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Produksi lklan Layanan Masyrakat untuk pencegahan hoaks di Indonesia
dalam perspektif sutradara ini bertujuan untuk menerapkan apa yang sudah
didapatkan dalam perkuliahan yang berbentuk teori maupun praktek. Sebagai
bentuk gambaran bagaimana seorang sutradara mampu menstransfer sebuah
konsep dalam bentuk audio visual namun tidak terlepas dari teori yang telah
didapatkan dalam bangku perkuliahan khususnya konsentrasi advertising.
Memahami fenomena hoaks yang terjadi di Indonesia dan mengolahnya dengan
konsep yang telah diberikan dalam bentuk deck atau brief dari biro iklan maupun
seorang copywriter iklan agar menjadi sebuah Iklan Layanan Masyarakat yang
berguna dan sesuai dengan tujuan nya. Fenomena hoaks yang terjadi di Indonesia
merupakan modal utama untuk diuraikan dan dipahami agar mempermudah
proses kreatif sutradara dalam memproduksi Iklan Layanan Masyarakat untuk

pencegahan hoaks di Indonesia sendiri.

Kata kunci : Sutradara lIklan Layanan Masyarakat, fenomena hoaks,
Produksi Iklan Layanan Masyarakat.
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This project is aimed to apply both knowledge and practice aspects in
describing the way a director is able to transform a theoretical concept of audio-
visual media. Understanding hoax phenomena that occur in Indonesia and
arranging those based on the concept given by a bereu or a copywriter in the deck
or brief formed so it can be a useful and advantageus social advertisement. It is
important for a director to insightfully understand the phenomena in order to

support director’s creative works producing an anti-hoax message.

Keywords: director, social advertisement, hoax phenomena, social

advertisement production.

PENDAHULUAN

Sebuah konsep iklan sangat bergantung kepada bagaimana pada
akhirnya iklan tersebut akan dikemas dan kemudian tampil terpercaya.
Penulis membagi kemasan ini dalam dua sisi yaitu Look & Mood. Look,
seperti namanya, berhubungan dengan aspek visual, yang mana berhubungan

dengan penataan artistik, performa pemain (talent), dan sinemaografi.



Sementara mood, lebih berhubungan dengan musik dan gaya Editing. Sebagai
contoh, mood untuk sebuah iklan korporat akan cenderung “serius”,
sedangkan mood untuk iklan produk remaja yang lebih sering “fun” dan
disertai humor yang kental. Ketepatan dalam menentukan bagaimana suasana
iklan akan dibangun sangat mempengaruhi kesuksesan sebuah iklan dalam
menyampaikan pesannya ke audience. Untuk melihat bagaimana nantinya
iklan itu akan lahir di tangan sutradara maka perlu adanya director treatment
untuk bahan pertimbangan dari biro iklan atau klien, director treatment inilah
yang menjadi ukuran kreatif dari tim biro iklan apakah visi mereka dalam
membuat iklan sama atau justru melenceng jauh dari konsep yang telah

ditentukan.

Seorang sutradara sebaiknya juga mampu merespon fenomena yang
terjadi di sekitar. Misalkan saja isu-isu sosial politik, berita-berita yang
sedang hangat dan hal-hal seperti itu menciptakan kepekaan seorang
sutradara dalam mengembangakan ide atau gagasan yang telah diberikan oleh
agency atau biro iklan. Salah satu isu yang saat ini sedang hangat adalah

hoaks.

Seiring dengan perkembangan teknologi digital yang mampu masuk dalam
berbagai kalangan, peredaran informasi menjadi kian sulit terbendung. Pada tahun
2011 riset dari MarkPlus Insight mengungkapkan bahwa 41,5% penduduk
Indonesia telah terkoneksi internet, berarti pengguna internet ada sekitar 50 juta
jiwa di daerah perkotaan Indonesia dan 5 juta jiwa di luar perkotaan. Lalu pada
tahun 2012, Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII)
mengungkapkan kenaikan pengguna intenet bertambah sebanyak 15% yang
berarti 65 juta orang Indonesia terkoneksi dan menggunakan layanan internet.
Kemudian tahun 2013 Indonesia dinyatakan sebagai pengakses internet terbanyak
peringkat ke-delapan (8) dunia dan diperkirakan pada tahun-tahun selanjutnya
angka pengguna internet akan terus bertambah di Indonesia. Bahkan, Menteri
Komunikasi dan Informatika Rudiantara menyebutkan, sedikitnya 170 juta
masyarakat Indonesia memiliki minimal satu ponsel atau setidaknya satu SIM

card. Dengan demikian, mereka bisa berbagi informasi dengan cepat. Media sosial



dan aplikasi pengirim pesat cepat menjadi media favorit. Namun, rupanya hal ini
menimbulkan suatu permasalahan baru yaitu tercampur aduknya suatu berita
(Thasandra, 2017).

Di Indonesia, hoaks sudah mulai menyebar dengan sangat pesat dan
menggerogoti masyarakat yang berdampak merusak psikologis masyarakat.
Kurangnya kesadaran masyarakat terhadap hoaks merupakan salah satu penyebab
hoaks tetap ada. Ratusan bahkan ribuan lebih informasi disebar setiap harinya.
Bahkan warganet kadang belum sempat memahami konten dari informasi tersebut
namun reaksi atas informasi tersebut sudah lebih dulu bertindak. Banyak
warganet cenderung kurang bijaksana dalam menggunkan media sosial yang
mereka gunakan. Dengan mengatasnamakan kebebasan berpendapat dan
berekspresi. Para pengguna internet khususnya di media sosial, banyak yang
merasa mempunyai hak penuh terhadap akun pribadi media sosial miliknya.
Mereka merasa sah-sah saja untuk menggunggah konten tulisan, gambar atau
video apapun ke dalam akunnya. Situasi ini yang memicu penyebaran berita palsu

dengan begitu cepat dan begitu luas pada masyarakat Indonesia.

Data Kemenkominfo menyebutkan bahwa ada sekitar 800.000 situs di
Indonesia yang telah terindikasi sebagai penyebar informasi palsu.
Kemenkominfo juga menyebut internet telah salah dimanfaatkan oknum tertentu
untuk keuntungan pribadi dan kelompoknya dengan cara menyebarkan konten-
konten negatif yang menimbulkan keresahan dan saling mencurigai di masyarakat
(Purwadi, 2017).

Hal ini menjadi kekhawatiran, karena informasi selalu di sebar pada setiap
harinya. Apabila informasi palsu tetap tersebar setiap harinya, hal ini akan
berdampak negatif untuk masyarakat luas. Dengan adanya hoaks tentu akan
berdampak pada ekonomi, sosial, politik dan keamanan bahkan dapat merenggut
nyawa seseorang bahkan meruntuhkan suatu bangsa. Banyaknya suatu kelompok
gerakan anti hoaks di media sosial maupun internet sendiri masih belum bisa

menjamin terberantasnya suatu berita yang tidak benar.



Seperti contoh kasus kelompok yang mengataskannamakan The Family
Muslim Cyber Army (MCA) yang menyebarkan hoax penganiayaan ulama dan
PKI terkait dugaan sindikat penyebar isu-isu provokatif di media sosial, yang
tergabung dalam kelompok grup WhatsApp The Family MCA. Konten-konten
yang disebarkan pelaku meliputi isu kebangkitan Partai Komunis Indonesia,
penculikan ulama, dan mencemarkan nama baik presiden, pemerintah, hingga
tokoh-tokoh tertentu. Selain itu, ada pula konten berisi virus pada orang atau
kelompok lawan yang berakibat dapat merusak perangkat elektronik bagi

penerima (Jyestha, 2018)

Iklan layanan masyarakat sendiri merupakan suatu kampanye pemasaran
sosial yang memberikan gagasan atau ide untuk kepentingan layanan publik.
Maka dari itu, penulis mengangkat judul “Produksi Iklan Layanan Masyarakat
Media Televisi untuk Pencegahan Hoaks di Indonesia dalam Perspektif
Penyutradaraan”. Dimana nantinya akan menciptakan iklan layanan masyarakat
untuk media televisi atau audio visual yang berjumlah 3 serial, yang nantinya
akan ditayangkan atau disebarkan di media sosial seperti Instagram, Facebook,
dan Youtube. Penyebaran di media sosial tersebut dikarena kan media tersebut
termasuk dalam golongan yang paling banyak digunakan oleh semua kalangan
dari mulai anak-anak, muda, dewasa dan tua. Hal ini yang nantinya diharapkan
penulis agar target audience tepat sasaran dan mendapat edukasi agar dapat ikut
serta dalam mencegah berita palsu atau hoaks yang sedang marak di internet.

LANDASAN TEORI

Sebelum masuk ke tahapan produksi sebuah iklan tentunya kita perlu
paham landasan teori yang memacu untuk lahirnya sebuah iklan itu sendiri.
Dalam perancangan dan penciptaan lklan Layanan Masyarakat ini, ada beberapa
landasan teori yang digunakan sebagai dasar dan pondasi dalam penciptaan karya,

dipaparkan sebagai berikut:



1.Sutradara

Dalam penelitian dan penciptaan iklan layanan masyarakat ini, peneliti
mengambil fokus pada proses kreatif penyampaian pesan dalam penyutradaraan
iklan layanan masyarakat, di mana paham tentang sutradara itu sendiri menurut
Livinston dalam bukunya Film and The Director (1996:1) bahwasanya sutradara
film adalah orang yang menerjemahkan cerita dari sebuah naskah dituangkan ke
dalam sebuah gambar yang dapat dilihat dan suara yang dapat didengar.
Bagaimanapun juga sutradara adalah orang yang pertama kali mengetahui seperti
apa hasil film tersebut nantinya, hal tersebut bisa terjadi karena dengan tugas yang
diembannya, dimana sutradara adalah seorang yang bertanggung jawab terhadap
kualitas gambar (film) yang tampak di layar dimana di dalamnya ia bertugas
mengontrol teknik sinematik, penampilan pemeran, kredibilitas dan kontinuitas
cerita yang disertai elemen elemen dramatik pada produksinya (Rukmananda,
2004:9).

Ada berbagai jenis sutradara film menurut pembagian spesifikasi ranah
pekerjaannya, ada enam jenis sutradara yang diantara lain adalah: Sutradara Film,
Sutradara Televisi, Sutradara Dokumenter, Sutradara Video Klip, Sutradara Profil
Perusahaan dan terakhir adalah Sutradara Iklan. Sutradara iklan adalah seorang
sutradara yang harus bisa membaca dan mengembangkan Storyboard dari sebuah
produk komersial. Selain itu, juga harus punya wawasan dan pengetahuan yang
bagus tentang dunia periklanan, termasuk PSA atau public service announcement

atau iklan layanan masyarakat (Dennis, 2008:5).

“a commercial director is hybrid profesional. He is an artist. He is a salesman. He
is a communicator. He is a technical wizard. He travels along edge of two world,

with a foot in each: advertising industry and entertainment.” ( Livingston, 1969:3)

Dengan berbagai paham yang telah dipaparkan di atas, maka terlihat
bahwasanya seorang sutradara adalah seorang interpretator yang bertugas untuk
menerjemahkan kata menjadi gambar kemudian membungkusnya dalam sebuah

medium film / audio visual, dan sutradara juga adalah seorang komunikator yang



bertindak sebagai pemimpin sebuah produksi dalam ranah kreatif di lapangan.
Sutradara “ILM” juga seorang yang harus bisa menerjemahkan ide kreatif baik
berasal dari biro iklan maupun langsung dari perusahaan sebuah produk komersial
itu sendiri, yang kemudian dikembangkan dalam story board. la juga harus
mempunyai kepekaan sosial dan wawasan yang luas dalam menerjemahkan
sebuah fenomena sosial menjadi sebuah iklan layanan masyarakat. Selain dituntut
harus menjadi seorang interpretator yang imajinatif dan komunikatif, sutradara
iklan juga harus bisa hidup diantara dua dunia yang dimana pada satu bagian ia
harus bisa menjadi seorang seniman, kemudian satu bagian lainnya ia harus bisa
menjadi seorang salesman yang handal, dengan tugas menyampaikan sebuah iklan
yang harus bisa menarik minat target audience-nya untuk membeli produk yang

diiklankan tersebut.
2. Produksi Iklan TVC

Pada proses produksi sebuah iklan audio visual dengan media televisi atau
tv commercial, biasanya biro iklan atau agency periklanan bekerja sama dengan
sebuah production house yang mereka pilih, dimana menurut Muktaf (2015:123)
agency periklanan yang pada hal ini adalah tim kreatif akan banyak berdikusi
dengan production house saat pra produksi. Selanjutnya divisi kreatif akan terus
mengawal produksi tersebut hingga akhir, agar apa yang diproduksi oleh
production house tetap pada jalur yang sudah ditentukan. Sebagaimana dalam
Muktaf (2015:136) proses produksi tvc tersebut diuraikan secara lebih rinci sebagi
berikut:

a. Klien dan agency periklanan berdiskusi untuk membuat strategi kreatif
dari sebuah iklan. Setelah dinyatakan sepakat maka agency tersebut akan

memanggil production house untuk memperoduksi iklannya.

b. Kedua adalah job briefing. job briefing adalah sebutan pitching oleh
seorang produser dalam proyek pembuatan iklan. Dengan membawa
Storyline seorang produser akan melakukan seleksi terhadap sutradara-

sutradara iklan.



c. Langkah ketiga adalah penetapan. Pada tahap ini produser dan agency periklanan

sudah menentukan siapa sutradara yang akan membuat iklan tersebut.

d. Setelah ditetapkan untuk produksi dan anggarannya, maka yang dilakukan
produser selanjutnya memilih kru kunci, yakni orang yang nantinya terlibat

langsung dengan produksi iklan tersebut.

e. Langkah selanjutnya adalah pra-produksi. Proses pra-roduksi cenderung
rumit, karena pada masa inilah segala sesuatunya untuk produksi harus

dipersiapkan.

f. Tahap selanjutnya adalah produksi, pada tahap ini semua elemen sudah harus
dipersiapkan matang, peralatan sudah pasti harus sudah bisa disewa/dipinjam dan

dioperasikan.

g. Terakhir adalah pasca produksi. Setelah produksi selesai, selanjutnya adalah

menyatukan gambar-gambar tersebut menjadi satu kesatuan iklan.

PEMBAHASAN

Pada produksi Iklan Layanan Masyarakat ini penulis yang mengemban
amanah sebagai Film Director memiliki tanggung jawab besar atas berhasil dan
tidak nya sebuah konsep dan pesan yang telah dibuat tersampaikan dengan baik
dalam bentuk audio visual kepada target audience yang telah dirancang oleh
sebuah agency atau biro iklan. Untuk memenuhi kebutuhan itu maka sebagai
sutradara penulis memiliki treatment atau cara pada setiap versinya agar pesan
mampu tersampaikan dengan baik. Sutradara iklan adalah seorang sutradara yang
harus bisa membaca dan mengembangkan Storyboard dari sebuah produk
komersial. Selain itu, juga harus punya wawasan dan pengetahuan yang bagus
tentang dunia periklanan, termasuk PSA atau public service announcement atau
iklan layanan masyarakat. (Dennis, 2008) Untuk memenuhi kebutuhan itu maka
sebagai sutradara penulis memiliki treatment atau cara agar pesan mampu

tersampaikan dengan baik.



Langkah pertama adalah memahami apa itu Iklan Layanan Masyarakat,
langkah kedua adalah memahami apa itu hoaks, ketiga adalah memahami brief
yang telah diberikan, dan yang ke empat memahami proses produksi sebuah iklan

dalam bentuk audio visual.

Iklan Layanan Masyarakat adalah salah satu dari beberapa jenis iklan,
sedangkan iklan sendiri Menurut Peter dan Olson, iklan adalah penyajian
informasi non personal tentang suatu produk, brand, perusahaan, atau toko yang
dilakukan dengan bayaran tertentu. Iklan ditujukan untuk mempengaruhi afeksi,
kognisi, perasaan, pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra yang
berkaitan dengan produk dan brand. (J. Paul Peter, 2000). Sedangkan Iklan
Layanan Masyarakat sendiri adalah iklan yang mengkomunikasikan pesan-pesan
yang menyinggung beragam masalah sosial. lklan Layanan Masyarakat (ILM)
merupakan proses penyampaian informasi, yang bersifat persuasif atau mendidik
khalayak melalui media periklanan agar bertambah pengetahuannya, kesadaran
sikap dam perubahan perilaku masyarakat terhadap masalah yang disampaikan,
serta mendapatkan citra yang baik di benak masyarakat. ILM muncul didasari
oleh kondisi negara/ masyarakat yang dilanda suatu permasalahan sosial, sehingga

pesan-pesan yang ditampilkan kebanyakan bersifat sosial (Pujiyanto, 2013).

Setelah memahami apa itu Iklan Layanan Masyarakat, langkah berikutnya
adalah bagaimana penulis mampu memahami hoaks. Untuk langkah yang satu ini
tidak cukup jika hanya memahami hoaks secara teks namun ke pekaan penulis
atas fenomena hoaks yang terjadi di lingkungan sekitar yang nantinya mampu
menjadi referensi penulis untuk mewujudkan ILM yang pas dengan target
audience . Artinya disini penulis harus mampu menyerap atas fenomena hoaks

yang terjadi pada lingkungan sekitar.

Setelah memahami apa itu ILM dan hoaks, yang perlu dipahami lagi
adalah brief yang telah diberikan oleh tim kreatif agency iklan. Brief yang
diberikan kepada penulis adalah Storyboard dan konsep berbentuk teks. Setelah
mendapatkan brief penulis menerjemahkan menggunakan bahasa ala sutradara

dalam bentuk Directorboard dan teks dengan lebih detail untuk menjadi bahan
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untuk dijabarkan kepada crew, agency dan pemilik project agar memiliki
pandangan visual yang lebih jelas.

Memahami proses produksi sebuah Iklan Layanan Masyrakat berbentuk
audio visual menjadi tahapan terakhir untuk penulis bisa menyampaikan konsep
dalam bentuk audio visual. Hal ini adalah yang paling krusial untuk sutradara,
dimana waktu dan tenaga akan terkuras lebih banyak. Setelah paham apa itu
ILM, apa itu hoaks, dan brief yang telah diberikan maka pada tahap proses
produksi ini lah penulis menjabarkan atas apa yang penulis pahami dari beberapa
bahan yang menjadi gambaran visual. Maka dari itu penulis dituntut untuk paham
langkah-langkah mulai dari pra-produkis hingga post-produksi untuk
mendampingi konsep bertemu dengan target audience nya.

KESIMPULAN

Dalam proses pembuatan tugas akhir ini, penulis menemukan beberapa hal
yang menjadi penting untuk diperhatikan, yaitu bagaimana mentransfer sebuah
konsep dalam bentuk brief atau deck menjadi sebuah audio visual yang sesuai
dengan apa yang di harapkan. Maka dari itu penuli menyimpulkan bahwa dalam
produksi Iklan Layanan Masyrakat mengenai pencegahan hoaks di Indonesia ini
ada tiga hal yang harus di perhatikan untuk mampu mentransfer konsep terutama
dalam sudut pandang sutradara agar dapat menyapaikan konsep dalam bentuk
audio visual dengan tepat, yaitu :

1. Pengetahuan akan apa itu lklan Layanan Masyarakat dan terjadinya
fenomena hoaks vyang terjadi dikalangan masyarakat Indonesia.
Pengetahuan ini terdiri dari segala informasi yang berkaitan dengan
bagaimana cara memproduksi iklan, bagaimana memahami konsep dan
pendekatan apa saja yang perlu dilakukan untuk memperkaya diri atas
pengetahuan mengenai fenomena hoaks yang kemudian akan diangkat
dalam bentuk Iklan Layanan Masyarakat.



2. Pemahaman akan target audience yang disasar, yaitu memahami akan
kebiasaan, kesukaan, cara berpikir dan mengetahui apa yang dilakukan
oleh target audience mulai dari dia bangun tidur sampai tidur lagi. Hal ini
berfungis untuk menentukan bagaimana cara menyampaikan pesan yang
akan kita komunikasikan sehingga pesan tersebut mudah diterima oleh
target audience serta lebih memudahkan dalam menentukan gaya
penyampaian dalam bentuk audio visual, mulai dari teknik kamera, mise

en scene yang akan di buat dan Bahasa atau dialog yang akan digunakan.

3. Memahami proses produksi mulai dari pra-produksi hingga post produksi,
diamana yang perlu dipahami adalah bagaimana seorang sutradara
memahami sebuah konsep dan mampu menularkan pemahamanya kepada
seluruh tim, sehingga tim mampu bekerja sesuai dengan apa yang sudah
direncakan. Hal ini sangatlah penting utnuk meminimalisir adanya ke
salah pahaman sehingga menjadi hambatan ketika proses produksi

berlangsung, bahkan akan berdampak kepada hasil nya nanti.
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