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Abstraks.Iklan mempunyai fungsi, yaitu : (1)  fungsi informasi, (2) fungsi persuasif, (3) 
fungsi pengingat. Tujuan periklanan  menurut sasarannya, yaitu : (1) Iklan informatif, (2) 
Iklan persuasif, (3) Iklan pengingat, (4) Iklan penguatan. Iklan dapat diklasifikasikan dalam 
beberapa tipe besar, yaitu : (1)  Periklanan produk. (2) Periklanan eceran. (3) Periklanan 
korporasi. (4) Periklanan bisnis ke bisnis, (5) Periklanan politik). (6) Iklan direktori.  (7) 
Periklanan respon langsung. (8) Iklan pelayaan masyarakat. Kriteria yang digunakan dalam 
menentukan ILM adalah : (1) Non-komersial, (2) Tidak bersifat keagamaan, (3) Non-politik, 
(4) Berwawasan nasional, (5) Diperuntukkan bagi semua lapisan masyarakat, (6) Diajukan 
oleh organisasi yang telah diakui atau diterima, (7) Dapat diiklankan, (8) Mempunyai dampak 
dan kepentingan tinggi sehingga patut memperoleh dukungan media lokal maupun nasional 
Beberapa faktor penyebab berkurangnya  minat dan kegemaran membaca masyarakat 
Indonesia , diantaranya : (1)  Faktor Lingkungan (2) Faktor Lingkungan Sekolah. (3) Faktor 
Lingkungan Masyarakat. (4) Faktor dari diri individu siswa.  
Dalam menentukan strategi ILM, pengiklan harus terlebih dahulu menentukan   segmentasi 
atau target audience di suatu lingkungan masyarakat. Merujuk pada pandangan Kasali 
(1998) ada tiga jenis pengelompokkan  segmentasi masyarakat yang digunakan dalam 
mencapai tujuan, yaitu: (1) Demografis. (2) Geografis. (3) Psikografis.  
Pembuatan ILM menurut Jefkins (1997)  harus mengandung unsur-unsur AIDCA yaitu 
Attention, Interest, Desire, Conviction,   Action.   (1)  Attention (Perhatian). (2) Interest 
(Ketertarikan). (3) Desire (Keinginan). (4) Conviction (Keyakinan) (5) Action (Tindakan)  
Dalam membuat ILM diperlukan beberapa tahap sebagai berikut: (1)  Identifikasi masalah 
dan pemilihan serta analisis target audience (masyarakat) , (2) Menentukan  tujuan  khusus  
iklan  . (3) Menentukan tema iklan atau selling point.(4) Menentukan  anggaran  iklan  
selama  periode  tertentu  iklan  tersebut ditayangkan. (5) Perencanaan media, (6) 
Menciptakan pesan-pesan iklan, termasuk headline, sub-headline, body copy, artwork, dan 
logo yang secara bersama-sama menarik dan memelihara perhatian sasaran. (7) 
Mengevaluasi   iklan  layanan  masyarakat   (ILM)  tersebut.  Evaluasi dilakukan sebelum, 
selama dan sesudah ILM disiarkan. 
 
Kata kunci : minat dan budaya membaca, iklan layanan masyarakat 

 

PENDAHULUAN 

       Dalam Undang-Undang Republik Indonesia nomor 20 tahun 2003 tentang Sistem 

Pendidikan Nasional bab I pasal 1 disebutkan bahwa pendidikan adalah usaha sadar dan 

terencana untuk mewujudkan suasana belajar dan proses pembelajaran agar peserta didik 

secara aktif mengembangkan potensi dirinya untuk memiliki kekuatan spiritual 

keagamaan, pengendalian diri, kepribadian, kecerdasan, akhlak mulia, serta keterampilan 

yang diperlukan dirinya, masyarakat, bangsa dan negara.  

         Pada bab II pasal 3 disebutkan pendidikan nasional berfungsi mengembangkan 

kemampuan dan membentuk watak serta peradaban bangsa yang bermartabat dalam rangka 

mencerdaskan kehidupan bangsa, bertujuan untuk berkembangnya potensi peserta didik 

agar menjadi manusia yang beriman dan bertakwa kepada Tuhan Yang Maha Esa, 
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berakhlak mulia, sehat, berilmu, cakap, kreatif, mandiri, dan menjadi warga negara yang 

demokratis serta bertanggung jawab.  Sedangkan pada bab III pasal 4 (5) disebutkan bahwa 

pendidikan diselenggarakan dengan mengembangkan budaya membaca, menulis, dan 

berhitung bagi segenap warga masyarakat. Dari penjelasan tersebut di atas  terlihat jelas 

bahwa  salah satu upaya meningkatkan kecerdasan bangsa adalah dengan cara 

mengembangkan potensi peserta didik melalui upaya pengembangan minat dan budaya 

membaca.  

        Namun demikian masalah  pendidikan di Indonesia dewasa ini banyak mendapat 

sorotan dan kritik dari para pakar berbagai disiplin ilmu, yang semuanya mengarah pada 

kemorosotan kualitas pendidikan yang semakin memprihatinkan. Salah satu kendala dalam 

peningkatan kualitas  pendidikan di Indonesia  adalah kurangnya motivasi membaca karena 

rendahnya aspirasi minat baca di lingkungan keluarga, sekolah dan masyarakat (Santoso, 

2008).     

       Kondisi riel masyarakat Indonesia masih menunjukkan kuatnya budaya lisan dan 

rendahnya budaya membaca, dimana secara umum masyarakat kurang akrab dengan 

kegiatan membaca dan hal ini berbeda dengan negara maju yang masyarakatnya selalu 

akrab dengan bacaan di setiap tempat. Hal ini sejalan dengan temuan Ohouwitan (1997) 

bahwa mayoritas orang-orang Indonesia termasuk anak-anak usia sekolah SD-SLTP jarang 

membaca, bila tidak dipaksakan. Bila berada di tempat-tempat dimana ada waktu luang , 

mereka lebih senang bercanda dengan temannya, menonton TV atau hanya duduk diam. 

Hanya sedikit orang yang tekun membaca sambil menunggu waktu yang dijadwalkan dan 

kondisi ini berbeda dengan negara-negara maju dimana lebih dari  90 % kemajuan yang 

dicapai disebabkan oleh sinergi kegiatan belajar formal anak didik di kelas dan ketekunan 

membaca yang digalakkan di luar kelas. 

Rendahnya budaya membaca menjadi persoalan yang cukup substansial bagi 

masyarakat  yang menginginkan berbagai kemajuan dan sedang menuju era globalisasi. 

Karena masyarakat modern jelas-jelas didukung masyarakat yang gemar membaca. Budaya 

membaca masyarakat yang rendah perlu segera ditangani oleh seluruh unsur-unsur terkait 

dalam masyarakat.  

      Oleh sebab itu perlu ada upaya mendorong dan menggalakkan budaya membaca baik di 

lingkungan sekolah, keluarga , pergaulan maupun masyarakat dengan melibatkan semua 

komponen bangsa untuk berperan aktif dalam menumbuhkan minat dan kegemaran 

membaca dan salah satunya melalui Iklan Layanan Masyarakat (ILM). 
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PEMBAHASAN 

A. Iklan Layanan Masyarakat 

Menurut Mustafa (1996) iklan adalah segala bentuk penyajian dan promosi secara 

nonpribadi dari ide barang dan pelayanan yang dibayar oleh sponsor tertentu. Dengan 

adanya iklan, penjual menyampaikan berita kepada konsumen melalui media surat kabar, 

majalah, surat langsung atau melalui media lainnya. Dalam UU No.32 tahun 2002 tentang 

penyiaran bab I pasal 1 (5) disebutkan bahwa  siaran iklan adalah siaran informasi yang 

bersifat komersial dan layanan masyarakat tentang tersedianya jasa, barang, dan gagasan 

yang dapat dimanfaatkan oleh khalayak dengan atau tanpa imbalan kepada lembaga 

penyiaran yang bersangkutan. Lupiyoadi (2006) menjabarkan periklanan  sebagai salah satu 

bentuk dari komunikasi impersonal (impersonal communication) yang digunakan perusahan 

barang atau jasa. Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide, 

barang atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar (Kotler,2003). Sedangkan Lee 

(2007) mendiskripsikan periklanan sebagai suatu komunikasi komersial dan nonkomersial 

tentang sebuah organisasi dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak 

target melalui media bersifat massal seperti televisi, radio, koran , majalah, direct mlai 

(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan umum. 

         Menurut Lee  (2007) iklan mempunyai fungsi, yaitu : (1)  fungsi informasi, yaitu 

mengkomunikasikan informasi produk termasuk produk baru, ciri-ciri dan lokasi 

penjualannya , (2) fungsi persuasif, yaitu mencoba membujuk para konsumen untuk 

membeli  merek-merek tertentu atau mengubah sikap mereka terhadap produk atau 

perusahan tersebut, (3) fungsi pengingat, yaitu terus menerus mengingatkan para konsumen  

tentang sebuah produk sehingga mereka akan tetap membeli produk yang diiklankan tanpa 

mempedulikan merek pesaingnya. Tujuan periklanan  menurut Swastha (2000)  adalah 

meningkatkan penjualan barang dan jasa atau ide sasaran nyata dilakukan dengan 

mengkomunikasikan secara efektif pada sasaran-sasaran dalam periklanan yaitu 

masyarakat atau pasar. Kotler  (2007) menggolongkan tujuan periklanan menurut 

sasarannya, yaitu : (1) Iklan informatif, yaitu dimaksudkan untuk menciptakan kesadaran 

dan pengetahuan tentang produk baru atau ciri baru produk yang sudah ada, (2) Iklan 

persuasif, dimaksudkan  untuk menciptakan kesukaan, preferensi, keyakinan dan 

pembelian suatu produk atau jasa, (3) Iklan pengingat, dimaksudkan untuk merangsang 

pembelian produk dan jasa kembali, (4) Iklan penguatan, dimaksudkan untuk meyakinkan 

pembeli sekarang bahwa  mereka telah melakukan pilihan yang tepat. 
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        Lee (2007) mengklasifikasikan iklan dalam beberapa tipe besar, yaitu : (1)  Periklanan 

produk. Porsi utama pengeluaran periklanan dibelanjakan untuk produk : presentasi dan 

promosi produk-produk baru, produk-produk yang sudah ada dan produk-produk hasil 

revisi, (2) Periklanan eceran. Berlawanan dengan iklan  produk, periklanan eceran bersifat 

lokal dan berfokus pada toko, tempat di mana beragam produk dapat dibeli atau di mana 

satu jasa ditawarkan. Periklanan eceran memberikan tekanan pada harga, ketersediaan, 

lokasi dan jam-jam operasi., (3) Periklanan korporasi. Fokus periklanan ini adalah 

membangun identitas korporasi atau untuk mendapat dukungan publik terhadap sudut 

pandang organisasi.(4) Periklanan bisnis ke bisnis, yaitu periklanan yang ditujukan kepada 

para pelaku industri (ban yang diilankan kepada manufaktur mobil), para pedagang 

perantara (pedagang partai besar dan pengecer), serta para profesional (seperti pengacara 

dan akuntan). (5) Periklanan politik). Periklanan politik sering kali digunakan para politisi 

untuk membujuk orang memilih mereka dan karenanya iklan jenis ini merupakan sebuah 

bagian penting dari proses politik dari negara-negara demokrasi, (6) Iklan direktori.  Orang 

merujuk periklanan direktori untuk menemukan cara memebeli sebuah produk atau jasa, 

(7) Periklanan respon langsung. Periklanan respon langsung melibatkan komunikasi dua 

arar di antara pengiklan dan konsumen. Periklanan tersebut dapat menggunakan sembarang 

media perklanan (pos, televisi, koran atau majalah), dan konsumen dapat menanggapinya, 

(8) Iklan pelayaan masyarakat. Iklan pelayanan masyarakat dirancang beroperasi untuk 

kepentingan masyarakat dan mempromosikan kesejahteraan masyarakat. Iklan-iklan ini 

diciptakan bebas biaya oleh para profesional periklanan, dengan ruang dan waktu iklan 

merupakan hibah oleh media. 

       Untuk memberikan gambaran yang jelas tentang pengertian ILM, maka harus 

dipahami kreteria tentang ILM. Menurut Ad Council (dalam Kasali, 2007) , suatu dewan 

periklanan di Amerika Serikat yang memelopori ILM,  kriteria yang digunakan dalam 

menentukan ILM adalah : (1) Non-komersial, (2) Tidak bersifat keagamaan, (3) Non-

politik, (4) Berwawasan nasional, (5) Diperuntukkan bagi semua lapisan masyarakat, (6) 

Diajukan oleh organisasi yang telah diakui atau diterima, (7) Dapat diiklankan, (8) 

Mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehingga patut memperoleh dukungan media 

lokal maupun nasional 

      Menurut   Kamus   Istilah   Periklanan Indonesia (Nuradi, 1996), ILM adalah jenis 

periklanan yang dilakukan oleh pemerintah,   suatu   organisasi   komersial   atau   pun   

nonkomersial   untuk mencapai tujuan sosial atau sosio-ekonomis terutama untuk 

meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Dalam UU No.32 tahun 2002 tentang penyiaran 

bab I pasal 1 (7) disebutkan bahwa ILM adalah siaran iklan nonkomersial yang disiarkan 
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melalui penyiaran radio atau televisi dengan tujuan memperkenalkan, memasyarakatkan, 

dan/atau mempromosikan gagasan, cita-cita, anjuran, dan/atau pesan-pesan lainnya kepada 

masyarakat untuk mempengaruhi khalayak agar berbuat dan/atau bertingkah laku sesuai 

dengan pesan iklan tersebut.  Dwihantoro (2010) menjabarkan ILM sebagai  siaran iklan 

nonkomersial  yang disiarkan  melalui media cetak ataupun elektronik dengan tujuan 

memperkenalkan, memasyarakatkan,  dan atau mempromosikan  gagasan, cita-cita, 

anjuran, dan atau pesan-pesan  lainnya kepada masyarakat  untuk mempengaruhi  

khalayak agar  berbuat  dan  atau  bertingkah  laku  sesuai  dengan  pesan  iklan  tersebut . 

Kasali (2007) mendefinisikan ILM atau biasa disebut kampanye sosial adalah   sebuah   

himbauan,   anjuran,   larangan   atau ancaman yang ditujukan kepada masyarakat melalui 

media. Dalam ILM disajikan pesan-pesan sosial  yang dimaksudkan untuk 

membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masalah yang harus  mereka 

hadapi, yakni kondisi yang bisa mengancam keserasian dan kehidupan umum. 

        Iklan layanan masyarakat adalah iklan yang menyajikan pesan-pesan sosial yang 

bertujuan untuk membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masalah yang 

harus mereka hadapi, yakni kondisi yang bisa mengancam keselarasan dan kehidupan 

umum. Iklan layanan masyarakat (ILM) dapat dikampanyekan oleh organisasi 

profit atau non profit dengan tujuan sosial ekonomis yaitu meningkatkan kesejahteraan 

masyarakat.( http://id.wikipedia.org/wiki/Iklan_layanan_masyarakat. Diakses 17 

November 2014) 

       Dari uraian tersebut dapat disimpulkan bahwa ILM  adalah sebuah bentuk iklan yang 

dilakukan oleh lembaga pemerintah maupun non pemerintah untuk mempengaruhi secara 

persuasi khalayak umum melalui media cetak ataupun elektronik yang tidak dimaksudkan 

untuk mencari keuntungan, tetapi merupakan media  untuk  mempromosikan atau 

mengkampanyekan suatu kegiatan sebagai bentuk pemberian layanan kepada masyarakat 

melalui upaya menggerakan solidaritas dan kepedulian masyarakat dalam menghadapi 

sejumlah masalah sosial yang  harus dihadapi.    

        

B. Peningkatan Minat dan Budaya Baca melalui Iklan Layanan Masyarakat  

       Membaca dan menulis merupakan dua kegiatan yang sangat terkait dan tidak dapat 

dipisahkan. Jika aktivitas menulis merupakan kegiatan mengekspresikan gagasan/ide, 

pikiran dan kehendak dalam bentuk simbol-simbol tertulis, maka aktivitas membaca 

merupakan kegiatan menginterpretasikan jalan pikiran sang penulis. Dalam ilmu 

komunikasi aktivitas pengemasan sebuah pesan dalam bentuk bahasa, lambang-lambang 
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,simbol-simbol dinamakan encoding, sedangkan aktivitas menginterpretasikan pesan 

disebut decoding. 

        David Eskey (dalam Ohouwitan, 1997)  menjelaskan bahwa membaca memiliki 

tujuan, yaitu : (1) Membaca untuk kesenangan (iseng-iseng saja). Termasuk dalam katagori 

ini misalnya membaca novel, surat kabar, majalah dan komik. Kegiatan membaca ini 

disebut membaca sebagai " Reading for Pleasure ". (2)  Membaca untuk meningkatkan 

pengetahuan. Seperti pada membaca buku-buku pelajaran, buku-buku ilmu pengetahuan, 

jurnal dan majalah ilmiah. Kegiatan membaca ini disebut  sebagai " Reading for 

Intellectual Profit ", (3) Membaca untuk melakukan suatu pekerjaan. Misalnya para 

mekanik perlu membaca buku-buku petunjuk, ibu-ibu membaca buklet resep memasak 

makanan tertentu, membaca prosedur kerja dari suatu sistem dan lain-lain. Membaca 

seperti ini dinamai " Reading for Work "  

       Membaca merupakan suatu kegiatan seseorang untuk memperoleh informasi atau 

pesan dalam bentuk bahasa tulis, lambang-lambang atau simbol-simbol. . Untuk dapat 

menginterpretasikan pesan dengan cepat seseorang harus membaca dengan serius  apa 

yang dibacanya. Keseriusan  akan terwujud bila seseorang  mempunyai minat baca 

terhadap apa yang dibacanya. Minat baca sangat berhubungan dengan pendidikan atau 

tingkat intelegensi seseorang dan lingkungannya. Membaca merupakan sebuah kegiatan 

fisik dan mental yang dapat berkembang menjadi suatu kebiasaan.  Dengan demikian minat 

merupakan dasar bagi pembentukan kebiasaan membaca dalam arti  kata jika ada minat 

maka kebiasaan membaca sudah pasti akan berkembang yang pada akhirnya terjadi juga 

keterampilan dalam membaca yang efisien. Melalui membaca diharapkan  juga dapat 

membuka wawasan dan meningkatkan : pengetahuan , keterampilan, kreativitas serta 

potensi  masyarakat sehingga  semakin bergairah dan terpacu untuk belajar.  

Sehubungan dengan hal tersebut, Soepena Ps (1997) mengemukakan bahwa pada 

jaman modern yang serba elektronik, keberadaan buku masih dibicarakan sebagai sarana 

komunikasi yang tidak pernah usang dan tidak tergantikan karena memiliki beberapa 

keunikan yang tidak terdapat pada media lain, yaitu , buku itu mandiri, ringkas, bersifat 

pribadi, pasif, urutan membacanya bebas, lengkap dan sebagai sumber belajar. Buku 

merupakan suatu media yang sangat penting bagi umat manusia  sebagai suatu sarana 

pengembangan ilmu pengetahuan, keterampilkan dan kepribadian serta posisinya tidak bisa 

digantikan oleh media lain dan tidak pernah usang oleh pergantian jaman. 

       Membaca buku sesungguhnya memiliki beberapa manfaat , yaitu sebagai  sarana 

rekreasi , sarana untuk memperoleh informasi dan sumber insipirasi. Buku juga merupakan 

sumber gagasan yang tidak pernah kering. Ada ungkapan yang mengatakan bahwa   buku 
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adalah “ jendela dunia “ , dimana melalui buku seseorang bisa melihat dunia lain yang pada 

kenyataannya seringkali jauh dari dirinya. Melalui buku juga seseorang bisa belajar 

berbagai ilmu dan hal-hal lain dari pengalaman tokoh-tokoh yang terkenal. Buku juga  

bermanfaat menciptakan kehangatan dalam keluarga, misalnya pada saat dalam keluarga 

sering membicarakan buku yang pernah atau tengah dibaca oleh anggota keluarga. 

Kesempatan seperti ini jelas dapat menciptakan suasana hangat dalam keluarga. Juga akan 

merangsang anak aktif berpikir sekaligus berani mengeluarkan pendapat. Dengan demikian 

dapat disimpulkan bahwa membaca buku merupakan suatu aktivitas yang dapat 

memberikan nilai-nilai edukasi, rekreasi, informasi yang dapat menambah kekayaan 

intelektual, pikiran, dan memperbaiki kepribadian atau perilaku.  

        Meskipun dengan berbagai keunikan yang tidak dimiliki media lain dan memiliki 

banyak fungsi dan manfaat, namun  ironisnya minat masyarakat untuk membaca buku 

justru cenderung rendah. Oleh sebab itu perlu dikaji faktor-faktor yang menjadi penyebab 

rendahnya minat dan budaya membaca masyarakat sekaligus solusi untuk mengatasi 

masalah tersebut.. 

        Campbell (1996) menyebutkan beberapa faktor penyebab berkurangnya  minat dan 

kegemaran membaca masyarakat Indonesia , diantaranya :  

       (1)  Faktor Lingkungan Keluarga. Faktor lingkungan keluarga antara lain adanya 

budaya lisan dimana bercerita atau mendongeng merupakan suatu budaya yang 

berkembang dengan baik di Indonesia. Kisah-kisah unik seperti wayang dan kerajaan-

kerajaan jaman dahulu di Indonesia menjadi bahan mendongeng pada anak cucu.  

Pemerintah Indonesia telah menggunakan cara tradisional ini untuk menyebarluaskan 

pesan-pesan pembangunan kepada masyarakat yang berada di pedesaan atau dikenal 

dengan istilah " mouth to mouth ". Misalnya tentang Keluarga Berencana, Penyuluhan 

Pajak. Cara-cara tradisional ini dipandang lebih efektif dibanding dengan pesan-pesan yang 

disampaikan secara tertulis. Tradisi lisan mempunyai pengaruh yang begitu kuat terhadap 

berkembangnya minat baca sangat terlihat jelas. Orang tua jarang membaca sehingga anak-

anak mereka tidak melihat contoh untuk mengembangkan kebiasaan membaca. Akibat 

telah membudayanya cara penyampaian cerita dari mulut ke mulut di lingkungan 

masyarakat, maka budaya tersebut sulit dihilangkan. Dan budaya tersebut sangat 

menentukan tinggi rendahnya minat baca masyarakat. Bila cara atau budaya itu terus 

berlangsung dan berkembang tentu minat maca juga akan berkurang  

       (2) Faktor Lingkungan Sekolah. Kenyataan yang ada memperlihatkan bahwa fasilitas 

yang dimiliki perpustakaan sekolah pada umumnya sangat minim dan  menyedihkan. 

Banyak perabot yang tidak memenuhi persyaratan. Penyediaan bahan sumber belajar 
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(learning resource materials) masih terfokus kepada buku teks utama yang sampai 

sekarang pun masih dikerubuti oleh berbagai persoalan. Bila bukan jumlah jenis yang 

mengganjal, maka jumlah eksemplar yang menjadi persoalan. Kurangnya bahan pustaka di 

perpustakaan sekolah menimbulkan berkurangnya minat baca siswa. Minimnya dana 

pengembangan perpustakaan juga dituding sebagai salah faktor menurunnya minat baca. 

Semua fakta ini ikut melukis gambaran perpustakaan sekolah semakin kelabu. Disamping 

faktor perpustakaan sekolah , sistem pendidikan juga menjadi penyebab berkurangnya 

minat dan kegemaran membaca. Banyak membaca untuk melaksanakan tugas ataupun 

untuk kesenangan bukanlah merupakan bagian dari kurikulum dasar atau lanjutan. Ujian 

dari guru cenderung hanya berdasarkan catatan yang telah diberikan sehingga siswa dapat 

lulus hanya dengan membaca buku teks tanpa harus membaca buku lainnya. Bentuk soal 

ujian biasanya hanya berbentuk jawaban singkat atau berbentuk pilihan ganda, bukan 

pertanyaan yang membutuhkan jawaban yang panjang dan lengkap, sehingga persiapan 

yang dibutuhkan hanyalah menghafal buku-buku teks atau diktat. siswa tidak terdorong 

untuk membaca bahan-bahan lainnya. Banyak siswa yang malas belajar dan mereka hanya 

mau belajar biasanya waktu menjelang ulangan atau ujian saja. Siswa hanya terfokus untuk 

menghafal isi buku tersebut. Buku lain yang tidak diwajibkan meskipun berkaitan dengan 

materi pelajaran tidak pernah dibaca. Padahal sebenarnya dengan membaca siswa dapat 

memperoleh berbagai informasi dan akan memperluas cakrawala pengetahuan , karena 

membaca itu pada dasarnya adalah belajar. Disisi kondisi obyektif dalam strategi belajar 

mengajar yang dilakukan guru di kelas, bahwa walaupun telah banyak inovasi di bidang 

strategi belajar mengajar yang diperkenalkan dan diimplemantasikan, ceramah guru tetap 

mendominasi sebagian besar waktu tatap muka. Informasi sebagian besar berasal dari guru 

sehingga penggunaan buku teks utama relatif jarang. Lebih-lebih buku teks penunjang 

hampir tidak dipakai karena dianggap sebagai beban. Dari observasi terlihat bahwa siswa-

siswa hampir tidak pernah mendapat tugas membaca untuk menyelesaikan soal-soal yang 

diberikan, para siswa di luar kegiatan tatap muka selalu merujuk pada buku teks utama 

sebagai pedoman. Kondisi tersebut lebih diperburuk oleh fenomena dimana setiap 

kurikulum baru diberlakukan, guru tidak terlihat antusias untuk mempelajari pembaharuan 

bahan pelajaran, karena lebih senang menguasai satu buku teks yang sama dari tahun ke 

tahun untuk mengajar,   

       (3) Faktor Lingkungan Masyarakat. Tidak dapat dipungkiri bahwa aktivitas menonton 

televisi bagi seluruh lapisan masyarakat sudah menyatu dan mendarah daging. Banyaknya 

saluran akan lebih banyak program yang dapat dipilih dan dapat ditonton dari pagi hingga 

malam hari.  Di desa terpencilpun sebagian besar penduduk yang tidak memiliki televisiu 
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sendiri, menonton acara-acara televisi milik teman atau tetangga. Untuk masyarakat 

dengan tradisi lisan dan orientasi sosial, televisi lebih disukai dari pada buku.  Kebiasaan 

menonton televisi telah mengakar sebelum mereka mendapat kesenangan dan keuntungan 

dengan membaca, dan akhirnya dorongan membaca sangat kecil atau kurang. Minat yang 

kecil, sedikit banyak memang dipengaruhi oleh tayangan acara televisi. Meskipun kegiatan 

membaca dan menonton televisi memberi kepuasan yang berbeda, tetapi kebiasaan 

menonton televisi bagi anak-anak umumnya lebih mengasyikkan. Mereka beranggapan 

buat apa membaca buku bila kebutuhannya telah terpenuhi tanpa harus membaca.  

       (4) Faktor dari diri individu siswa. Dalam diri siswa, ada beberapa faktor penyebab 

berkurangnya minat dan kegemaran membaca, yaitu : (a) Lemahnya motivasi siswa yang 

mendorong lahirnya perilaku yang mengarah pada pencapaian sesuatu tujuan (b) Kegiatan 

membaca belum dirasakan sebagai kebutuhan dasar bagi dirinya, melainkan dirasakan 

sebagai beban dan merupakan keterpaksaan. Misalnya kegiatan membaca baru dilakukan 

bila siswa mendapat tugas-tugas pekerjaan rumah dari guru dan pada saat menjelang ujian. 

Bahan bacaan yang dibacapun masih terbatas pada buku-buku pelajaran sesuai dengan 

kurikulum, siswa-siswa tersebut relatif jarang membaca buku bahan bacaan lainnya selain 

buku pelajaran. Pada saat jam-jam istirahat maupun pada saat jam-jam kosong di sekolah 

lebih banyak dimanfaatkan untuk berkumpul dan berbicara dengan siswa-siswa yang lain, 

jarang sekali siswa yang menggunakan waktu luangnya untuk memanfaatkan perpustakaan 

di sekolahnya. 

     Dengan memperhatikan hal-hal tersebut di atas, peningkatan minat dan kegemaran 

membaca jelas tidak bisa dilakukan secara sepihak tetapi melibatkan berbagai unsur seperti  

keluarga, sekolah, masyarakat , lembaga pemerintah dan non pemerintah. Salah satu upaya 

untuk meningkatakan minat dan kebiasaan membaca buku di kalangan masyarakat adalah 

melalui ILM 

       Tinarbuko (2007) menjelaskan bahwa  tampilan ILM harus tepat sasaran yang dituju 

karena pada dasarnya ILM bertujuan untuk menggugah kesadaran masyarakat akan 

pemecahan suatu masalah sosial yang sedang aktual. ILM merupakan aktivitas periklanan 

sosial yang berlandaskan gerakan moral, mengemban tugas mulia membangun masyarakat 

melalui pesan- pesan sosial yang dikemas secara kreatif. Mengkaji ILM dalam seni visual 

tidak lepas dari unsur peranan desain komunikasi visual. Dalam kehidupan sehari-hari 

desain komunikasi visual sangat signifikan sebagai sumber informasi atas keberadaan 

produk dan jasa. Desain komunikasi visual adalah ilmu ynag mempelajari konsep dan 

ungkapan daya kreatif yang diaplikasikan dalam berbagai media komunikasi visual dengan 

mengolah elemen desain  grafis.  
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        Efektivitas  ILM sangat bergantung pada ketepatan pendekatan masalah dan 

pengemasan pesan-pesan yang disampaikan sehingga mampu menarik  atau menggugah 

hati masyarakat  yang menjadi sasaran atau target masyarakat dari pesan yang akan 

disampaikan. Oleh karena itu media yang akan digunakan juga harus bisa bertahan dalam 

waktu lama agar pesan dari sebuah ILM dapat tersampaikan setiap saat dan tidak mudah 

dilupakan.  

        Dalam sebuah kampanye diperlukan media, baik itu berupa media elektronik 

maupun cetak. Namun dalam memilih suatu media, tentunya harus disesuaikan  dengan 

kebutuhan kampanye sosial.  Tujuan  kampanye sosial  pada  dasarnya  bersandar pada 

proses komunikasi sebagai berikut : 

        

BAGAN 1 

MODEL PROSES  KOMUNIKASI 

(HIERARCHY OF    EFFECTS MODEL) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Model  Proses Komunikasi (Kasali, 2007) 

 

Ketidaksadaran 

(Unaware) 

 

Kesadaran 

(Aware) 

 

Pemahaman dan citra 

(Comprehensive and image) 

 

Sikap  
(Attitude) 

 

Tindakan 
(Action) 
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       Dari bagan di atas dapat dijelaskan bahwa tujuan dari kampanye sosial adalah 

menumbuhkan kesadaran bagi masyarakat, kemudian memberikan penjelasan  tentang 

pentingnya  gerakan solidaritas dan kepedulian masyarakat dalam menghadapi sejumlah 

masalah sosial agar masyarakat memahami kemudian bertindak dalam gerakan solidaritas 

tersebut.  

       Dalam menentukan strategi ILM, pengiklan harus terlebih dahulu menentukan   

segmentasi atau target audience di suatu lingkungan masyarakat. Merujuk pada pandangan 

Kasali (1998) ada tiga jenis pengelompokkan  segmentasi masyarakat yang digunakan 

dalam mencapai tujuan, yaitu: (1) Demografis. Segmentasi  ini  membagi  masyarakat  

berdasarkan  karakteristik demografinya  seperti  usia,  pendidikan,  gender,  pendidikan,  

pekerjaan, dan sebagainya. (2) Geografis. Segmentasi  ini  membagi-bagi   segmentasi 

masyarakar  berdasarkan  jangkauan geografisnya. Setiap wilayah memiliki karakter yang 

berbeda dengan wilayah lainnya.(3) Psikografis. Segmentasi ini membagi masyarakat   

berdasarkan  perilaklu, gaya  hidup  dan  kepribadian seseorang.  Gaya hidup merupakan 

cerminan seseorang menghabiskan waktu dan uangnya yang dapat dilihat dari aktivitas, 

minat, dan opininya. Secara garis besar adanya pembagian segmentasi khalayak sasaran 

bertujuan untuk mendapatkan batasan yang jelas terhadap target sasaran, sehingga  

organisasi   dapat  menyampaikan  pesan  yang  efektif  dan efisien terhadap kelompok 

masyarakat dan dapat menentukan media dan bentuk periklanan yang sesuai dan tepat 

sasaran. 

        Menurut Putra (2010)  pada dasarnya ILM adalah alat untuk menyampaikan 

pesan sosial kepada masyarakat. Media semacam ini sering dimanfaatkan oleh pemerintah 

untuk menyebarluaskan program-programnya. Sebagai media yang bergerak dalam 

bidang sosial, ILM pada umumnya berisi pesan tentang kesadaran nasional dan 

lingkungan. Tampilan ILM harus tepat pada sasaran yang dituju, karena pada dasarnya 

ILM bertujuan untuh menggugah kesadaran masyarakat  akan  pemecahan  suatu  

masalah  sosial  yang  aktual.  Dalam sajiannya, ILM harus mampu bersaing di antara 

kolom-kolom berita informasi di media massa cetak dan iklan komersial yang 

menawan dalam tampilan visualnya. ILM merupakan aktivitas periklanan yang 

berlandaskan gerakan moral. ILM mengemban tugas mulia membangun masyarakat 

melalui pesan-pesan sosial yang dikemas secara kreatif. Sayangnya, muatan pesan verbal 

dan pesan visual yang ditampilkan di dalam ILM   terlalu   banyak.   Akibatnya   secara   

visual,   desain   ILM yang disajikan pun menjadi jelek, tidak komunikatif, kurang cerdas 

dan terkesan menggurui. Akibatnya masyarakat luas yang diposisikan sebagai target 

sasaran dalam ILM dengan serta merta akan mengabaikan pesan sosial yang disampaikan 
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oleh Iklan Layanan Masyarakat tersebut. Dampak selanjutnya, pesan sosial yang ingin 

disampaikan oleh pemerintah menjadi sia-sia. Artinya, pesan verbal dan pesan visual 

yang terkandung di dalam ILM sangat lamban untuk ditindaklanjuti oleh target 

sasaran. Hal itu terjadi karena frekuensi penayangan ILM di media massa, khususnya 

media massa cetak perlu diperbanyak dan lebih bersifat agresif. Dengan   frekuensi   

penayangan   yang   sangat   rendah,   pesan-pesan   sosial   yang terkandung didalamya 

sangat sulit diposisikan dalam benak khalayak sasaran. Apalagi ditindaklanjuti dengan 

gerakan positif seperti yang diisyaratkan dalam ILM tersebut.  

         Pembuatan ILM menurut Jefkins (1997)  harus mengandung unsur-unsur AIDCA 

yaitu Attention, Interest, Desire, Conviction,   Action.   (1)  Attention (Perhatian). Iklan 

harus menarik perhatian khalayak sasarannya baik pembaca pendengar atau pemirsa. 

Untuk itu iklan memerlukan bantuan, antara lain berupa ukuran  (size   untuk  media  

cetak  atau  air  time  untuk  media  penyiaran), penggunaan warna (spot atau full 

color). tata letak (layout), jenis-jenis huruf (tipografi) yang ditampilkan, serta berbagai 

suara khusus untuk iklan radio dan televisi.(2) Interest (Ketertarikan). Ketertarikan 

seseorang terhadap suatu iklan dapat berlaku secara selektif dan khalayak tertentu 

merasa tertarik terhadap iklan tertentu pula. Untuk itu khalayak sasaran harus dirangsang 

agar mau membaca dan mengikuti pesan- pesan yang ingin disampaikan. Rasa tertarik 

tersebut dapat dimunculkan pula melalui pewarnaan, gambar, maupun kalimat dalam 

sebuah iklan, (3) Desire (Keinginan). Selain berhasil menarik perhatian dan 

menimbulkan ketertarikan maka sebuah   iklan   harus   dapat   menimbulkan   keinginan   

pada   khalayak   untuk melakukan sesuatu tindakan yang menjadi tujuan dari sebuah 

iklan. (4) Conviction (Keyakinan) Jika   sebuah   iklan   telah   berhasil   menciptakan   

keinginan   untuk bertindak maka perlulah khalayak tersebut diyakinkan bahwa 

dengan melakukan  tindakan  tersebut  akan  memberikan  keuntungan  sebagaimana 

yang diinginkan. (5) Action (Tindakan) Jika sebuah iklan telah berhasil menciptakan 

keinginan untuk bertindak dan berhasil meyakinkan khalayak, maka sampai pada upaya 

terakhir untuk membujuk khalayak agar melakukan suatu tindakan. Dalam hal ini yang 

diharapkan terjadi suatu tindakan sebagaimana tujuan yang diharapkan demi 

kesejahteraat masyarakat. 

       Dengan mengadopsi pandangan Kasali (2007), maka  dalam membuat ILM diperlukan 

beberapa tahap sebagai berikut: (1)  Identifikasi masalah dan pemilihan serta analisis 

target audience (masyarakat) , (2) Menentukan  tujuan  khusus  iklan  tentang  apa  yang  

diharapkan  akan dicapai dalam kampanye peningkatan minat dan budaya membaca buku. 

(3) Menentukan tema iklan atau selling point.(4) Menentukan  anggaran  iklan  selama  
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periode  tertentu  iklan  tersebut ditayangkan. (5) Perencanaan media, meliputi: 

identifikasi media yang ada dan tersedia, memilih media yang cocok dan dapat 

digunakan, menentukan  waktu dan frekuensi penyiaran atau penayangan.(6) 

Menciptakan pesan-pesan iklan, termasuk headline, sub-headline, body copy, artwork, 

dan logo yang secara bersama-sama menarik dan memelihara perhatian sasaran. (7) 

Mengevaluasi   iklan  layanan  masyarakat   (ILM)  tersebut.  Evaluasi dilakukan 

sebelum, selama dan sesudah ILM disiarkan. Melalui pentahapan dalam perancangan 

ILM tersebut di atas, diharapkan pelaksanaan ILM berjalan efektif dimana semua 

kelompok masyarakat memberikan apresiasi melalui keterlibatan secara aktif dalam  

meningkatkan minat dan  budaya membaca buku  

       Dwihantoro (2010) menyatakan bahwa untuk membuat rancangan yang tepat dan 

efektif dalam ILM, seorang perancang harus mencari cara terbaik agar sesuatu itu dapat 

dibentuk, dibuat, disebarkan, digunakan dan dikaitkan dengan lingkungan dan 

menitikberatkan pada estetika dan fungsional. Oleh sebab itu perancang ILM harus cermat 

dalam memilih media ILM.  

        Media adalah sarana yang dipergunakan oleh komunikator sebagai saluran  untuk 

menyampaikan suatu pesan kepada komunikan,   apabila   komunikan   jauh  tempatnya   

atau  banyak   jumlahnya atau kedua-duanya (Effendy,1989). Dengan adanya media 

diharapkan komunikator dapat menyampaikan pesan kepada komunikan dengan  secara 

cepat, mudah dan tepat sasaran dengan  maksud  mempengaruhi  , mengajak. atau  

membujuk  agar  orang  tersebut  mau merubah pandangan, sikap , atau perilaku sesuai 

dengan pesan yang disampaikan. 

        Bentuk  media  bervariasi,  mulai  dari  media  cetak  sampai dengan media elektronik 

(radio/televisi). Nuradi (1995) menyebutkan bahwa media periklanan (advertising 

medium) adalah sarana komunikasi massa yang menyediakan beberapa bentuk periklanan, 

misalnya penerbitan, pers, televisi, radio, dan media lainnya.Sedangkan strategi 

periklanan (advertising strategy) adalah metodologi yang digunakan oleh 

pengiklan agar mencapai sasaran komunikasi pemasaran. Dengan cara yang 

terencana strategi tersebut ditentukan oleh bauran kreativitas tertentu dari 

unsur-unsur periklanan yang disusun oleh pengiklan, bekerja sama dengan biro 

iklan, berdasar bauran pemasaran yang terdiri dari 4 P (product, price, 

promotion, place). 

       Agar pesan yang disampaikan melalui ILM dapat menjangkau wilayah yang   lebih   

umum   ataupun   luas,   pemilihan   sebuah   media   yang   tepat merupakan salah satu 

cara untuk menjadikan misi dari tema kampanye sosial yang akan dilaksanakan bisa 
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sukses untuk disampaikan. Sebuah pesan dapat diterima  dengan  baik  oleh  target  

audience  jika  media  yang  digunakan merupakan media yang sudah akrab di 

masyarakat luas. (Dwihantoro (2010) 

       Media yang ada dalam periklanan terbagi menjadi dua bentuk, yakni; (1)   Above The 

Line – ATL  (Media Lini Atas), yang terdiri atas iklan-iklan yang di muat oleh media 

cetak, media elektronik (radio, tv dan bisokop) , serta media luar ruang (papan reklame 

dan angkutan). (2) Below The Line – BTL  (Media Lini Bawah), terdiri dari seluruh 

media selain yang  termasuk   dalam  above  the  line  media  seperti  direct  mail, 

pameran, point of sale displlay material, agenda, kalender, atau tanada mata. 

(Kasali, 1993) 

       Dwihantoro (2010)  mengemukakan bahwa saat  ini,  dimana  landscape   media  

sudah  bergeser  secara dramatis   dengan   munculnya   media-media   baru,  terutama   

yang  berbasis teknologi  tinggi (Internet  dan mobile phone), beda ATL dan BTL 

semakin kabur.  Persoalannya,  karakteristik  media  baru  tidak  eksklusif  lagi.  Internet 

media, karena fiturnya yang sangat kaya (disebut  dengan rich media), bisa mencakup 

target audiens yang luas sekaligus spesifik, mempunyai fasilitas interaksi secara langsung. 

Situasi dalam pemasaran modern ini yang mengharuskan Strategic Brand Planner 

berfikir integrasi dalam desain pesan dan  alokasi  medianya.  Integrasi  kegiatan  

komunikasi  secara  simultan  ini dikenal dengan sebutan Integrated Marketing 

Communication (IMC). 

       Oleh sebab itu  dalam pemilihan media massa perlu dikaji efek dari media massa yang 

dipilih untuk ILM. Efek media massa d i b a g i  m e n j a d i  tiga kategori , yaitu: kognitif, 

afektif dan behavioural.  Efek  kognitif  terjadi  apabila  ada  perubahan  pada  apa  yang 

diketahui, dipahami atau dipersepsi oleh khalayak. Efek ini berkaitan dengan transmisi  

pengetahuan,   ketrampilan,   kepercayaan,   atau  komunikasi.   Efek afektif timbul 

apabila ada perubahan pada apa yang dirasakan, disenangi atau dibenci khalayak. Efek 

ini ada hubungannya dengan emosi, sikap atau nilai. Efek  behavioural  merujuk  pada  

perilaku  nyata  yang  dapat  diamati,  yang meliputi pola-pola tindakan kegiatan, atau 

kebiasaan berperilaku. (Rakhmat ,2002)   

 

PENUTUP 

         Untuk menunjang terwujudnya tujuan dari ILM  dalam meningkatkan minat dan 

budaya membaca buku, diperlukan kebijakan dari pemerintah  yang memberi 

kemudahan-kemudahan dalam penerbitan buku  serta kemudahan-kemudahan bagi 

masyarakat dalam mengakses berbagai sumber informasi yang dibutuhkan . Disamping 
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itu perpustakaan, taman bacaan masyarakat dan lembaga swadaya masyarakat  

diharapkaan secara proaktif melakukan kerjasama sinergis terutama dalam  menjangkau 

semua lapisan masyarakat dengan memberi kesempatan  untuk dapat mengakses berbagai 

sumber informasi sehingga kehadirannya bisa dirasakan manfaatnya oleh masyarakat.  

        Oleh sebab itu langkah pertama yang perlu dilakukan adalah membangun minat dan 

budaya membaca buku di lingkungan keluarga. Jika terjadi gerakan membaca buku di 

lingkungan  keluarga, sudah barang tentu hal tersebut akan cepat menjadi gerakan 

masyarakat dan jika hal tersebut terjadi maka tujuan dari ILM dalam membangun minat 

dan budaya membaca buku akan terwujud.  
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