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Abstract: The aim of this research was to comprehend the influence of TV commercials
toward the children consumptive behavior. To attain that purpose, an analytical survey
method was adopted. The sample was using the cluster random sampling technique of 13"
Primary School of Serang. Based on the minimal amount and the Krejcie table, 39 student
were taken as its sample. The primary data were obtained by questionnaire, interview and
observation then those were enriched by documentation analysis as the secondary data.
The data collected were slogan, commercial model, repetition, and motivation. Those were
analyzed by path analysis. The result showed that aside of the following factors : slogan,
model, repetition, motivation, were partially significant in influencing the childrens atti-
tude to the product. Slogan, model, repetition, motivation, age, education and attitude were
collectively significant in influencing consumptive behaviour of the childrens. Partially the
age and social community had no significant influence

Key Words: slogan, model, repetition, motivation.

ewasa ini banyak perusahaan mem-
promosikan produknya melalui usa-
ha iklan. Media iklan sebagai sara-
na promosi merupakan strategi pengenalan
produk yang diyakini mampu memberikan
dampak signifikan bagi profit perusahaan.

Iklan merupakan salah satu cara yang cu-
kup ampuh untuk mempengaruhi persepsi
konsumen terhadap suatu produk. Pro-
duk-produk yang diiklankan dikemas seme-
narik mungkin agar dapat diterima oleh
konsumen.
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Perkembangan iklan di televisi kian be-
ragam, baik varian, jumlah, sasaran kon-
sumen maupun jenis produk yang ditawar-
kan. Anak-anak sebagai konsumen, meru-
pakan potensi strategis bagi dunia bisnis
dan industri. Anak-anak merupakan sasaran
potensial dalam penyebaran produk melalui
iklan. Iklan konsumsi anak-anak yang di-
dominasi produk mainan, sandang, pangan,
obat-obatan sampai kosmetik, sedikit banyak
telah mengubah pola perilaku konsumtif
anak-anak. Bahkan industri pariwisata dan
lembaga pendidikan sudah mulai sadar
bahwa anak-anak adalah konsumen poten-
sial mereka. (Garin Nugroho, dalam Dedy
Mulyana, 1997: Bercinta dengan Televisi).

Elizabeth L. Wahyudi sebagaimana diku-
tip Amin Sudarsono, di www. duniaesai.
com, menuliskan hasil penelitianya bahwa
rata-rata, anak-anak menghabiskan waktu
antara 3-3,5 jam per hari untuk menonton
tayangan televisi termasuk satu jam ta-
yangan iklan. Selama setahun, seorang anak
menyaksikan 25.000 iklan di televisi dan
90% dari iklan itu ditujukan langsung untuk
anak-anak dan menyajikan makanan-ma-
kanan bergizi rendah. Berbagai film kartun
yang menggambarkan sejumlah tokoh, yang
direpresentasikan pada bentuk mainan, dan
tidak kurang dari 30 menit iklan digunakan
untuk mempromosikan produk-produk ter-
sebut.

Dari iklan yang ditayangkan televisi
dapat dilihat kekuatan iklan dalam meng-
hipnotis pemirsanya agar tertarik dengan
produk yang ditawarkan. Iklan memperke-
nalkan kepada anak-anak seluruh realitas
dunia yang begitu luas dan transparan, bu-
kan semata-mata dunia anak-anak, tetapi
juga dunia orang dewasa yang seringkali be-
gitu asing, tidak selaras dan out of propor-
tion dari dunia anak. Dengan sifat imitatif
yang dimiliki anak-anak dalam arti mudah
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untuk diiming-imingi, dikondisikan bahkan
diarahkan oleh program tertentu untuk me-
niru apapun yang ditayangkan televisi, yang
belum tentu baik untuk perkembangannya.
Perilaku anak-anak sebagai konsumen
yang bertindak secara emosional tanpa di-
dasarkan perencanaan dan kebutuhan me-
lainkan hanya karena suatu pemuasan
pemenuhan keinginan akan suatu produk
yang dianggap menarik kemudian melaku-
kan pembelian disebut perilaku konsum-
tif (Swasta dan Handoko, 2000). Piliang,
mengemukakan bahwa perilaku konsumtif
yaitu konsumsi yang ditopang oleh proses
penciptaan differensi secara terus menerus
lewat mekanisme tanda, citra, dan mak-
na-makna simbolik. Perilaku konsumtif
ditandai adanya kehidupan mewah dan ber-
lebihan, penggunaan segala hal yang diang-
gap mahal yang memberikan kepuasan dan
kenyamanan fisik sebesar-besarnya. Hal ini
juga didukung dengan budaya belanja yang
proses perubahan dan perkembangbiakan-
nya didorong oleh logika hasrat dan keingin-
an, ketimbang logika kebutuhan.
Tanda-tanda sesorang yang mengalami
perilaku konsumtif adalah Enggel, (1994)
yaitu: 1. Impulsive, merupakan perilaku
membeli konsumen semata-mata karena di-
dasari oleh hasrat yang tiba-tiba dan dilaku-
kan tanpa melalui pertimbangan dan peren-
canaan serta keputusan di tempat pembe-
lian. Tanpa memanfaatkan informasi yang
ada seperti mempertimbangkan implikasi
dan tindakan yang dibuat sebelum memu-
tuskan untuk membeli. 2. Non-Rational
yaitu perilaku membeli yang tidak rasional.
Suatu perilaku dalam mengkonsumsi dika-
takan tidak rasional jika konsumen tersebut
membeli barang tanpa dipikirkan kegu-
naannya terlebih dahulu, dan 3. Wasteful
yaitu menggambarkan pemborosan sebagai
salah satu perilaku membeli yang meng-



hambur-hamburkan banyak uang tanpa di-
dasari adanya kebutuhan yang jelas.

Perilaku konsumtif dewasa ini sudah
merupakan perilaku sosial, maka hal ini ti-
dak lepas dari tanggung jawab sosial untuk
mencari alternatif penyelesaian. Bila iklan
anak sebatas pada pembudayaan konsu-
merisme, maka tayangan iklan produk non
anak-anak berdampak pada disharmoni
moral. Televisi yang sudah masuk ke se-
luruh sendi kehidupan, memperkenalkan
modernisme yang dimaknai dengan budaya
hedon, konsumeris dan skeptis terhadap
nilai budaya lokal. Untuk melindunginya,
seluruh pihak harus melakukan peran stra-
tegis dan integral. Anak-anak, produsen,
pemerintah, masyarakat dan praktisi tele-
visi pada akhirnya menjadi entitas yang te-
rintegral dalam mewujudkan tayangan iklan
yang lebih bervisi.

Semua kejadian tersebut bukan berar-
ti terjadi begitu saja. Tentu ada beberapa
penyebab yang memicunya, yang pertama
adalah hasrat keinginan. Hasrat keinginan
adalah dorongan dari dalam diri yang meng-
gebu-gebu untuk mendapatkan hal yang
disukai atau diminati. Sehingga menyebab-
kan orang merasa sangat menginginkan dan
membutuhkannya. Hal ini lebih pada diri
sendiri, dengan kata lain merupakan pe-
ngaruh dari dalam yang tidak terkendali ke-
tika menginginkan suatu barang.

Kedua, pengaruh anak sering melihat
tayangan yang memperlihatkan barang-ba-
rang menarik, baik fashion maupun barang
konsumsi. Tayangan ini tidak hanya dari
televisi, namun media cetak dan reklame-
reklame pinggir jalan, dan ini terjadi ham-
pir setiap menit. Sehingga memicu anak
berkeinginan kuat untuk mendapatkan ba-
rang tersebut. Dan sulit dicegah hanya dengan
menasihati anak atau mengalihkan perhati-
annya mengenai keinginannya tersebut.
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Ketiga, lingkungan tempat tinggal dan
sekolah. Anak akan meniru apa yang ada
disekitarnya, karena pada umur sekolah
dasar lebih sering meniru lingkungannya
untuk beradaptasi (labil). Belum adanya
pendirian kuat adalah faktor utama terjadi-
nya imitasi pada anak. Sehingga anak mu-
dah terpengaruh dengan lingkungan dan
masih memiliki rasa keinginan yang besar
terhadap suatu barang.

Keempat, pergaulan dengan teman se-
baya. “Apa yang teman miliki saya harus mi-
liki juga”, ini adalah prinsip seorang anak.
Umumnya kepemilikan suatu barang di-
dominasi oleh kepemilikan teman dekatnya,
sehingga katika anak mengetahui temannya
memakai, menggunakan atau memakan ba-
rang baru. Secara harafiah anak akan meng-
inginkan barang tersebut.

SDN 13 Serang merupakan sekolah yang
terletak dijantung Kota Serang, dengan jum-
lah siswa yang banyak, beragam, dengan ber-
bagai latar belakang kehidupan yang berva-
riasi pula. Anak-anak yang ada di perkotaan
lebih mudah diterpa media yang mengik-
lankan produk, terlebih bahwa produk ter-

Dari iklan

yang

ditayangkan
televisi dapat dilihat
kekuatan iklan dalam
menghipnotis pemirsanya
agar tertarik dengan

produk yang ditawarkan.

CommLine, VOL. VI, NO. 1, 2015



14 Neka Fitriyah

sebut mudah didapat baik dilingkungan
sekolah maupun lingkungan rumah tinggal.
SDN 13 Serang memiliki satu kantin yang
dikelola oleh pihak sekolah, dan disekitar
sekolah terdapat berbagai penjual yang ber-
jualan aneka macam makanan dan mainan.

Akses produk-produk yang diperjual-
belikan di lingkungan sekolah, mempermu-
dah siswa SDN 13 Serang untuk membeli
produk-produk tersebut. Pembelian pro-
duk yang terdiri dari makanan dan mainan
dilakukan oleh siswa sebelum masuk jam
sekolah, ketika beristirahat dan jam pulang
sekolah. Setiap hari siswa tersebut minimal
menghabiskan Rp 8.000.00,- untuk mem-
beli makanan, minuman yang diperjualbe-
likan di lingkungan sekolah. Nominal terse-
but belum termasuk pembelian di luar jam
dan di luar lingkungan sekolah. Dari bebe-
rapa data penelitian yang diperoleh, anak-
anak bisa menghabiskan Rp 12.000,- per-
hari untuk membeli produk makanan dan
minuman, jika dikalikan 30 hari maka se-
tiap anak mengahbiskan Rp 360.000 setiap
bulannya. Rata-rata anak-anak mengenal
produk yang diperjualbelikan melalui iklan
yang ditayangkan melalui televisi. Dengan
kekuatannya televisi mampu mengiming-
imingi anak-anak untuk terus membeli pro-
duk tersebut dengan berbagai hadiah yang
ditawarkan. Selain itu anak-anak cenderung
mengikuti apa yang dibeli oleh rekan-rekan-
nya, atau apa yang menjadi trend produk di
sekitar lingkungannya.

Gejala-gejala inilah yang membuat pe-
neliti tertarik melakukan penelitian ini, un-
tuk mencari sejauh mana pengaruh iklan
televisi terhadap perilaku konsumtif anak-
anak. Apakah ada pengaruhnya atau tidak?
Jika benar berpengaruh, apakah pengaruh
yang ditimbulkannya membentuk anak be-
nar-benar berprilaku konsumtif, jika tidak
berpengaruh adakah persoalan-persoalan
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lain yang mempengaruhi prilaku konsumtif
anak-anak. Untuk itulah peneliti berkeya-
kinan bahwa penelitian ini perlu dilakukan
untuk mencari data akurat dan untuk men-
jawab atas pertanyaan-pertanyaan di atas
dengan akurat.

Rumusan Masalah

Dalam penelitian ini dirumuskan sebuah
masalah yang akan lebih memudahkan ope-
rasional penelitian. Dengan rumusan masa-
lah peneliti akan mempunyai bentuk, pan-
duan dan fokus orientasi, serta arah pene-
litian. Adapun rumusan permasalahan yang
akan diteliti dalam penelitian ini adalah:
“Bagaimanakah gambaran dan bentuk-ben-
tuk iklan televisi yang berpengaruh terha-
dap perilaku konsumtif anak-anak.”

Tinjauan Pustaka
Pengertian Perilaku Konsumtif

Menurut Kartini Kartono (Via Darwis
Abu, 2006: 43) perilaku adalah segala se-
suatu yang diperbuat oleh seseorang atau
pengalaman. Dan ada dua jenis perilaku
manusia yakni perilaku normal dan abnor-
mal. Perilaku normal adalah perilaku yang
dapat diterima oleh masyarakat pada um-
umnya, sedangkan perilaku abnormal ada-
lah perilaku yang tidak bisa diterima oleh
masyarakat pada umumnya, dan tidak se-
suai dengan norma-norma sosial yang ada.

Dari rujukan di atas bisa digambarkan
bahwa perilaku konsumtif merupakan peri-
laku yang menyimpang atau abnormal.
Karena perilaku konsumtif bisa membuat
seseorang menyimpang dari norma-norma
masyarakat bahkan bisa melanggar hukum.
Perilaku konsumtif umumnya menyerang
pelajar, khususnya anak sekolah dasar yang
masih mudah terpengaruh oleh iklan-iklan
di televisi. Karena sering melihat iklan inilah
anak menjadi memiliki keinginan tinggi



untuk mendapatkan suatu barang yang di-
tawarkan lewat televisi. Ketika keinginan
anak tidak terpenuhi oleh orang tuannya,
anak akan menghalalkan segala cara untuk
memenuhi kebutuhannya tersebut, antara
lain dengan berbohong untuk mendapat-
kan uang saku tambahan, mengambil uang
orang tuanya tanpa izin bahkan mengam-
bil barang orang lain. Pada akhirnya tanpa
mereka sadari telah melanggar norma dan
hukum yang ada.

Perilaku konsumtif yang paling mudah
digambarkan adalah konsumtif dalam hal
fashion atau penampilan, yang lebih dikenal
dengan kata tren. Kata tren sendiri berarti
gaya mutakhir, terkini, atau modern (KBBI,
2008: 584). Sehingga dapat disimpulkan
bahwa perilaku mengagungkan tren meru-
pakan tindakan dimana seseorang bergaya
sesuai dengan apa yang sedang digandrungi
saat ini. Karena setiap hari anak disuguhi
tayangan dengan gaya hidup yang bebas dan
terkesan urakan, baik dalam kehidupan so-
sial maupun cara berpakaian. Hal ini akan
membuat anak mengikuti apa yang mereka
lihat, apalagi ketika pendampingan orang
tua masih kurang. Sehingga tanpa orang tua
sadari anaknya telah berperilaku konsumtif
karena mengikuti gaya hidup yang mereka
lihat di media cetak maupun elektronik.

Ketika seorang anak yang beranggapan
sudah terpengaruh perilaku konsumtif,
akan cenderung tidak mau berinteraksi de-
ngan lingkungan. Kecenderungan ini akan
berlanjut pada pengelompokan atau memi-
lih-milih pergaulan, dan pada akhirnya akan
terbentuk sebuah kelompok kecil (baca:
geng), yang berisikan orang-orang dengan
kesamaan latar belakang social, sependapat
atau sejalan (KBBI, 2008: 154).

Konsumtifisme adalah pola-pola kon-
sumsi yang bersifat foya-foya, pemboros-
an, kepuasan yang dapat ditunda menjadi
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kepuasan yang harus segera dipenuhi (La-
marto, 1985). Perilaku konsumtif menye-
babkan seseorang selalu merasa tidak puas,
tanpa peduli bagaimana cara mendapatkan-
nya (Serviam, 1983). Dahlan (dalam Husna,
1990) mengartikan komsumtivisme sebagai
kehidupan mewah dan berlebihan, penggu-
naan pada segala hal yang dianggap paling
mahal yang memberikan kepuasan dan kenya-
manan fisik yang sebesar-besarnya. Grinder
(1978) menjelaskan bahwa pola hidup ma-
nusia yang dikendalikan dan didorong oleh
suatu keinginan untuk memenuhi hasrat
kesenangan semata-mata disebut sebagai
komsumtivisme. Selanjutnya, Subaijo (da-
lam Lestari, 1960) mengartikan konsumtif
sebagai pemakaian barang-barang untuk
kebutuhan, tetapi perilaku tersebut seolah-
olah berdiri sendiri tanpa ikatan, pedoman
atau kontrol dari suatu skala nilai.

Sachari (1984) menjelaskan konsumtif-
isme terjadi karena masyarakat mempunyai
kecenderungan materialistik, hasrat yang
besar untuk memilki benda-benda tanpa
memperhatikan kebutuhannya. Ali (1983)
menambahkan bahwa konsumtifisme mun-
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cul karena masyarakat tidak lagi mengenali
kebutuhan yang sejati, namun justru selalu
tergoda untuk memuaskan keinginannya
yang semu agar disebut orang modern. Kon-
sumtifisme sebagai kata sifat berkaitan de-
ngan perilaku konsumtif. Perilaku konsum-
tif adalah perilaku seseorang yang dikenda-
likan oleh suatu keinginan untuk memenuhi
hasrat kesenangan duniavvi semata-mata
(Grinder, 1978).

Tambunan (2001) berpendapat bahwa
perilaku konsumtif adalah tindakan mem-
beli barang-barang yang kurang atau tidak
diperhitungkan sehingga sifatnya menja-
di berlebihan. Aneka virus yang menulari
masyarakat tidak lagi mendorong ke arah
prestasi yang lebih baik, melainkan ke
arah konsumsi yang berlebihan, kesenang-
an,pembentukan tubuh dan diri yang ber-
lebihan dan produksi yang berlebihan (Pili-
ang, 2011).

Pada akhirnya perilaku konsumtif bu-
kan saja memiliki dampak ekonomi, tapi
juga dampak psikologis, sosial bahkan eti-
ka (Tambunan Raymond, 2008: 1). Selan-
jutnya mereka mulai tidak peduli dengan
lingkungan sekitar, karena dianggap kurang
menarik, kampungan, ketinggalan jaman
dan sebagainya. Mereka hanya akan mem-
perdulikan bagaimana caranya mengikuti
tren terbaru, bukan norma yang ada di ma-
syarakat. Jika sudah sampai pada perilaku
tersebut, berarti anak tersebut telah berper-
ilaku menyimpang. Karena telah menyim-
pang dari haluan-haluan yang ada dimas-
yarakat bahkan melanggar hukum.

Beberapa faktor yang memberikan kon-
tribusi terjadinya perilaku konsumtif di an-
taranya (Kotler dan Amstrong, 2001) 1. Fak-
tor internal, yang mempengaruhi diantara-
nya adalah a. Kepribadian, gaya hidup dan
demografi. Kepribadian adalah respon yang
konsisten terhadap rangsangan perilaku.
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Gaya hidup adalah pola seseorang dalam
menjalankan hidup. Demografi adalah pasar
konsumen yang diidentifikasikan dari usia,
pendapatan, dan pendidikan. Kepribadi-
an, gaya hidup dan demografi berpengaruh
terhadap perilaku konsumsi seseorang. Je-
nis, cara dan tingkat mengkonsumsi produk
yang sebagai bagian dari kepribadian dan
gaya hidupnya. Perilaku konsumtif tidak
dibenarkan oleh ajaran agama, sehingga
individu diwajibkan mengontrol diri dan
mengontrol hawa nafsunya. b. Bakat, minat,
nilai dan konsep diri. Individu mempunyai
konsep diri yang positif tidak mudah dipe-
ngaruhi untuk melakukan konsumerisme.
Sebaliknya, maka muncul individu yang ce-
pat terpengaruh dengan berbagai stimulus
yang ada, akhirnya muncul perilaku kon-
sumtif. c. Pengetahuan, yaitu faktor ini meru-
pakan hasil dari bentuk-bentuk informasi
yang diperoleh dari pengalaman individu
berinteraksi dengan lingkungannya.

Faktor eksternal yang mempengaruhi
perilaku konsumtif meliputi: Pertama, ke-
las sosial, yaitu adanya ragam perbedaan
status ekonomi dan sosial yang menghasil-
kan perbedaan sikap dan menghasilkan
perbedaan perilaku konsumen. Kelas sosial
merupakan bentuk pengelompokan ko-
munitas tertentu yang pada akhirnya me-
nentukan tinggi rendahnya seseorang pada
kelas sosial atas, menengah dan bawah.
Kelas sosial akan berpengaruh terhadap
suatu produk untuk dikonsumsi. Kedua,
keluarga, merupakan merupakan lingkung-
an utama dan pertama bagi anak, dengan
demikian menjadi unit yang berpengaruh
terhadap proses pengambilan keputusan,
termasuk yang berkaitan dengan sikap dan
perilaku konsumsi. Kebiasaan dalam kelu-
arga dalam menggunakan satu barang dan
jasa akan menjadi model bagi anak. Dengan
demikian keluarga memiliki peran penting da-



lam pembentukan pola konsumsinya. Ketiga,
kebudayaan, merupakan hasil dari aktifitas
kehidupan manusia, berpengaruh terhadap
sistem nilai dan norma yang diberlakukan
dalam hidupnya. Dengan demikian sikap
dan perilaku termasuk konsumsinya akan
dipengaruhi juga oleh sistem nilai, serta
norma yang dianutnya. Keempat, Penga-
ruh Kelompok Sebaya, adanya pengaruh
kelompok sebaya (peer group) dan kelom-
pok acuan (reference group). Individu yang
banyak berinteraksi pada orang-orang yang
memiliki gaya hidup konsumtif,maka indi-
vidu tersebut cenderung memiliki perilaku
konsumtif pula. Kelima, situasi merupakan
faktor khusus pada waktu dan tempat spe-
sifik serta tidak terkait dengan karakteristik
konsumen dan karakteristik objek.

Setiap individu memiliki suatu mekanis-
me yang dapat membantu mengatur peri-
laku, khusunya remaja. Mereka harus pandai-
pandai menyikapi budaya konsumtif yang
semakin berkembang. Hal ini berarti bahwa
remaja dituntut untuk mampu mengerem
agar hawa nafsu dan perilakunya tersebut
dapat diatasi. Remaja diharapkan dapat me-
mahami kearah mana perkembangan tek-
nologi dan dapat digunakan untuk apa tekno-
logi tersebut, sehingga perilaku konsumtif
yang sudah menjamur dikalangan remaja
sekarang dapat diminimalisir.

Ada tiga perspektif utama mengenai
budaya konsumer menurut Featherstone
(1991). Tiga perspektif yang dimaksud
adalah; Pertama, budaya konsumer di
dasari pada premis ekspansi produksi ko-
moditas kapitalis yang telah menyebabkan
peningkatan akumulasi budaya material
secara luas dalam bentuk barang-barang
konsumsi dan tempat-tempat untuk pembe-
lanjaan dan untuk konsumsi. Hal ini menye-
babkan tumbuhnya aktivitas konsumsi ser-
ta menonjolnya pemanfaatan waktu luang
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(leisure) pada masyarakat kontemporer
Barat.

Kedua, perspektif budaya konsumer ber-
dasarkan perspektif sosiologis yang lebih
ketat, yaitu bahwa kepuasan seseorang yang
diperoleh dari barang-barang yang dikon-
sumsi berkaitan dengan aksesnya yang
terstruktur secara sosial. Fokus dari pers-
pektif ini terletak pada berbagai cara orang
memanfaatkan barang guna menciptakan
ikatan sosial atau perbedaan sosial. Ketiga,
perspektif yang berangkat dari pertanyaan
mengenai kesenangan/kenikmatan emo-
sional dari aktivitas konsumsi, impian dan
hasrat yang menonjol dalam khayalan bu-
daya konsumer, dan khususnya tempat-tem-
pat kegiatan konsumsi yang secara beragam
menimbulkan kegairahan dan kenikmatan
estetis langsung terhadap tubuh.

Pengertian Iklan

Menurut Peter, Olson (2000: 181) iklan
(advertising) adalah penyajian informasi
nonpersonal tentang suatu produk, merek,
perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan
bayaran tertentu. Menurut Kotler (2008:
244) iklan adalah segala bentuk penyajian
non personal dan promosi ide, barang, atau
jasa oleh suatu sponsor tertentu yang me-
merlukan pembayaran. Iklan adalah seluruh
proses yang meliputi penyiapan, perenca-
naan, pelaksanaan dan pengawasan iklan
(Fandy Tjiptono, 1997: 229).

Dari ketiga definisi iklan di atas dapat
ditarik kesimpulan bahwa iklan merupakan
bagian dari komunikasi yang terdiri dari
berbagai kegiatan untuk memberikan infor-
masi dari komunikasi kepada pasar sasaran
akan adanya suatu produk baik berupa ba-
rang, jasa dan ide. Berhasil tidaknya iklan
yang dilakukan tergantung dari media mana
yang digunakan untuk mencapai sasaran,
oleh karenanya masalah pemilihan media
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Selanjutnya

mereka mulai

tidak peduli
dengan lingkungan sekitar,
karena dianggap kurang
menarik, kampungan,
ketinggalan jaman dan
sebagainya. Mereka hanya
akan memperdulikan
bagaimana caranya mengikuti

tren terbaru...

iklan tidak hanya didasarkan pada perkiraan
saja, melainkan harus diperhatikan sifat-si-
fat iklan dan faktor-faktor lain yang mem-
pengaruhi kegiatan iklan yang dilakukan.

Iklan menanamkan asumsi-asumsi yang
sebenarnya tidak relevan dengan barang
yang diiklankan, misalnya “baru itu ba-
gus”, "'menjadi tua itu buruk”, “setiap orang
membutuhkan kulkas. Tklan tidak sekadar
menjual barang, tetapi juga sensualitas,
keindahan, kemudahan, kemodernan, keba-
hagiaan, kesuksesan, kemewahan, dan sta-
tus. Penonton bukan hanya sekedar mem-
beli barang tertentu, tetapi juga vitalitas dan
status; bukan sekedar membeli bedak atau
krim kulit, tetapi juga harapan untuk men-
jadi lebih cantik; bukan sekadar membeli
kendaraan tetapi prestise. Khalayak lebih
sering membeli produk tertentu yang diang-
gap memberi prestise, meskipun tidak dapat
menjelaskan perbedaan antara produk yang
dipakai dengan produk lain.
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Disadari atau tidak, televisi-televisi swas-
ta hingga tingkat tertentu berfungsi sebagai
agen-agen industri komunikasi transnasio-
nal yang mempromosikan nilai-nilai yang
melekat dalam hubngan industrialisasi
yang dianut oleh negara-negara metropo-
lis. Sementara itu iklan-iklan telvisi swasta
menawarkan berbagai produk untuk meme-
nuhi kebutuhan dan kepuasan fisik yang si-
fatnya sementara.

Banyak iklan televisi mempunyai struk-
tur yang terdiri dari tiga unsur: Problem, na-
sihat dan resolusi. Kebanyakan iklan televisi
adalah suatu drama, meskipun berlangsung
singkat sekali (15-60 detik). Sebagai drama
iklan mempunyai unsur fiktif, jalan ceri-
ta (plot) dan dialog. Sebagaimana drama,
iklanpun dimulai dengan adanya problem,
konflik atau situasi tragis yang mengancam
(misalnya rambut kering, rontok, kulit kasar,
gigi yang kurang putih dsb), lalu ada jalan
yang ditawarkan seorang kawan bijaksana
yang mempunyai otoritas (misalnya dokter,
apoteker). Lantas terjadilah perubahan se-
ketika berupa pencapaian kebahagian yang
tiba-tiba melalui penggunaan jasa atau barang
yang ditawarkan tersebut.

Sedikit berbeda dengan drama biasa yang
akhir cerita lebih sulit ditebak. Minidrama
dalam iklan selalu diakhiri dengan keba-
hagian, kesehatan, kesuksesan, pekerjaan,
keharmonisan hubungan lawan jenis. Ade-
gan-adegan itu ditunjang dengan penam-
pakkan ruangan atau lingkungan yang nya-
man dan rapi, indah mengundang rasa ka-
gum, simpati dan empati. Semua ini diberi
klimaks berupa lagu, musik, suara yang me-
nonjolkan kembali nama produk atau jasa
yang diiklankan. Melodi lagu dan kata-kata
ini akan melekat pada memori anak-anak
dengan kekuatan yang memaksa, implika-
sinya tentu saja berupa subliminal dan su-
gestif, meskipun tidak disadari secara penuh



oleh anak-anak. Di situlah letak efektivitas
iklan. Iklan mengaktifkan dorongan-dorong-
an bawah sadar (subconsious drives) yang
mendominasi kehidupan manusia yang selalu
tertarik pada orang lain; penampilan, kecan-
tikan. Harapan-harapan, keinginan-keingin-
an, impian-impian, kepedulian-kepedulian,
bahkan kekhawatiran-kekhawatiran dan ke-
takutan manusia memang sering dipelajari
dan dianalisis oleh para pengiklan untuk men-
jual produk dan jasa mereka.

Metode Penelitian

Metode penelitian yang digunakan da-
lam mengkaji permasalahan ini adalah me-
tode survei. Metode survei adalah suatu alat
untuk mengumpulkan informasi yang meng-
gambarkan suatu perangkat data mengenai
jumlah frekuensi dari tingkah laku atau opini
dari responden yang telah dipilih. Selain itu,
digunakan pula taraf analisis deskriptif, ar-
tinya melukiskan variabel demi variabel yang
berkaitan. Teknik pengumpulan data dengan
observasi, wawancara dan angket yang di-
tujukan untuk menjaring data-data terkait
iklan dan perilaku konsumtif anak-anak.

Pembatasan Penelitian

Pembatasan penelitian dilakukan dengan
tujuan agar penelitian dapat lebih fokus,
terarah, spesifik dan lansung pada permas-
alahan yang diteliti. Adapun pembatasan
penelitian ini dibatasi pada iklan televisi
yang tayang pada program-program favorit
anak-anak. Televisi tersebut adalah ANteve,
Indosiar, SCTV, RCTI, dan MNCTV. Iklan
yang diamati difokuskan pada iklan-iklan
yang diperuntukkan bagi anak-anak dengan
tidak mengabaikan iklan lainnya yang juga
ditonton oleh anak-anak. Penelitian dilaku-
kan selama tiga bulan Februari-April 2013.
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Variabel Penelitian

Penelitian ini memiliki 2 (dua) varia-
bel, yaitu Pengaruh Iklan Televisi (X) dan
Perilaku Konsumtif Anak-anak (Y) se-
hingga metode penelitian yang diguna-
kan menggunakan pendekatan Kuantita-
tif-Deskriptif, dikarena populasi sampel
terdiri dari beberapa elemen dan tersebar
dibeberapa unit maka analisis kualitatif di-
pakai juga sebagai alat bantu untuk memu-
dahkan analisis yang benar dalam pengam-
bilan kesimpulan.

Adapun operasionalisasi variabel peneli-
tian ini dibagi menjadi beberapa fokus ele-
men yang disorot; Variabel (X) Iklan Televi-
si: Konsumsi tayangan iklan , Bentuk-ben-
tuk iklan Konten Siaran, Waktu Siaran,
Slogan Iklan, Repetisi Iklan, Model Iklan.
Variabel (Y) Perilaku Konsumtif: Tingkat
keberminatan, Tingkat kebutuhaN, Tingkat
kepuasan, Kepercayaan terhadap produk,
Motivasi, dan Intensitas menonton.

Populasi Sample

Populasi yang ingin diambil dalam pene-
litian ini adalah anak-anak anak-anak-siswi
SD 13 Serang yang terletak di JIn KH. Abdul
Latief No 13 Serang. Jumlah keseluruhan
anak-anak 579 orang terdiri dari laki-laki
sebanyak 296 anak-anak dan perempuan
279 anak-anak. Adapun sampel yang akan
dijadikan responden adalah siwa-siwi SD 13
yang sudah menduduki kelas 4 ke atas yak-
ni kelas 4, 5, dan 6, dengan pertimbangan
bahwa siwa-siswi kelas 4 ke atas usianya
berkisar antara 9 sampai 12 tahun dimana
anak-anak sudah bisa cerdas memilih pro-
duk yang diinginkan dan berkepercayaan
atas produk tertentu. Dari jumlah keseluruh-
an sampel siwa-siswi kelas 4 sampai kelas 6
berjumlah 279 responden.
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Hasil dan Pembahasan

Secara umum tujuan penelitian ini ada-
lah untuk membuktikan secara empiris
pengaruh iklan televisi terhadap perilaku
konsumtif anak-anak terhadap produk yang
diiklankan televisi. Hasil penelitian ini di-
harapkan bermanfaat bagi pengembangan
studi ilmu komunikasi massa, khususnya
bagi perancang dan koreografer iklan te-
levisi untuk mempertimbangkan berbagai
variabel yang berpengaruh terhadap keper-
cayaan dan perilaku konsumtif anak-anak,
khususnya anak-anak anak-anak.

Konsumtivisme terjadi pada anak-anak
dalam hal ini siswa SDN 13 Serang, salah sa-
tunya disebabkan karena anak-anak mem-
punyai kecenderungan materialistik, hasrat
yang besar untuk memilki benda-benda tan-
pa memperhatikan kebutuhannya. Anak-
anak pada umumnya belum bias secara
optimal mengenali kebutuhan yang diper-
lukan, namun justru selalu teriming-imingi

Konsumtifisme

terjadi pada

anak-anak dalam
hal ini siswa SDN 13 Serang,
salahsatunya disebabkan
karena anak-anak mempunyai
kecenderungan materialistik,
hasrat yang besar untuk
memilki benda-benda
tanpa memperhatikan

kebutuhannya.
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untuk memuaskan keinginannya. Salah satu
fenomena yang memicu anak-anak berper-
ilaku konsumtif adalah intensitas anak-anak
menonoton televisi yang sangat tinggi per-
sentasinya.

Dari keseluruhan persentasi yang paling
dominan adalah aktivitas menonton tele-
visi anak mencapai 72%, ini menunjukkan
indikasi bahwa kehadiran televisi sangat
berpengaruh baik dalam aktivitas keseha-
rian, tersitanya waktu belajar dan perilaku
konsumtif. Adapun program yang sering
ditonton oleh anak-anak adalah: program
film kartun dan sinetron, sedangkan pro-
gram lainnya seperti program dokumenter
anak-anak dan kreasi seni. Kecenderungan
intensitas menonton anak-anak dipicu oleh
bebasnya anak-anak mencari, menentukan
dan memilih program acara televisi. Dengan
pengawasan dan pendampingan yang ren-
dah dari orangtua ditambah dengan kecer-
dasan literasi media pada anak-anak yang
terbatas, menimbulkan berbagai dampak
yang kurang baik bagi pengembangan ke-
pribadian anak-anak. Salah satu contohnya
bahwa anak-anak menganggap semua pro-
gram televisi, baik film kartun, sinetron,
program hiburan seluruhnya dianggap baik
oleh anak-anak.

Preferensi anak-anak tentang program
televisi dan akses yang bebas terhadap ta-
yangan televisi, memungkinkan anak-anak
terpolarisasi dengan trend-trend budaya
yang ditayangkan televisi. Kekhawatiran lain
adalah bahwa program yang diperuntukkan
anak-anak sangat kecil persentasinya diban-
dingkan dengan program yang diperuntuk-
kan untuk orang dewasa. Di setiap program
yang ditayangkan televisi, iklan-iklan ber-
munculan tanpa melihat kategori iklan dan
jam tayang iklan. Iklan yang diperuntukkan
untuk anak-anak dan iklan oarang dewasa
dibaurkan dalam satu program tayangan,



kecuali untuk iklan rokok. Persentasi pro-
duk iklan terbesar yang diminati anak-anak
adalah produk yang dikonsumsi langsung
seperti makanan dan minuman mencapai
angka 57%, obat-obatan 21% dan 23% untuk
iklan lainnya. Keberminatan ini dilatarbela-
kangi oleh persentasi iklan makanan dan
minuman di televisi jauh lebih banyak di-
bandingkan dengan iklan lainnya.

Faktor lain yang dapat menarik perha-
tian anak-anak adalah model iklan. Model
merupakan komponen yang harus diper-
timbangkan dalam perencanaan iklan untuk
menjawab pertanyaan penting menyangkut
“who says”. Rossiter dan Percy (1997:260)
menyatakan bahwa: "Presenter iklan memi-
liki pengaruh yang berarti terhadap keper-
cayaan khalayak pada merek produk yang
diiklankan”. Selain slogan dan model iklan
tersebut, cara lain yang hampir semua pe-
masar melakukannya adalah repetisi. Re-
petisi dianggap merupakan teknik yang
paling ampuh untuk melekatkan pesan di
benak konsumen (Bennett dan Kassarjian,
1987:38-39). Dengan demikian dapat di-
gambarkan bahwa slogan, model, dan re-
petisi iklan merupakan daya tarik utama
iklan untuk menarik perhatian anak-anak
menyaksikan iklan.

Pada kebanyakan anak-anak, perilaku
konsumtif seringkali diawali dan dipe-
ngaruhi oleh banyaknya rangsangan (stim-
uli) yang terus menerus diberikan dari luar
dirinya, baik berupa rangsangan pemasaran
maupun rangsangan dari lingkungannya.
Stimulus dalam hal ini iklan, kemudian di-
proses dalam diri anak-anak seusai dengan
karakteristik dan keinginannya, sebelum
akhirnya diambil keputusan pembelian.
Karakteristik pribadi anak-anak yang diper-
gunakan untuk mengingat iklan tersebut
sangat komplek dan salah satunya adalah
motivasi untuk membeli.
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Menurut Keller (1998), minat beli kon-
sumen adalah seberapa besar kemungkinan
konsumen membeli suatu merek atau sebe-
rapabesarkemungkinan konsumen membeli
suatu merek atau seberapa besar kemungk-
inan konsumen berpindah dari satu merek
ke merek lainnya. Sedangkan Mittal (1999)
menemukan bahwa fungsi dari minat kon-
sumen merupakan mutu produk dan mutu
layanan. Minat konsumen untuk membeli
suatu produk adalah berhubungan dengan
karakteristik pada suatu negara dan orangnya
(Johnsson dan Nebenzahl: 1987; Han: 1989;
Pisharodi dan Parameswaran: 1992; Roth dan
Romeo: 1992 dan Nooh dan Powers: 1995).

Selanjutnya Oliver (1993) menyatakan
bahwa pengalaman ketertarikan pada pro-
duk memotivasi konsumen untuk melaku-
kan pembelian ulang. Minat beli dapat di-
identifikasi melalui indikator-indikator se-
bagai berikut: minat transaksional, minat
referensial, minat preferensial dan minat
eksploratif (Ferdinand: 2002). Assael (1989)
dan Cobb-Walgren (1995) mengatakan bah-
wa minat beli yang diakibatkan daya tarik
produk atau jasa yang ditawarkan merupa-
kan suatu mental dari konsumen untuk
merefleksikan rencana pembelian suatu
produk terhadap merek tertentu. Selain itu
juga Mason (1990) juga berpendapat bahwa
naiknya daya tarik terhadap suatu produk
yang sudah ditetapkan dapat meningkatkan
tingkat konsumsi. Tingkat konsumsi disini
sama halnya dengan minat beli konsumen.

Tingkat keberminatan anak-anak terha-
dap produk yang diiklankan sangat tinggi
yakni 32%, dan yang dapat dikategorikan
tidak berminat hanya 8%. Minat transak-
sional dan minat referensial menjadi motif
yang melatarbelakangi anak-anak berpe-
rilaku konsumtif. Bertransaksi di warung
atau di supermarket menjadi aktivitas yang
sangat menarik bagi anak-anak. Anak-anak
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mengganap bahwa “jajan” itu merupakan
salah satu bentuk wisata yang menyenang-
kan dan menguntungkan, apalagi dilakukan
secara berekelompok dengan kawan-kawan-
nya. Minat referensial menjadi dominan
manakala anak-anak saling bertukar infor-
masi tentang produk yang sudah dibelinya
sehingga kawan-kawannya turut membeli.
Anak-anak memiliki sifat mengiming-imingi
yang tinggi terhadap sesamanya, sehingga
anak-anak lainnya merasa perlu untuk me-
miliki hal yang sama.

Data selanjutnya menjelaskan bahwa
31% menunjukkan motif perilaku konsum-
tif anak-anak adalah produk yang bagus,
kemasannya menarik dan hadiah yang di-
berikan. 21% karena pengaruh merk pro-
duk yang menjadi jaminan. Dua indikasi
ini setidaknya mengambarkan bahwa anak-
anak sebenarnya lebih memilih produk di-
bandingkan hadiah yang diberikan perilaku
konsumtif anak-anak dalam membeli pro-
duk yang diiklankan dilatarbelakangi se-
tidaknya oleh dua faktor. Pertama adalah
faktor kemasan produk yang diiklankan, ke-
dua faktor hadiah yang didapat ketika mem-
beli produk tersebut. Faktor kemasan yang
menarik, fantastis dan full colour memicu
anak-anak untuk terus membeli. Hadiah
menjadi pemicu anak-anak berperilaku kon-
sumtif, dengan anggapan bahwa hadiah yang
diperoleh akan jauh lebih menguntungkan di-
bandingkan dengan uang yang dikeluarkan.

Dari seluruh responden, tingkat keper-
cayaan anak-anak terhadap produk yang
diiklankan melalui televisi sangat signifikan.
Ini terlihat dari nilai sangat percaya sekali
20%, sangat percaya 25%, dan percaya 24%.
Kepercayaan anak-anak terhadap produk
iklan lebih dilatarbelakangi oleh cara pe-
nyajian iklan, aktor iklan, alur cerita iklan,
dan kemasan produk yang ditayangkan. Hal
lain seperti kualitas produk, manfaat pro-
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duk dan efek dari produk tersebut diabaikan
nak-anak. Pengabaian terhadap ketiga fak-
tor tersebut lebih dikarenakan anak-anak
belum bisa memahami secara optimal ten-
tang kualitas produk-produk yang ditayang-
kan oleh televisi.

Kebutuhan menjadi motivasi utama da-
lam transaksi jual beli, tetapi dengan adanya
tayangan iklan di televisi kebutuhan dapat
dielaborasi sedemikian rupa, sehingga segala
sesuatu ditempatkan pada posisi kebutuhan
primerkemasan produk. 15% anak-anak men-
jawab kurang butuh terhadap produk yang
ditayangkan, butuh 21%, sangat butuh 36%,
sangat butuh sekali 10% dan kurang butuh se-
kali 18%. Anak-anak sebagai responden men-
jadikan iklan sebagai sarana informasi produk
yang akan dibelinya. Ini terlihat dari besarnya
kisaran persentasi anak-anak yang sangat se-
ring membeli produk yang diiklankan, jika di-
kalkulasikan 75% anak-anak sering membeli
produk yang diiklankan televisi.

36% anak-anak jarang meminta dukung-
an orang tuanya dalam membeli produk, 21%
sering, 16% tidak pernah, dan 27% dikatego-
rikan tidak meminta dukungan orang tua da-
lam membeli produk. Ini menujukkan bahwa
anak-anak sudah mampu mengambil keputus-
an sendiri dalam membeli produk. 35% res-
ponden merasa mempunyai prestise tersendi-
ri atau puas ketika telah memiliki produk yang
diiklankan televisi, 30% sangat bangga, 14%
kurang bangga dan 9% kurang bangga sekali.

Dalam penyajian iklan, slogan, logo dan
sejenisnya merupakan teknik para praktisi
iklan untuk meraih simpati dan kebermina-
tan konsumen. Dalam banyak kasus slogan
berpengarug terhadap daya ingat konsu-
men. Di penelitian ini dapat terungkap 44%
responden memilih slogan yang yang me-
narik dan mudah diingat, 10% tidak memer-
lukan slogan, 17% kurang memerlukan dan
17% kurang perlu sekali.



Simpulan

Berdasarkan hasil pengujian dan pemba-
hasan penelitian dapat disimpulkan bahwa
slogan iklan televisi, model iklan televisi,
repetisi iklan televisi, motivasi, berpenga-
ruh signifikan terhadap perilaku konsumtif
anak-anak pada produk yang ditayangkan
televisi. Kelompok usia anak-anak adalah
salah satu pasar yang potensial, karena pola
konsumsi seseorang terbentuk pada usia
anak-anak. Di samping itu, anak-anak bi-
asanya mudah terbujuk rayuan iklan, suka
ikut-ikutan teman, tidak realistis, dan cend-
erung boros dalam menggunakan uangnya.
Sifat-sifat anak-anak inilah yang dimanfaat-
kan oleh sebagian produsen untuk memasuki
pasar anak-anak.

Iklan yang disukai anak-anak adalah
iklan yang bernuansa hiburan dan nyanyian
sehingga anak-anak mudah menghapal dan
mengikuti untuk kemudian memakainya
dalam bahasa pergaulan sehari-hari. Anak-
anak mempunyai pemahaman yang rendah
terhadap produk-produk yang diiklankan,
yang terpenting untuk anak-anak adalah
memiliki dan dapat menggunakan prosuk
tersebut. Intensitas menonton televisi anak-
anak khususnya tayangan iklan berpen-
garuh signifikan terhadap perilaku konsum-
tif anak-anak sehingga anak-anak mampu
meutuskan produk yang akan dibelinya
sendiri.

Dari seluruh responden, tingkat keper-
cayaan anak-anak terhadap produk yang
diiklankan melalui televisi menunjukkan
nilai sangat signifikan sehingga anak-anak
mampu meutuskan produk yang akan
dibelinya sendiri. 35% responden mera-
sa bangga atau puas ketika telah memi-
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liki produk yang diiklankan televisi, 30%
sangat bangga, 14% kurang bangga dan
9% kurang bangga sekali. 44% responden
merasa sedih ketika tidak memiliki produk
yang diiklankan televisi, 10% sangat sedih,
17% kurang sedih dan 17% kurang sedih
sekali.
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