiap media yang dipilih. Bila media yang digunakan lebih dari satu, bagaimana perbandingan anggaran dari dua media tersebut. Tentu dengan banyak pertimbangan.

Selain itu, perencanaan media haruslah mengetahui kelebihan dan kekurangan setiap media. Engels, dkk (1983:225) menjabarkan kelebihan dan kekurangan media sebagai berikut :

a. Radio

Kelebihan :

Dapat menjangkau banyak pembaca dalam waktu relatif singkat. Pesan dapat dipahami oleh orang yang buta huruf. Pendengar heterogen tetapi agar spesifik, suasana hiburan, dan mendengarkannya bisa menyambi pekerjaan lain seperti memasak, dan mencuci. Efektif dalam menciptakan imajinasi. Biaya pemasangan iklan relatif murah.

Kelemahan :

Suasana hiburan, lebih banyakdigunakan golongan muda, kadang-kadang bersifat lokal, seperti radio swasta. Pesan cepat lupa karena tidak dapat diulang. Untuk menghindari cepat lupa iklan disampaikan dalam frekuensi yang banyak.

b. Televisi

Kelebihan :

Audiens dapat menonton dan mendengarkan, menjangkau seluuh anggota keluarga karena media ini milik keluarga. Dapat menggunakan warna, pesan bisa dimodifikasi atau dirancang secara kreatif. Audiens sangat heterogen dari semua tingkatan usia dan golongan. Pengaruh televisi sangat besar karena pesan bisa dirancang untuk mendapatkan hasil yang maksimal. Isi televisi sering menjadi bahan pembicaraan sehari-hari.

Kekurangan :

Pada masyarakat pedesaan jumlah pemilik televisi relatif sedikit, terlalu banyak hiburan, gahasa yang digunakan sangat sulit dipahami bagi masyarakat pedesaan. Pesan cepat lupa. Biaya penggunaan mahal.
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