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Abstract
This study focused to see how audiences can produce the meaning of a testimonial ad impressions. By taking a 
qualitative approach, the study sought to examine the factors which involved the public in decision-making pro-
cess to use the advertised product.Theories about the audience, meaning transfer theory and the theory of market-
ing communications, particularly in terms of interpretation of the ad into a foundation for preparing the frame-
work of thought, the underlying research and studies addressing this.The results showed that the form of testimony 
or the testimony ad can increase confidence in the product Top1. The testimony of many of the characters makes 
the audience to not believe in his testimony. Credible leaders are needed for ads with this type of testimony, thus 
affecting the public to use and remain loyal to the product being advertised. Efforts should be made, in search of 
a credible figure for testimonial advertising tracking study needs to be done to the public. Psychological factors, 
self concept, individual background, and the environment can not be separated from the meaning of a text in the 
ad. Visual language in their ads that highlight the symbols of a champion and education about synthetic oil meant 
the same as expectations of advertisers. For the meaning of Top1 advertising, audiences hold a social context with 
an expert before deciding to construct meaning using the product. This is related to Top1 product which is a type 
of high involment or high involvement.

Keyword :  meaning of a testimonial, Marketing Communication, Advertising.

Latar Belakang Masaalah

Masyarakat saat ini adalah masyarakat yang 
kebanjiran informasi atau dikepung infor-
masi (overcomunicated society). Informasi 

dalam bentuk pesan menyerbu dimana pun kita berada, 
khususnya pesan dalam periklanan. Al Ries (2002:73) 
menyebutkan bahwa setiap orang Amerika rata-rata 
dibanjiri 237 pesan iklan perharinya hanya dari televisi, 
jumlah pesan yang sangat sulit untuk dapat diingat oleh 
seseorang.
 Bila diandaikan iklan-iklan tersebut berdurasi 
30 detik maka akan kita dapatkan dalam satu hari se-
seorang diterpa dengan 118 menit tayangan iklan tele-
visi, hampir sama dengan panjang durasi sebuah film 
Hollywood. Periklanan juga mempunyai tingkat kredi-
bilitas pesan yang buruk, bahkan pakar komunikasi 
pemasaran, Al Ries (2002:74) menyatakan “No matter 
how creative the advertising, no matter how appropri-
ate the medium, there is just no way around the issue of 
credibility. 

 
 Suatu jajak pendapat Gallup dalam Al Ries 
(2002:75) memaparkan bahwa: Periklanan merupakan 
profesi yang dipersepsikan memiliki tingkat kejujuran 
terendah setelah profesi penjual asuransi dan penjual 
mobil. Sebagian besar orang tidak lagi membeli suatu 
produk karena bujuk rayu iklan, karena iklan bukan 
lagi merupakan sumber informasi yang dapat diper-
caya. Sikap dan kepercayaan khalayak terhadap iklan 
cenderung negatif. 
 Berbagai gaya pengeksekusian iklan digu-
nakan salah satunya adalah penyampaian pesan iklan 
dengan kesaksian atau lebih dikenal dengan testimonial 
advertising. Kleppner (1979:407) mengatakan testimo-
nial advertising adalah:
Selling is attempted by a well-known personality, either 
an authority on the type of product being advertised or 
a famous name in other field such as acting, with large 
and loyal following. But the product should be one on 
which he or she is qualified to speak. Even people who 
are unknown can give testimonial, as long as they are 
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credible and vievers can identify with them.
Menurut Otto Kleppner (1979:407) Testimonial adver-
tising merupakan salah satu message appeals dalam 
periklanan yang lazim dan banyak digunakan. Teknik 
penyampaian pesan secara testimonial dianggap dapat 
mengatasi persepsi negatif terhadap nilai kepercay-
aan pesan dalam iklan, yang dalam teori, kepercayaan 
merupakan bagian dari opini. 
 Dari sekian banyak iklan testimonial yang san-
gat menarik perhatian adalah produk pelumas yakni Oli 
Top1.  Produk Top1  menghujani layar televisi-televisi  
swasta dengan iklan-iklan testimonialnya, dimana se-
deretan artis dan selebritis menjadi bintangnya. Slogan 
“Oli anda Top1 juga kan?” merupakan keyword dalam 
setiap iklan oli Top1.   Hal tersebut dilakukan ditengah 
persaingan pelumas di Indonesia yang terlihat semakin 
marak.  
 Saat ini tercatat jumlah merek pelumas di 
Dirjen Migas lebih dari 220 brand.  Branding maupun 
aktivitas komunikasi pemasaran lainnya menghujani 
benak konsumen setiap harinya melalui berbagai ben-
tuk dan ukuran seperti; branding korporasi, produk, 
event, endorser tertentu seperti artis dan lain-lain.  Kiat-
kiat jitupun dilakukan Top1 sebagai strategi pemasaran 
untuk menghadapi persaingan tersebut; diantaranya 
adalah menggunakan sederetan artis dalam iklan testi-
moni-nya dengan harapan agar dipersepsikan sebagai 
oli-nya para bintang.
 Berangkat dari paparan di atas peneliti tertarik 
untuk meneliti iklan testimoni produk Top1, sebagai 
salah satu dari sekian banyak iklan testimonial.  Den-
gan iklan testimonial-nya yang menggunakan kesaksi-
an banyak tokoh, Top1 berharap dalam kampanye ten-
tang produknya dapat mencapai brand awareness yang 
tinggi dan ada di benak konsumen.  Pada akhirnya dapat 
menyakinkan khalayak/calon konsumen bahwa dengan 
menggunakan produk Top1 sangat menguntungkan 
dari segi kualitas.  Dengan demikian konsumen akan 
tetap loyal menggunaka produk pelumas tersebut.
Berbedanya pemaknaan terhadap iklan yang sama yang 
menjadi ketertarikan peneliti untuk lebih jauh lagi meli-
hat opini dan pemaknaan iklan testimonial Top1.  Opini 
dan pemaknaan khalayak diduga akan  meningkatkan 
image sebuah produk sekaligus melihat bagaimana se-
buah produk  terkait pesan produsen dikomunikasikan 
ke calon pelanggannya.  
 Iklan yang berbentuk kesaksian (testimoni) 
diduga memiliki keterkaitan dengan bagaimana se-
buah pesan komunikasi dimaknai oleh khalayak yang 
dijabarkan dengan encoding dan decoding.   Agar 
pesan/iklan menjadi efektif, proses penyusunan kode 

pengirim seharusnya bertautan dengan proses pemeca-
han kode oleh khalayak/penerima.  Dengan demikian, 
pesan-pesan yang baik harus terdiri dari kata-kata dan 
simbol-simbol yang dikenali oleh penerima.
 Semakin banyak bidang pengalaman si pen-
girim yang sama dengan bidang pengalaman khalayak/
penerima, semakin besar kemungkinan pesan dimaknai 
sama oleh khalayak.  Dengan demikian pihak pengirim/
produsen melalui kreatif iklannya harus mengetahui 
khalayak mana yang ingin mereka jangkau dan tangga-
pan-tanggapan yang mereka inginkan.  Produsen seha-
rusnya merancang pesan ke dalam simbol-simbol yang 
mempertimbangkan cara khalayak sasaran menentukan 
makna (memecahkan kode-kode berupa simbol) atas 
pesan-pesan mereka.
 Berlo dalam Fisher 352 mengemukakan 
“orang dapat memperoleh makna yang sama selama 
mereka memiliki pengalaman yang sama, atau dapat 
mengantisipasi pengalaman yang sama”.  Akan terjadi 
penafsiran atau interpretasi yang berbeda ketika orang 
menerima stimuli berupa pesan iklan.  Maka untuk me-
lihat pemaknaan dalam diri orang setelah terterpa iklan 
testimonial Top1 peneliti akan mengkaji  dengan teori 
pemaknaan khalayak .
 Berdasarkan uraian di atas peneliti ingin me-
lihat lebih jauh lagi opini dan bagaimana pemaknaan 
khalayak tentang iklan testimonial Top1 dan opini yang 
muncul dari khalayak dalam memahami, menerima, 
dan mengapresiasikan iklan pelumas Top1. 

Perumusan Masalah
 Berdasarkan latar belakang masalah maka 
dapat diidentifikasikan berbagai masalah dalam peneli-
tian ini yaitu: 1). Iklan testimonial oli Top1 menyatakan 
kesaksian bahwa produk yang diiklankan seperti dapat 
memberi jaminan kekuatan bagi pemakainya. 2). Iklan 
testimonial oli Top1  melibatkan banyak selebritis yang 
menyatakan kesaksian dengan harapan bahwa iklan 
tersebut diasosiasikan sebagai oli para bintang.  Den-
gan iklan semacam ini pembuat iklan berharap iklan  
tersebut dimaknai secara baik oleh khalayak dan pada 
akhirnya akan memberikan rangsangan bagi khalayak 
/calon konsumen. 3). Iklan testimonial oli Top1 berisi 
simbol-simbol, mengambil  setting (tempat atau lokasi) 
pembuatan iklan yang  menonjolkan simbol-simbol 
juara dan edukasi mengenai kualitas sintetik yang di-
harapkan oleh produsen dan pembuat iklan   ditanggapi 
dan dimaknai sama  oleh khalayak.  4). Bagaimanakah 
pemaknaan khalayak pada iklan testimonial oli Top1?.
 Berdasarkan masalah-masalah yang telah di-
identifikasi maka rumusan masalah dalam penelitian ini 
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adalah: Bagaimana  pemaknaan khalayak  pada iklan 
testimonial  oli Top1 yang berisi kesaksian yang meng-
gunakan banyak tokoh/selebritis dalam memberikan 
kesaksian dan simbol-simbol serta setting pembuatan 
iklan yang mempunyai makna sebagai simbol juara?  

Kajian Pustaka
 Studi terhadap  khalayak media sudah banyak 
dilakukan, namun yang meneliti cara pemaknaan terha-
dap sebuah iklan masih sangat sedikit.   Secara umum, 
periklanan dihargai karena dikenal sebagai pelaksana 
beragam fungsi komunikasi yang penting bagi peru-
sahaan bisnis dan organisasi lainnya.  Fungsi-fungsi 
tersebut menurut Kotler (1997:591), “tujuan iklan 
dapat digolongkan menurut sasarannya apakah itu un-
tuk menginformasikan, membujuk, atau mengingat-
kan”.  
 Everett Rogers, Dallas bukunya Diffusion of 
Innovation yang diterbitkan oleh Free Press, New York 
(1985:6) mengatakan bahwa setiap individu sebelum 
menerima produk baru ataupun inovasi baru, mereka 
(khalayak) akan menyadari dulu apa yang ditawarkan 
itu (awareness), kemudian timbulah minat (attention), 
lalu mengadakan penilaian (evaluation), dan kemudian 
mencoba (trial), terakhir setelah puas barulah mener-
ima atau mengadopsi produk yang ditawarkan terse-
but. 
 Moriarty (2003: 48-49) mengatakan: A popular 
advertising strategy is the use of  a spokesperson who 
endorses a brand.  An endorsement or testimonial is any 
advertising message that consumers believe refleccts 
the opinions. Strategi periklanan yang populer saat ini 
adalah menggunakan seorang yang memberi kesaksian 
sebuah merek.  Kesaksian seorang tokoh dalam pesan 
sebuah iklan dapat membuat opini  berupa kepercayaan 
konsumen terhadap sebuah merek.
 Meskipun demikian menurut Russel dan Lane 
(1992:173) “Iklan testimonial digemari karena mem-
berikan bukti dari sumber terpercaya dan karena ia 
menarik perhatian apabila menggunakan pendukung 
terkenal.  Iklan testimonial yang berisi kesaksian se-
baiknya menggunakan seorang pribadi yang dipan-
dang konsumen pantas memberikan penilaian tentang 
produk yang mereka iklankan”.  
 Dalam buku Advertising Excellence, Bovee 
(1995:56) mendeskripsikan “iklan sebagai sebuah 
proses komunikasi, dimana didalamnya terdapat “per-
tama, orang yang disebut sebagai sumber munculnya 
ide iklan; kedua, media sebagai medium iklan; ketiga, 
audiens”. David Morley pernah mengekspolarsi kon-
teks domestik dalam menonton televisi.  

Kegiatan periklanan adalah bagian dari promosi. Pro-
mosi sendiri adalah bagian dari pemasaran. Secara 
khusus definisi “promosi” dapat diketahui dari kutipan 
dibawah ini : Promotion is one of four major elements 
of the company’s marketing mix. Promotion is the com-
pany’s attempt to stimulate sales by directing persua-
sive communications to the buyers((Kotler 1993:345))
 Brand equity adalah seperangkat asset dan lia-
bilitas merek yang terkait dengan suatu merk, nama, 
simbol, yang mampu menambah atau mengurangi nilai 
yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa baik pada 
perusahaan maupun pada pelanggan.
 Menurut Aaker, Brand equity dapat dikelom-
pokkan ke dalam lima kategori, yaitu (Aaker, 1991: 
16): Brand Awareness (Kesadaran Merek), Brand As-
cociation (Asosiasi Merek), Perceived Quality (Per-
sepsi Kualitas), Brand Loyalty ( Loyalitas Merek) dan 
Other Proprietary Brand Assets (Aset-aset merek lain-
nya)
 Empat elemen ekuitas merek diluar asset-aset 
merek lainnya dikenal dengan elemen-elemen utama 
dari ekuitas merek. Elemen ekuitas merek yang ke-
lima secara langsung akan dipengaruhi oleh kualitas 
dari empat elemen utama tersebut. Dalam penulisan ini 
akan dibahas empat elemen brand equity  diluar aset-
aset merek lainnya.
 
Brand Awareness (Kesadaran Merek)
“Kesadaran merek merupakan kemampuan sebuah 
merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika 
mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu 
dan seberapa mudahnya nama tersebut disebutkan.“ 
(Shimp, 2000: 11) 
 Merupakan informasi mengenai tingkat ke-
mampuan konsumen untuk mengenal dan mengingat 
keberadaan suatu produk. Kesadaran merek ini menun-
jukkan kesanggupan seorang konsumen untuk menge-
nali atau mengingat kembali bahwa suatu merek meru-
pakan bagian dari kategori produk tertentu (Shimp, 
2000: 11).

Brand 
Pengenalan merek merupakan langkah dasar pertama 
dalam komunikasi pemasaran. Berawal dari pengena-
lan merek inilah, asosiasi-asosiasi terhadap merek ke-
mudian dilekatkan. Pengenalan merek juga menimbul-
kan rasa akrab dan kesukaan. Bagi produk yang tidak 
membutuhkan keterlibatan yang tinggi dalam pengam-
bilan keputusan, seperti minuman atau permen, rasa 
keakraban terhadap suatu merek akan mendekatkan 
dengan perilaku pembelian.
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Brand awareness memiliki beberapa tingkatan yang 
menunjukkan urutan kemampuan responden dalam 
mengenal dan mengingat nama merek. Hal ini dapat 
dilihat pada Gambar 1.
 Posisi paling atas adalah top of mind (puncak 
pikiran). Menggambarkan merek yang pertama kali di-
ingat atau yang pertama kali disebut ketika ditanyakan 
mengenai satu kategori produk. Suatu merek dikatakan 
memiliki top of mind bila jika ditanyakan 3 atau 5 mer-
ek dari klasifikasi produk tertentu, merek tersebut dise-
butkan pertama kali.
 Brand recall adalah pengingatan kembali. 
Mencerminkan merek-merek yang diingat setelah me-
nyebutkan merek  yang pertama kali disebut.
Brand recognition adalah pengenalan merek dengan 
menggunakan bantuan. Misalnya dengan menyebutkan 
ciri-ciri dari produk tersebut. Unaware of brand adalah 
dimana tidak menyadari keberadaan merek
 Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa ha-

bitual buyer (membeli merek karena kebiasaan) berada 
pada posisi paling bawah. Selanjutnya adalah brand 
recognition atau pengenalan/ familiaritas terhadap mer-
ek yang disebabkan oleh pengalamannya konsumen 
terhadap merek. Posisi berikutnya adalah brand recall, 
yaitu pengingatan merek. Suatu merek dapat dikatakan 
memiliki brand recognition bila jika ketika ditanyakan 
klasifikasi produk tertentu, merek tersebut disebutkan.

Brand Ascociation (Asosiasi Merek)
 Adalah segala kesan yang muncul di benak 
seseorang yang terkait dengan ingatannya mengenai 
suatu merek. Kesan-kesan yang terkait merek akan se-
makin meningkat dengan semakin banyaknya pengala-
man konsumen dalam mengkonsumsi suatu merek atau 
dengan semakin seringnya penampakan merek tersebut 
dalam strategi komunikasinya. 
 Berbagai asosiasi merek yang berhubungan 
akan menimbulkan suatu rangkaian yang disebut brand 

Gambar 1. Piramida Tingkatan Kesadaran Produk pada Khalayak
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image. Semakin banyak asosiasi yang berhubungan, se-
makin kuat brand image yang dimiliki merek tersebut.
Hal di atas sesuai dengan kutipan berikut: ”“Manag-
ing brand equity emphasized that brand equity is sup-
ported in great part bay the association that consumer 
make with a brand”. (Aaker, 1991: 25).  Bila diartikan 
Mengelola ekuitas merek memberikan penekanan bah-
wa ekuitas merek sangat didukung oleh asosiasi yang 
dibentuk oleh konsumen terhadap merek tersebut.

Perceived Quality (Persepsi Kualitas)
 Menurut (Dunanto, Sugiarto, Sitinjak, 2001: 
98)“Kualitas merek didefinisikan sebagai persepsi kon-
sumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan 
suatu produk atau jasa layanan berkaitan dengan apa 
yang diinginkan konsumen”. 
 Jadi, kualitas merek merupakan informasi 
berupa persepsi konsumen terhadap kualitas merek 
suatu produk. Persepsi mengenai kualitas ini akan 
membentuk persepsi kualitas dari suatu produk dimata 
konsumen. 
 Persepsi terhadap kualitas keseluruhan dari 
suatu produk atau jasa dapat menentukan nilai dari 
produk atau jasa tersebut dan berpengaruh secara lang-
sung kepada keputusan membeli konsumen dan loyali-
tas mereka terhadap merek. Hal ini sejalan dengan yang 
dikemukakan oleh Darmadi Durianto, Sugiarto, Tony 
Sitinjak (Dunanto, Sugiarto, Sitinjak, 2001: 96): “Per-
ceived quality yang positif akan mendorong keputusan 
pembelian dan menciptakan loyalitas terhadap produk 
tersebut.” 
 
Brand Loyalty (loyalitas merek)
 Loyalitas merek merupakan suatu ukuran 
keterkaitan pelanggan terhadap sebuah merek. Ukuran 
ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin ti-
daknya seorang konsumen beralih ke produk yang lain, 
terutama jika pada merek tersebut didapati adanya pe-
rubahan, baik menyangkut harga atau atribut lain.
 David Aaker dalam bukunya Building Strong 
Brands mengemukakan sebagai berikut (Aaker, 1996: 
21): 
“ Brand loyalty is the key consideration when placing 
a value on a brand that is to be bought or sold, because 
a highly loyal customer base can be expected to gener-
ate a very predictable sales and profit stream. In fact, a 
brand without a loyal customer base usually is vulner-
able or has value only in its potential to create loyal 
customers.”
 Bila diartikan loyalitas merek merupakan kunci 
utama ketika menempatkan nilai pada merek yang akan 

dibeli atau dijual, karena konsumen yang sangat setia 
dapat diharapkan untuk menghasilkan penjualan dan 
keuntungan. Kenyataannya, merek yang tidak memiliki 
konsumen yang setia biasanya rentan atau memiliki ni-
lai hanya pada potensinya untuk mempunyai konsumen 
yang setia).

Khalayak (Audience)
 Dalam konteks pemasaran, konsumen dan kha-
layak memiliki pengertian mendasar yang berbeda.  Is-
tilah konsumen lebih difokuskan pada konteks pelaku 
pembelian produk yang diwujudkan melalui pertukaran 
keuangan.  Kahalayak memiliki pengertian yang rela-
tive lebih luas karena tidak mengacu pada pembelian, 
tetapi pada penggunaannya
 Khalayak adalah seseorang yang ada dalam 
jalur komunikasi.  Bukan populasi, dan bukan pula 
mereka yang memiliki akses kepada medium atau sal-
uran.  Khalayak adalah orang yang memilih saluran un-
tuk digunakan.  
 Dalam konteks media massa, khalayak atau au-
dience merupakan kelompok individu yang berpotensi 
untuk memperoleh informasi dari jasa yang disediakan 
(Ruben & Steward 1998:378).  Individu dalam penger-
tian ini adalah orang yang memiliki cara dan waktu 
penggunaan yang berbeda-beda.  Oleh karena itu kha-
layak media masa sifatnya dinamis (Picard, 2002:  102-
104).
 Menurut Picard, pengukuran khalayak digu-
nakan untuk membantu posisi produk atau jasa yang 
ditawarkan serta membedakan dari kompetitor sejenis.  
Hasilnya dipergunakan untuk membuat pilihan strategi 
pasar, dengan cara menggolongkan khalayak dari aspek 
motivasi, tipe, minat dan kualitas penggunaan.
 Dari perspektif bisnis menciptakan kepuasan 
pelanggan adalah penggerak bagi kesuksesan perusa-
haan.  Jika produk dan jasa tidak memberikan kepuasan 
akan terdapat pergantian pelanggan yang dapat menu-
runkan reputasi perusahaan (Picard, 2002:118).
 
Pemaknaan Khalayak Aktif
 Menurut Schramm, “persamaan sebuah makna 
dalam proses komunikasi ditandai dengan persamaan 
kerangka acuan (frame of reference) yakni paduan 
pengalaman dan pengertian (collection of experience 
and meanings) yang pernah diperoleh komunikan”.  
Artinya pengalaman merupakan faktor penting dalam 
menciptakan makna dalam komunikasi.  Jika pengala-
man komunikator sama dengan bidang pengalaman ko-
munikan, komunikasi akan berlangsung lancar.  Seba-
liknya, bila pengalaman komunikan tidak sama dengan 
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pengalaman komunikator, akan timbul kesukaran untuk 
mengerti satu sama lain.  
 Dalam mengkomunikasikan sebuah produk,  
produsen ataupun pembuat iklan (komunikator) akan 
membuat sebuah pesan yang isinya dapat dimengerti 
oleh komunikannya atau calon konsumennya.  Hal ini 
dimaksudkan agar pesan tersebut dapat dengan mudah 
diserap oleh calon konsumen sehingga mereka akan 
memberikan respon seperti yang diharapkan oleh ko-
munikator. 
 Iklan Top1 memberikan informasi tentang 
manfaat produknya dengan menggunakan kata-kata 
(dalam hal ini berupa kesaksian)  orang-orang yang 
telah menggunakan produk tersebut.  Selain kata-kata 
iklan Top1 juga divisualisasikan dengan gambar-gam-
bar yang menunjukkan bahwa iklan tersebut seperti apa 
adanya.  
 Menurut Van Zoonen (1997: 40-41) proses 
produksi media bukanlah refleksi sederhana, tetapi 
merupakan negoisasi yang kompleks.  Demikian pula 
halnya bagi khalayak yang  menerima pesan tersebut.  
Mereka menginterpretasikannya sesuai dengan logika, 
kultur, dan kondisi lingkungan sekitarnya.
 David Morley (1980) mengangkat masalah 
pemaknaan ini dengan mempertanyakan bagaimana 
khalayak bisa memberikan arti yang beragam terhadap 
suatu pesan.  Morley kemudian melakukan studi pe-
maknaan terhadap sebuah program televisi Nationwide 
di Inggris, pada khalayak dengan berbagai kelas sosial 
ekonomi.  Dari penelitian Morley menemukan bahwa 
posisi, label, dan peranan sosial seseorang menjadi me-
diator utama dalam proses pemaknaan.  Ia melihat bah-
wa ternyata teks media dapat dimaknai secara berbeda 
oleh kelompok dengan posisi sosial yang berbeda.
Colleman (2002:13) juga menyimpulkan bahwa berb-
agai variasi pemaknaan khalayak itu bukan merupakan 
efek media, melainkan karena perbedaan latar belakang 
pengalaman dan cultural khalayak.
 Dalam studi media masa ada dua pandangan 
mengenai bagaimana khalayak memberi makna pada 
teks.  Dalam pandangan pertama, media dianggap seba-
gi pihak otonom yang aktif, sementara khalayak dipo-
sisikan sebagai keompok pasif yang memiliki persepsi 
serupa ketika membaca berita yang sama.  Pandangan 
kedua menempatkan khalayak pada posisi aktif dan 
dinamis, karena mereka memaknai teks bukan karena 
ditentukan oleh media.
 Studi tentang khalayak aktif ini memang bu-
kan lagi merupakan hal baru.  Salah satu pemikirn akan 
pentingnya peneltiian khalayak aktif diberikan oleh 
Smythe (Hagen & Wasko, 2000 h13) yang melihat ad-

anya hubungan antara media, khalayak, serta pemasang 
iklan dalam satu kesatuan yang saling mempengaruhi.  
Pelopor penelitian tentang khalayak aktif dilakukan 
oleh Stuart Hall, seorang peneliti British Cultural Stud-
ies.  Hall memberi istilah model pemaknaan khalayak 
yang dijabarkan dengan encoding dan decoding.  Lebih 
lanjut, Morley (2002) menjelaskan premis-premis en-
coding-decoding tersebut sebagai berikut:
- Peristiwa yang sama dapat dikirimkan atau diter-
jemahkan lebih dari satu cara.
- Pesan selalu mengandung lebih dari satu potensi pem-
bacaan.  Tujuan pesan dan arahan pembacaan memang 
ada tetapi tidak akan bias mengarahkannya menjadi satu 
jenis pembacaan.  Pesan itu masih bersifat polisemi.
- Memahami pesan merupakan praktek yang rumit, wa-
laupun hal tersebut merupakan suatu yang alami.  Akan 
tetapi pengiriman pesan secara satu arah akan selalu 
memungkinkan untuk diterima atau dipahami dengan 
cara berbeda.  
 Menurut Hall (Van Zoonen 1997:42) elemen 
produksi terhadap teks media memang tidak secara 
langsung berkaitan, namun keduanya secara kuat ter-
hubung dalam proses pemaknaan produksi yang terjadi 
di semua tingkatan.  Dalam memproduksi teks selalu 
terjadi beberapa kontradiksi, seperti konflik antara ke-
pentingan organisasi untuk mendapatkan profit dengan 
kepentingan professional untuk memperhatikan etika 
dan estetika penyajian hasil.  Akibatnya dalam proses 
encoding,  teks media bukanlah berasal dari system ide-
ologi tertutup, melainkan mencerminkan kontradiksi 
produksi.  Oleh karena itu, teks media akan membawa 
beberapa makna dan terbuka untuk diinterpretasikan 
(polysemic).  Struktur pemaknaan serupa terjadi dalam 
proses decoding, karena khalayak tidak harus selalu 
mempunyai interpretasi sama dengan produsen.  Mer-
eka juga boleh memaknainya secara berbeda.
 Meaning transfer theory (teori transfer makna) 
yang dikemukakan oleh Grant McCracken (1989). Teori 
ini menjelaskan bahwa seorang selebriti akan menyam-
paikan satu paket keunikan yang mempunyai makna, 
yang apabila digunakan dengan baik, dapat ditransfer 
ke produk yang didukungnya. Adapun proses pen-
trasferan terdiri dari tiga tahap, yakni encoding mean-
ings, meaning transfer dan meaning capture. Adapun 
penjelasan ketiga tahap tersebut adalah sebagai berikut: 
1). Encoding meanings: Setiap selebriti mempunyai 
sepaket keunikan yang penuh makna, yang diantaranya 
terdiri dari usia, gender, ras, kekayaan, personalitas 
ataupun gaya hidup.  2). Meaning transfer:   Dalam ta-
hap ini makna tersebut ditransfer ke dalam produk,. 3). 
Meaning Capture:  Menurut Belch (1995: 195) Tahap 
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ini mengasumsikan bahwa konsumen membeli produk 
tidak lagi karena nilai fungsionalnya tetapi juga karena 
nilai emosionalnya  yang diinginkan dari seorang se-
lebriti. 
 Dengan demikian terlihat bahwa inti dari kon-
sep analisis pemaknaan adalah proses decoding, inter-
pretasi dan pembacaan.  Di sini konstruksi pemaknaan 
merupakan proses yang menghubungkan khalayak den-
gan teks media, iklan sebagai bagian dari komunikasi.
 
Karakteristik Khalayak
 Setelah mengirimkan pesan, komunikator ha-
rus melakukan studi atau meriset dampaknya pada kha-
layak sasaran.  Tugas tersebut berupaya menanyakan 
kepada anggota-anggota khalayak sasaran mengingat 
tentang sesuatu tentang iklan, misalnya: tokoh dalam 
iklan dan sebagainya. Isi pesan iklan pelumas merek 
Top1  dikemas sedemikian rupa baik dalam kata-kata, 
gambar, musik, dan sebagainya yang merupakan  se-
buah proses yang dilakukan oleh komunikator (produ-
sen) dengan tujuan untuk mempengaruhi khalayak. 
 Bagi komunikator, tolak ukur keberhasilan ko-
munikasi adalah ketika pesan yang disampaikan dapat 
dipahami dan mendapat tanggapan positif dari khalay-
aknya.  Khalayak bukanlah sekumpulan individu yang 
bertindak pasif, tapi selektif terhadap pesan yang mer-
eka terima.  Tidak tertutup kemungkinan munculnya 
respon yang berbeda di antara mereka tergantung per-
hatian, pemahaman, serta tanggapan setiap pihak.
 Berdasarkan jenis interpretasi yang dilakukan, 
Croteau dan Hoyness (2003:267) membagi tipologi 
khalayak aktif dalam tiga kelompok besar yaitu: 1). 
Khalayak yang melakukan interpretasi individual.  In-
terprestasi semacam ini tidak menuntut keahlian spe-
sifik,  Khalayak melakukan konstruksi makna melalui 
aktivitas rutin membaca teks media. 2). Khalayak yang 
membangun interpretasi lewat konteks sosial. Di sini 
khalayak menggunakan fungsi mereka sebagai bagian 
dari kehidupan sosial. Dari hubungan dengan lingkun-
gan inilah akhirnya proses pemaknaan ini terbangun. 
3). Khalayak yang dipengaruhi pemikiran kolektif.  Pe-
mikiran kolektif ini pada akhirnya bisa berada di pihak 
yang berbeda dari produser yang memproduksi teks 
media.
 
Metode Penelitian
 Pendekatan kualitatif digunakan dalam  pene-
litian ini karena dapat membuka interpretasi khalayak  
melalui wawancara mendalam secara personal menge-
nai tayangan iklan testimonial.  Metode ini digunakan 
untuk mendukung hakikat hubungan  peneliti dengan 

informan.  Dalam wawancara peneliti selalu berusaha 
mendalami pemikiran dan pemaknaan informan terha-
dap masalah-masalah tertentu, yang tidak dapat diek-
spresikan melalui perilaku atau sikap.
 Analisis kualitatif juga menyertakan rincian 
konstektual, karena pembahasannya berangkat dari 
konteks dalam suatu keutuhan.  Dengan demikian me-
lalui wawancara peneliti berusaha mengetahui berbagai 
hal yang sesuai dengan konteks kehidupan informan, 
seperti bagaimana informan mengambil keputusan dan  
pemaknaan kehidupan sehari-hari. Bila dikaitkan den-
gan tema penelitian yang menyangkut pemaknaan kha-
layak dalam tayangan sebuah iklan, maka pendekatan 
kualitatif dipilih untuk melihat sejauh mana khalayak 
dalam memaknai sebuah iklan. Dengan merujuk pada 
pendekatan interpretif, diharapkan penelitian ini dapat 
menjelaskan fenomena sosial yang terjadi bi balik kes-
uksesan sebuah iklan testimonial.
 Howe dan Einshart dalam Alwasilah (2006:27) 
menyarankan bahwa penelitian kualitatif yang didesain 
serta dilaksanakan. Aliran lain yang masih dibawah 
kualitatif adalah mahzab interpretivis yang berkeyaki-
nan bahwa teori tidak memiliki fungsi eksplanasi atau 
prediksi, melainkan berfungsi untuk memberi tafsir 
atau menyajikan pengalaman langsung secara teralami 
(lived experience) bukan melalui generalisasi yang ab-
strak.  Pengalaman manusia tidak saja meliputi aspek 
kognitif, melainkan juga afektif, yang selalu muncul 
baru dengan makna dan kontradiksi yang berbagai-
bagai dan seringkali bertentangan (Alwasilah, 2006: 
45)
 Menurut Newman dalam Littlejohn (2002: 
184) dengan menggunakan paradigma interpretif: “Kita 
dapat melihat fenomena dan menggali pengalaman dari 
objek penelitian.  Pendekatan interpretif berangkat dari 
upaya untuk mencari penjelasan tentang peristiwa-
peristiwa sosial atau budaya yang didasarkan pada per-
spektif dan pengalaman orang yang diteliti”. Pendeka-
tan interpretif diadopsi dari orientasi praktis. Secara 
umum pendekatan interpretif merupakan sebuah sistem 
sosial yang memaknai perilaku secara detail langsung 
mengobservasi.  Interpretif melihat fakta sebagai ses-
uatu yang unik dan memiliki konteks dan makna yang 
khusus sebagai esensi dalam memahami makna sosial.  
Interpretif melihat fakta sebagai hal yang cair (tidak 
kaku) yang melekat pada sistem makna dalam pendeka-
tan interpretif. Fakta-fakta tidaklah imparsial, objektif 
dan netral. Fakta merupakan tindakan yang spesifik dan 
kontekstual yang bergantung pada pemaknaan sebagian 
orang dalam situasi sosial. Interpretif menyatakan situa-
si sosial mengandung ambiguisitas yang besar. Perilaku 
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dan pernyataan dapat memiliki makna yang banyak dan 
dapat dinterpretasikan dengan berbagai cara. 
 
Hasil Penelitian Dan Pembahasan
 Segmentasi, Targetting dan Positioning Top1
Tujuan Top1 adalah mencanangkan sebuah standar 
pelumas full sintetik dalam dunia pelumas, bukan hanya 
dengan harga terjangkau tapi juga kualitas yang tinggi. 
Segmentasi Top1 adalah pelumas dengan teknologi sin-
tetik dengan strategi produk yang menonjolkan simbol-
simbol juara dan penonjolan feature-feature khusus 
seperti kejernihan dan menjadikan mesin awet muda.
 Target pasar yang dituju bila dilihat dari usia 
adalah mereka yang berusia 20-44 tahun, dengan sta-
tus sosial A-B, bergaya hidup dinamis. Primary target 
promosi mobil ini adalah usia  muda, eksekutif yang 
dinamis, memiliki mobilitas yang tinggi dan memiliki 
personalitas yang kuat, sedangkan secondary target-nya 
15-20 adalah para remaja. Positioning pelumas Top1 
adalah sebagai pelumas full sintetik dengan kualitas 
yang prima “Performa Sempurna di Segala Kondisi”.
 Untuk sebuah produk yang baru diluncurkan, 
strategi yang dipilih pelumas buatan Amerika tersebut 
sangatlah tepat.  Dengan menayangkan iklan produknya 
secara gencar, khalayak akan sadar (awareness) terha-
dap produk tersebut.  Setelah tahap tersebut diharapkan 
calon konsumen akan mencoba produk yang diiklank-
an.  Seperti yang dikemukan Rogers (1985:6) bahwa 
setiap individu sebelum menerima produk baru ataupun 
inovasi baru, mereka (khalayak) akan menyadari dulu 
apa yang ditawarkan itu (awareness), kemudian timbu-
lah minat (attention), lalu mengadakan penilaian (eval-
uation), dan kemudian mencoba (trial), terakhir setelah 
puas barulah menerima atau mengadopsi produk yang 
ditawarkan tersebut.
 Sebagai sarana informasi dari produsen ke-
pada konsumen, periklanan merupakan salah satu pilar 
penting untuk mencapai tujuan pemasaran, baik un-
tuk  menggerakkan konsumen untuk membeli atau un-
tuk  membentuk citra merek dalam ingatan konsumen. 
Produsen pelumas Top1 perlu mengembangkan fon-
dasi yang kokoh untuk membangun kampanye  produk 
mereka.  Mereka perlu mengetahui motivasi, sikap dan 
pandangan di belakang pilihan calon pelanggan.  Sebab 
ketidaktahuan mengenai hal tersebut akan menggagal-
kan penempatan pasar.  
 Dalam rangka mencapai keberhasilan dalam 
sebuah kampanye komunikasi pemasaran, pengiklan 
perlu merumuskan strategi periklanan yang tepat.  Salah 
satunya adalah ketepatan pemilihan media (Above the 
line/ATL dan Bellow the line/BTL) sebagai tempat 

beriklan.  Dari banyaknya pilihan media (media elek-
tronik, cetak, pameran dan lain-lain),  oli Top1 memilih 
Above the line/ATL khususnya televisi sebagai media 
untuk mengiklankan produknya.  Sedangkan media 
lain/Bellow the line seperti media cetak, poster, banner 
hanyalah pendukung.  
 Dari hasil wawancara mendalam dengan para 
informan ternyata iklan yang berbentuk kesaksian atau 
testimoni dapat meningkatkan kepercayaan khalayak.  
 Iklan jenis testimoni akan lebih menarik per-
hatian apabila menggunakan pendukung terkenal.  
Apalagi jika  kesaksian itu menggunakan orang yang 
pantas atau kredibel  memberikan komentar atau pe-
nilaian tentang sebuah produk.  Iklan testimonial yang 
berisi kesaksian sebaiknya menggunakan seorang 
pribadi yang dipandang konsumen pantas memberikan 
penilaian tentang produk yang mereka iklankan.  Mis-
alkan saja sebuah “produk kesehatan”, khalayak akan 
lebih percaya apabila kesaksian tersebut diungkapkan 
oleh seorang ahli kesehatan atau seorang pasien yang 
telah sembuh karena menggunakan produk tersebut.  
 Dari hasil wawancara dan pengamatan peneli-
ti,  oli Top1  berhasil dengan sukses memperkenalkan 
produknya atau mencapai tahap brand awareness.  Hal 
ini dapat dilihat dari ke semua  informan yang ditemui,   
semua mereka mengenal dengan baik mengenai oli 
Top1.  Melalui iklan televisi mereka mendapat infor-
masi mengenai pelumas buatan Amerika tersebut.   
 Dengan singkat dapat dikatakan bahwa merek 
Top1 cukup menjadi favorit/menjadi top of mind dari 
para konsumen.  Selain mengetahui tentang merek pelu-
mas tersebut,  seluruh informan juga mampu mengingat 
tokoh-tokoh yang pernah menyampaikan kesaksiannya 
dalam iklan oli Top1.  
  Hasil diskusi dengan praktisi menye-
butkan iklan yang memilih kreatif  dengan daya tarik 
rasional misalnya jenis testimonial,  dimana dalam 
iklannya ada  kesaksian dari produk baik keunggulan 
maupun benefit produk.  Tujuan iklan ini adalah lebih 
mendekatkan diri dengan calon konsumennya sehingga 
ketika mereka melihat iklan tersebut mereka tahu, ter-
tarik, berminat, dan akhirnya membeli sebuah produk.   
 Penggunaan Selebritis dalam Iklan Testimonial 
Banyak faktor yang dapat mempengaruhi khalayak 
agar memperhatikan iklan.  Salah satunya adalah ke-
butuhan (need).  Kebutuhan seseorang akan sebuah 
produk dapat  menimbulkan motivasinya untuk melihat 
sebuah iklan.  
 Faktor  yang dapat mempengaruhi khalayak 
untuk lebih menumbuhkan perhatian konsumen dalam 
menangkap pesan yang disampaikan adalah faktor to-
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koh.  Keberadaan selebriti atau publik figur memberi 
dampak dari berbagai segi kehidupan manusia, dari 
waktu ke waktu.  Popularitas selebriti memang tak 
dapat dipungkiri sebagai suatu fenomena tersendiri 
karena menjadi salah satu fokus publisitas di berbagai 
media baik cetak maupun elektronik, dan bahkan ke-
hidupan pribadinya sangat ditunggu para insan pers se-
bagai headline berita.
 Berbagai iklan khususnya untuk produk baru, 
menggunakan selebriti sebagai salah satu strategi ko-
munikasi pemasarannya.  Hal tersebut dilakukan den-
gan mempertimbangkan kemampuan selebriti untuk 
membentuk stopping power (kekuatan untuk berhenti 
sehingga memperhatikan iklan yang disajikan) bagi 
khalayak. Kehadiran publik figur dimaksudkan untuk 
mengkomunikasikan sebuah merek produk dan mem-
bentuk identitas serta menentukan citra produk yang 
diiklankan.  Pemakaian selebriti sebagai daya tarik (ad-
vertising appeals), dinilai dapat mempengaruhi prefer-
ensi konsumen karena selebriti dapat menjadi reference 
group yang mempengaruhi perilaku konsumen.
 Demikian juga halnya pemilihan tokoh untuk 
menyampaikan kesaksian dalam iklan testimoni  Top1 
bertujuan untuk  menarik perhatian khalayak atau target 
audience-nya.
Bagi sebuah produk, penggunaan endorser atau pem-
bicara merupakan upaya pengiklan untuk meraih pub-
lisitas dan perhatian (attention getting power) produk 
tersebut.  Meskipun mereka adalah aktor, selebriti, 
eksekutif, atau kepribadian yang diciptakan, endorser 
terbaik adalah mereka yang bisa membangun brand im-
age yang kuat. 
 Kemungkinan muncul brand image yang tidak 
relevan dengan persepsinya terhadap endorser bisa saja 
terjadi.   Artinya tidak selamanya seorang publik figur 
yang menjadi endorser/penyampai sebuah iklan dapat 
membangun brand image yang relevan dalam benak 
konsumen, seperti yang diinginkan pengiklan. 
 Demikian juga halnya dengan produk oli Top1 
yang telah dikukuhkan dengan kesaksian banyak tokoh 
dan selebritis, namun pada kenyataannya peneliti men-
emukan bahwa semua informan yang diwawancarai 
oleh peneliti menyatakan keraguannya atas tokoh yang 
memberikan kesaksisan dalam iklan tersebut.  Dengan 
kata lain sebagian besar khalayak ragu atau tidak per-
caya pada kesaksian tokoh tersebut.  Harapan produsen 
pelumas Top1 dengan menyajikan kesaksian banyak 
selebriti/artis agar  pelumas Top1 dipersepsikan sebagai 
Oli-nya para bintang atau pelumas  yang digunakan 
oleh orang-orang terkenal.
 Ketidakpercayaan konsumen terhadap tokoh 

yang memberikan kesaksian tidak sejalan dengan per-
nyataan dari pihak   oli Top1.  Menurut mereka  oli Top1 
menggandeng para selebritis yang memang menggu-
nakan pelumasnya dan puas dengan kualitas produk.  
Hal ini dimaksudkan juga untuk lebih meningkatkan 
kepercayaan khalayak terhadap kualitas pelumas ini.  
Seperti pernyataan Dede bahwa pelumas Top1  meng-
gandeng artis atau tokoh yang menggunakan merek 
pelumasnya minimal 2 tahun dan merasa puas (satified) 
dengan produk oli Top1.  Ia menyebutkan Bob Sadino 
salah seorang tokoh yang sudah menggunakan pelumas 
Top1 lebih dari 10 tahun.  

Penutup
 Iklan Oli Top1 yang berbentuk kesaksian dapat 
meningkatkan kepercayaan khalayak terhadap produk.  
Iklan yang ditayangkan di televisi telah berhasil menca-
pai brand awareness.  Artinya iklan tersebut telah men-
capai benak  konsumen.  Menurut pengamatan peneliti 
hal tersebut bukan semata-mata karena kreatif iklan oli 
Top1 yang berbentuk kesaksian melainkan frekuensi 
penanyangan iklan tersebut yang banyak sehingga kha-
layak selalu terterpa iklan oli Top1.  
 Tokoh/public figure yang menyatakan kesaksi-
annya pada iklan pelumas Top1 dimaknai oleh khalay-
ak sebagai kesaksian yang merupakan rekayasa.  Kha-
layak menilai kesaksian mereka bukan semata-mata 
karena mereka puas dengan produk yang dipakainya, 
tetapi karena tokoh tersebut  dibayar mahal untuk kes-
aksian tersebut.
 Melalui diskusi praktis dengan seorang prakti-
si, pelumas Top1 seharusnya fokus dalam menentukan 
tokoh yang kredibel untuk menyampaikan kesaksian-
nya. 
 Khalayak memaknai simbol-simbol antara lain 
simbol merek, warna, key word dam simbol juara yang 
ditonjolkan dalam iklan oli Top1 sama seperti makna 
yang diharapkan oleh produsen yaitu sebagai pelumas 
berkualitas juara.  Selain itu khalayak juga memak-
nai oli Top1 sebagai oli sintetik dengan segala benefit 
produknya, seperti harapan produsennya.  Untuk pe-
maknaan iklan oli Top1  dengan  mengadakan konteks 
sosial dengan seorang ahli untuk membangun makna 
sebelum memutuskan menggunakan produk tersebut.   
 Hal ini terkait dengan produk oli Top1 yang 
merupakan jenis produk high involment atau keter-
libatan tinggi.  Khalayak/calon konsumen menjalani 
suatu perilaku membeli yang kompleks dan bila mer-
eka semakin terlibat dalam kegiatan membeli akan se-
makin menyadari perbedaan penting diantara beberapa 
merek produk yang ada.
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 Pemaknaan khalayak terhadap iklan oli Top1 
juga cukup baik, terlihat bahwa oli Top1 masih menjadi 
pilihan pelumas untuk para pengguna kendaraan.
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