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1. Struktur untuk menciptakan efek

a. Pemaparan Kesimpulan (conclusion drawing)
Dalam pesan dapat dikemukakan kesimpulan tertutup dan kesimpulan terbuka. 

Kesimpulan tertutup adalah :

Kesimpulan yang dikemukakan secara eksplisit dan tegas. Artinya dalam pesan tersebut diberikan kesimpulan oleh pembuat pesan. Pembaca atau penerima pesan tidak perlu susah-susah membuat kesimpulan.

Kesimpulan terbuka adalah : 
Kesimpulan yang dikenukakan secara implisit dan tidak jelas. Artinya dalam pesan tersebut tidak diberikan kesimpulan secara langsung oleh pembuat pesan. Pembaca atau penerima pesan menyimpulkan sendiri terhadap pesan yang diterimanya.

Pemakaian kesimpulan dalam naskah sangat tergantung pada karakter audiens yang dituju. Para audiens yang antipati lebih baik tidak diberikan kesimpulan untuk menghindari adanya tekanan (paksaan). Kepada audiens yang mendukung (pro) berikan kesimpulan untuk menguatkan dan memberikan tekanan.

Kepada audiens yang berpendidikan relatif rendah, pemberian kesimpulan tertutup lebih banyak berhasil daripada kesimpulan terbuka dan sebaliknya, audiens yang berpendidikan relatif tinggi, pemberian kesimpulan terbuka lebih efektif daripada pemberian kesimpulan tertutup.

b. Susunan Argumen
Dalam membuat pesan, khususnya persuasi, sangat diperlukan adanya argumen yang mendukung pendapat atau topik yang disampaikan. Argumen yang dimaksud adalah alasan-alasan yang masuk akal dan menyentuh perasaan sehingga pendapat atau topik yang dikemukakan diterima dan mendapat persetujuan audiens.

Penempatan argumen dalam pesan bisa dikemukakan di awal, di tengah, atau di akhir pesan. Dalam menempatkan argumen tergantung pada karakter audiens yang dituju.

Kepada audiens yang menolak pendapat (oposisi) argumen lebih banyak berhasil dikemukakan di belakang untuk menghindari penolakan langsung. Kepada audiens yang mendukung argumen lebih banyak berhasil dikemukakan di awal untk memberikan penegasan dan menambah ketertarikan audiens.

Hal ini sesuai dengan teori keseimbangan yang dikemukakan Heider. Manusia cenderung mencari dan menerima informasi yang sesuai dengan pendapatnya.

c. Satu sisi dan Dua Sisi (One side – Two side)

Dalam penyusunan pesan, sering dijumpai bahwa pemaparan persoalan hanya pada bagian-bagian yang dianggap perlu. Ada pesan yang hanya mengemukakan hal-hal positif dan ada pesan yang hanya mengemukakan hal-hal negatif. Pesan yang hanya mengemukakan satu bagian positif atau negatif saja disebut One side. Misalnya pesan iklan hanya mengemukakan hal-hal yang baik dari produk yang diiklankan. Iklan mengemukakan kelebihan-kelebihan dan keistimewaan produk yang diiklankan. Sangat jarang ditemukan iklan yang mengemukakan hal-hal yang negatif dari produknya.

Pesan dua sisi adalah pesan yang mengemukakan hal positif dan hal negatif. Pesan dua sisi mengemukakan kelebihan dan kelemahan suatu produk. Pesan dua sisi mengemukakan keuntungan dan kerugian mengikuti anjuran pesan.

Pemakaian satu sisi dan dua sisi juga sangat tergantung pada karakter audiens. Audiens yang memiliki daya kritis (berpendidikan tinggi) lebih baik disajikan dalam dua sis. Audiens yang tidak memiliki daya analitis (berpendidikan rendah) lebih baik disajikan satu sisi positif.

Dalam periklanan mengemukakan dua sisi kelebihan dan kelemahan produk jarang ditemui. Tetapi sebenarnyateknik ini banyak digunakan dalam iklan-iklan komparatif (perbandingan). Iklan yang menyajikan perbandingan produk dengan kompetitornya. Di negara maju hal ini sudah diijinkan sedangkan di Indonesia, perbandingan langsung antara dua produk yang bersaing tidak diperbolehkan.

Ad.3. Format Pesan
Format Pesan adalah bagaimana pesan tersebut disampaikan. Format pesan dalam beberapa ahli dikemukakan sebagai style atau gaya penyajian. Format yang dimaksud dalam kesempatan ini bagaimana pesan disusun dalam gabungan antara verbal dan non verbal sehingga efeknya lebih baik.

Format pesan dapat disusun dengan memperhatikan media yang digunakan.

· Cetak


: Tipografi, ilustrasi dan warna

· Audio


: Suara, intonasi, efek suara

· Audio Visual
: Tipografi, ilustrasi, warna, suara, intonasi, 

  efek suara, gerakan dan body language.

2. Ilustrasi (Gambar)
Dendi Sudiana (1986:37) mengatakan “Salah satu unsur penting yang sering digunakan dalam komunikasi periklanan karena sering dianggap sebagai “bahasa universal” yang dapat menembus rintangan yang ditimbulkan oleh perbedaan bahasa kata-kata”. Senada dengan pendapat diatas, Jennings (1987:24) mengatakan “the saying “one picture is worth ten thousand words” is particularly true of illustration”.

Menurut Dendi Sudiana, ilustrasi dalam iklan adalah untuk, (1) menarik perhatian, (2) merangsang minat membaca keseluruhan pesan, (3) menonjolkan salah satu keistimewaan produk, (4) menjelaskan suatu pernyataan, (5) memenangkan persaingan dalam menarik perhatian pembaca diantara rentetan pesan lainnya dalam suatu media yang sama, (6) menciptakan suatu suasana khas, (7) mendramatisasi pesan, (8) menonjolkan suatu merk atau menunjang semboyan yang ditampilkan, (9) mendukung judul iklan.

Menurut Runyon (1981:341) ilustrasi yang dapat digunakan dalam iklan begitu bervariasi, seperti gambar teknik, foto, lukisan, gamabr karton, dan gambar garis. Tetapi perlu diketahui bahwa gambar foto lebih menarik daripada jenis ilustrasi lainnya.

Bentuk-bentuk ilustrasi dalam sebuah iklan khususnya media cetak :

· The product itself, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan produknya sendiri dalam keadaan yang sebenarnya, baik bentuk, warna dan ukurannya.

· The product package, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan produk beserta kemasannya dalam berbagai bentuk, warna-warna pilihan, dan ukuran-ukuran yang tersedia.

· The product in use, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan produk dalam keadaan terpakai atau sedang digunakan, bagaimana memakainya dan gambaran kemampuan yang dimilikinya.

· The benefit derived from using the product, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan dampak akibat tidak menggunakan produk.

· Comparison ‘before and after’ as well as comparison with competitive products, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan perbandingan keuntungan menggunakan produk baik sebelum dan sesudah menggunakannya.

· Testimonial abaut the product,  yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan model berupa manusia yang menyatakan pengakuan terhadap kelebihan atau keunggulan produk.

· Dramatizations of situation,  yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan situasi yang sangat ideal, bahkan terkadang sangat imajinatif sehingga terkesan berlebihan karena terlalu mendramatisir.

· Illustration that create a feeling or mood, yaitu ilustrasi iklan yang menampilkan produk sedang digunakan dan gambaran bagaimana suasana perasaan dan kepuasan yang diperoleh pemakainya. Misalnya sangat percaya diri, bangga, trendy, modis, modern, dll.

Bentuk yang mana yang akan digunakan merupakan strategi dari setiap produk.
3. Lay-out (Tata Letak)
Lay-out merupakan hasil kerja menata elemen-elemen pada sebuah tampilan iklan. Penataan iklan dilakukan supaya tampil lebih menarik dan pesannya mudah ditangkap oleh pembacanya.

Sebagaimana dikatakan Wells, Burnett, dan Mortiary (1989:356), “Arrange all of these elements so that they make sense and attrack attention is a challenge. These decisions are both functional and aesthetic. The functional side of a layout makes the message easy to perceive, the aesthetic side makes it attractive and pleasing to the eye”.
Penataan iklan menurut Runyon perlu memperhatikan, space unit available, yaitu ukuran luas yang akan ditata. Karena luas ukuran iklan merupakan salah satu cara iklan menarik perhatian pembaca. Selain ukuran luas iklan juga diperhatikan bentuk iklan, yaitu horizontal, vertikal. Bahkan beberapa iklan belakangan ini sudah ada yang berbentuk kubus dan memotong diagonal suatu halaman penerbitan.

Bentuk-bentuk iklan seperti ini juga turut menentukan daya tarik sebuah iklan, karena lain dari bentuk yang umum digunakan dan merupakan suatu strategi periklanan suatu produk.

Standar dan prinsip-prinsip desain, seperti : penonjolan (contrast), keseimbangan (balance), proporsional (proportion), irama (rythme), keharmonisan (harmony), aliran (movement), kesatuan (unity) – Turnbull & Baird, (1975:155) – tetap perlu mendapat perhatian dalam menata iklan. Hanya saja dipilih strategi layout yang baaimana digunakan untuk mendapatkan perhatian lebih dari iklan lain dalam halaman surat kabar.

Menurut Gilson dan Berkman, beberapa type layout iklan :

· Standard Layout, yaitu layout yang menyusun elemen judul di atas, kemudian gambar dan naskah dibawahnya. Karena layout ini menganggap bahwa judul lebih penting dari gambar dan naskahnya.

· Poster type layout, yaitu layout yang hanya menggunakan gambar saja tidak ada naskah walaupun ada teks hanya judul dan merk.

· Side by side layout, yaitu layout yang menempatkan naskah di sebelah kiri dan gambar di sebelah kanan atau sebaliknya.

· Cartoon layout, yaitu layout yang menggunakan gambar sketsa untuk menampilkan suatu produk secara berlebihan.
· Rebus layout, yaitu layout yang menggunakan banyak gambar dimana gambar-gambar disusun tidak sepenuhnya seimbang.

· Split layout, yaitu layout yang menampilkan dua gambar berlawanan untuk menunjukkan perbandingan.

· Isolation layout, yaitu layout yang menampilkan suatu gambar atau elemen iklan tersendiri (terisolasi) tetapi gambar atau elemen tersebut dibantu pemberian warna untuk mendapatkan fokus perhatian.

· Insert layout, yaitu layout yang menampilkan gambar kedua dalam bentuk sisipan.

· All type layout, yaitu layout yang tidak memiliki gambar, semua elemen terdiri dari teks atau naskah.
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