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Strategi Kreatif

Dalam strategi pembuatan suatu iklan, Well, Burnett, Moriarty (1989:329) mengatakan, what the message will say and how it will say. Should the message is hard-sell or soft-sell, informational or emotional. Should it build an image or attack a competitive position?

Unsur-unsur yang turut membangun pesan sebuah iklan terdiri dari : headline, subheadline, bodytext, illustration, caption, panels dan logo. Tetapi dalam sebuah iklan tidak selalu atau tidak harus semua unsur ini terpenuhi. Kadang-kadang iklan hanya memuat headline, ilustrasi dan boytext. Juga tidak jarang iklan yang hanya menggunakan ilustrasi bersama judul.

Dalam membuat suatu iklan ada tiga pekerjaan pokok, yaitu menulis naskah (copy writing), membuat dan memilih ilustrasi (illustrating), dan menata iklan (lau-out). Sebagaimana dikemukakan oleh Aaker & Myers (1987:369), the creation stage encompasses the creative process, the generation of written copy (copy writing), artwork of various kinds (illustrating), and preliminary of comprehensive version of the advertisement (layout).

1. Copy Writing (Penulisan Naskah)

Dalam penulisan naskah iklan (copy writing) ada dua unsur pokok yang diperhatikan, yaitu judul dan tubuh naskah. Dalam pembahasan ini copy writing yang dimaksud adalah meliputi kedua unsur tersebut.

a. Headline (Judul)

Dendi Sudiana (1986:35) mengatakan, judul merupakan suatu unsur cetak terpenting dalam persaingan untuk menarik perhatian pembaca. Judul adalah inti dari iklan yang ditulis dengan huruf lebih besar dan ditempatkan terpisah dari naskah lainnya untuk menarik perhatian pembaca.

Menurut Burton (1990:54) judul iklan iklan media cetak ada delapan jenis yaitu :

1) News. Yaitu jenis judul memberitakan sesuatu. Judul ini digunakan untuk menarik perhatian pembaca mengajak pembaca untuk naskah iklan. Jenis judul berita misalnya :

“MEMPERKENALKAN”
”BARU”

“PRODUK UNGGULAN DARI …”

2) Emotional. Adalah judul iklan yang mengugah emosi pembacanya dengan menggunakan kata-kata yang emotional, misalnya:

“Cantik dan Bergaya”

“Ungkapan Cinta Anda dengan….”

3) Direct Benefit. Adalah judul iklan yang menawarkan sesuatu keuntungan langsung yang diperoleh konsumen dari produk yang diiklankan, misalnya:

“….Mencuci Paling Bersih”

“Khasiatnya Semudah Menggunakannya”

4) Directive. Adalah jenis judul iklan yang mendorong orang untuk melakukan pembelian, misalnya :

“Pakai merk X lupakan yang lain”

“Gunakan Akal Sehat”

“Segeralah sebelum terlambat”

5) Offbeat. Adalah jenis judul iklan yang aneh-aneh yang kadang-kadang tidak berhubungan langsung dengan produk yang diiklankan. Judul ini digunakan hanya untuk menarik perhatian pembaca sehingga membaca naskah iklannya, misalnya :

“H O T L I N E”

6) Curiosity. Adalah jenis judul iklan yang membuat orang penasaran, misalnya :

“TUNGGU 3 HARI LAGI”

“TAHUKAN ANDA PENYEBAB OSTEOPOROSIS?”

7) Hornblowing. Adalah jenis judul iklan yang menunjukkan produk superior, misalnya :

“KECAP NO.1 DI DUNIA”

“TERBAIK DI KELASNYA”

8) Slogan, label dan logotype. Adalah jenis judul iklan yang digunakan untuk memperkenalkan perusahaan, produk, kemasan dan logonya, misalnya :

“INGAT BERAS INGAT KOSMOS”

“KOPIKO GANTINYA NGOPI”

b. Body copy (Naskah)

Naskah iklan sering juga disebut Body copy atau Body text. Pada bagian inilah itulis ada yang hendak disampaikan kepada calon pembeli dengan rinci. Apa yang ditulis dan seberapa banyak informasi yang ingin disampaikan oleh produsen atau yang dibutuhkan calon pembeli pada saat itu sebagai satu tahap didalam proses pembelian. (Kasali, 1991:83).

Fungsi naskah adalah untuk menjelaskan produk atau jasa yang ditawarkan, sekaligus mengarahkan secara demikian rupa agar pembaca berpikir, bersikap, dan bertindak sesuai dengan harapan pemasang iklan. (Sudiana, 1986:36).

Suatu pesan yang disampaikan akan memberi dampak (efek) sebagaimana yang diharapkan perlu dikemas sebaik mungkin. Dalam mengema pesan komunikasi perlu diperhatikan tiga hal, yaitu :

1) Isi pesan

2) Struktur pesan

3) Format pesan

Ad.1. Isi Pesan

Isi pesan adalah materi dari pesan. Materi pesan adalh masalah yang dikandung oleh pesan tersebut. Misalnya masalah politik, ekonpmi, olahraga dan sebagainya. Kalau dalam bidang pemasaran dikenal materi berupa produk atau jasa.

Dalam kajian beberapa ahli, isi pesan juga meliputi bagaimana pesan itudiisi. Dalam terminologi ini, isi pesan dikenal empat macam : rasional, emotional, moral dan kombinasi.

· Pesan Rasional adalah pesan yang disusun untuk mempengaruhi akal sehat audiensnya. Karena sasarannya adalah akal sehat dalam pesan yang disusun diperlukanfakta-fakta yang dapat diterima logika. Misalnya dengan mengemukakan hal-hal yang fungsional.

Dalam penerapannya, pesan rasional sering mengemukakan data-data pendukung. Suatu poduk dikatakan ekonomis karena produk tersebut memberikan manfaat yang lebih banyak daripada biaya yang dikeluarkan.

· Pesan Emosional adalah pesan yang disusun untuk mempengaruhi perasaan audiens. Perasaan manusia antara lain, rasa senang, gembira, bangga, sedih, khawatir dan cemas pada audiens. Pesan yang menimbulkan rasa sedih, khawatir dan ketakutan disebut fear appeal.

Dalam penerapan, banyak iklan yang menawarkan rasa bangga (prestise) bagi pemakai produk. Menciptakan rasa khawatir karena tidak memakai produk.

· Pesan Moral adalah pesan yang disusun untuk menyentuh perasaan moral audiens atau perasaan kemanusiaan (humanistis) dari audiens. Dalam penerapannya, pesan-pesan untuk menciptakan perdamaian, saling membantu dan belas kasihan.
· Pesan Kombinasi adalah pesan yang disusun dengan menggabungkan antara rasional, emosional dan moral untuk  meningkatkan efektifitas pesan. Dalam penerapan setelah dikemukakan secara rasional yang didukung data, ditambah hal-hal yang membuat rasa senang dan menyentuh rasa humanis audiens.
Ad.2. Struktur Pesan

Struktur Pesan adalah bagaimana pesan tersebut disusun untuk memperoleh efek yang maksimal. Dalam menyusun pesan ini ada dua hal yang perlu diperhatikan, yaitu susunan pesan untuk menarik perhatian dan penyusunan untuk memberi efek yang diharapkan :

1. Struktur untuk menarik perhatian.

Supaya pesan memberi efek sebagaimana yang diharapkan, perlu disusun menuruti kaidah AIDA.

Attention
: Pesan harus mendapat perhatian audiens atau khalayak. Untuk mendapatkan perhatian khalayak dapat dilakukan dengan menggunakan :

· Gerakan

· Intensitas stimuli (ukuran, bentuk, warna)

· Kebaruan

· Penggulangan

Interest

: Pesan tersebut harus bisa mendorong dan menciptakan keinginan untuk mengikuti atau mencoba anjuran yang disampaikan. Biasanya untuk menciptakan keinginan inilah dikemukakan keunggulan, kelebihan, keistimewaan, dan keuntungan yang akan diperoleh khalayak bila menerimanya. Dikemukakan hal-hal yang rasional. 

Desire

: Pesan harus menggugah emosi khalayak untuk mengikuti anjuran. Dengan demikian dikemukakan hal-hal yang emotional.

Action

: Pesan harus memberi jalan bagi khalayak untuk segera bertindak mengikuti atau mencoba apa yang ditawarkan. Misalnya harga terjangkau, barang tersedia, mudah diperoleh.

2. 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 adah 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.

