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1.1 Luatar Belakang

Iklan merupakan sebuah komponen penting serta merupakan bagian dan strategi
berkomunikasi terutnma komunikasi persuasif. Seiring dengan meningkatnya
teknologi dan modemisasi yang turuk mbmg dempak  pads munculnya
berbagai jenis J.kEa:L.HmPa djnﬂmp Iﬁﬁ'ﬁﬂﬂ kita temukan adalah iklan
komersial dan_iklan kayanan masyarakat. Selain Jjenis iklan, media yang digunakan
sebagai perantara pendistribusian dari iklan itu sendiri memiliki berbagai macam jenis
dan tempat sebagni wadah akhir dari karya iklan ity sendiri. Salsh satunya vang
umum dipergunakan  sebagai perantara  yaitu melalui mnﬂiq. spsial.  Hal 1

dikarenakan media sosial dapat memjangkau masss secars Juas serta proses

penggmm yang terbilang lebib efekiif don mudah. - -

Dﬂmm pembuatun iklan tentu tidsk lepas dari aps yang disebut dengan
naskah. Nasksh dalom sebuoh iklan merupakan kebutuhan dasar yong akan menjadi
tombak utama dalam scbush pembustan konten. Naskah sendiri merupakan sebuah
bemtuk nyatn hasil karya yang kreatif (Setyawan, 2017). Sebush naskah yang baik ialah
n:l!iﬁhj}m.ug memiliki duya tank serta mngarﬂung.pmﬁ:-m. l:utnpu merhst
audiens menaruh perhitian lebih melalui pengemasmw'ﬁw:m naskah di
sini dopat disampaikan melalui berbagai macam bentuk karya, salah satunya ialah pada
iklan layanan masyarakat ataupun iklan komersial.

limu Komunikasi merupakan salah satu ilmi yang hias serta memiliki begitu
hnn}rnk l:.‘:ﬂbﬂ.nE ilmu di dalnmgwh: mm mﬂigurml:nn salah satunya 1alah

pendekatannya terjudi pertukarmn makna yang mempunyal tujusn mengajak stewe
mempengaruhi lawan bicarm (Claria & Sanani, 2020). Dalam proses komunikasi
persuasif pokeok dari pendekatan ini ialah bagaimana pesan persuasi tersampaikan
kepada target audiens, sehingga kunci dan berhasilnya proses komunikasi persuasif
terdapat pada komunikator sebagai pengantar pesan. baik komunikator secara individu



ataupun kelompaok.

Berkaitan dengan komunikasi persuasif yang di dalamnya terdapat berbagai
macam maode]l persuasi. Salah satunya adalah dengan model persuasi Extended
Parallel Process Model dengan pendekatan fear appeal. Pendekatan fear appeal ini
merupakan strategi berkomunikasi dalam iklan dan termosuk ke dalam aspek dasar
persuasi yaitu emations appeal (Pintokey 2022). Proses persuasi atau kampanye
dengan pendekatan _rasa takut dqnl ﬁnﬂﬁm ‘sebagai model perseasi yang
memfokuskan pada usaha u&twmnr m.nn takut (Erivanto &
Zarkasih. 2018). Fear appeal berhasil d:lglmkun ‘sebagai strategi untok

menumbubken pengaruh dalam beriklan terhadap daya ingat (awareness), minat,
km membujik, -ﬂt'pembah:m tingkah Iﬂ\‘ﬁ William
penmmﬁm appeal seh:lga.l konsep persuasi pm:lumﬂu mw masyarakat
_' a akan berisikan ancaman, peringatan, serta pm m yang
mmm dibuat menggunaksn konsep video dengan tambahan narasi atiupun
melalui poster-poster yang disebarluaskan, kemudion ditujukan kepads khalayak agar
w permsaan khawatir yang berujung pads ketakutan dengan fujuan agar khalayak

ini memiliki kesadaran diri untuk mengubah perilakunya.

I_ﬂ.lus tklan secara garis besar terbam mm]qﬁlﬁhnhnmhl dan non
komersial. Dalam iklan non komersial terbagi menjadi beberapa jﬂﬁ'ikl.m salah
satunyit adalal fklan Layanan Masyarskat atin Publie Service Anvinumecrent (PSA).
Iklan |MWMWP&Epmﬂﬂnm ranah sosial yung
bertujuan sepertt mmgimﬂmn pengetnhuan, Tasa pdnll, serta kesadaran din
masyarakat untuk perubahisi akan masalak sosial yang sedang kritis terjadi. Tujuan di
mas merupakan hal penling:}*nl;tg.ihrurm&é&paﬁM'Mnsi duri masyarakat karena
sifatnya yang penting. Berbeda dengan iklan komersial yang memiliki arah untuk
meningkatkan keuntungan atau profit dalam bidang ekonomi, lain halnya dengan
iklan layanan masyarokat ini merupakan sebuah campaign yang bersifat nonprofit
{Ulum et al., 2021},

Tahun 2019 merupakan ssat di mana Coronavires Divease 2019 {(Covid-19)

£, 2012). Umumnya,




pertama kali muncul vang berasal dari Wuhan, China. Saluran pernafasan merupakan
organ fubuh vang diserang oleh virus ini. Proses penularan vang dinilai sangat mudah
untuk menyebar mengakibatkan virus Covid-19 iml dengan sangat cepat merebak ke
seluruh penjuru dunia dan mengakibatkan banyak masvarakal lerserang penyukit
pernafasan hingga korban meninggal dalam jumlah vang tinggi, Bersumber dari
laman website Kementrian Kesehatan Republik Indonesia (Kemenkes RI) per tanggal
18 Maret 2021 terbagi menjadi dua sitaasi yaitu global dan Indonesia. bahwa situasi
secara global kasus Covid-19 menyentuh angka 120,915,219 dengan jumlah kematian
mencapai 2,674,078 Sedangkan, situasi di Indonesia angka kenfirmasi positif yaitu
1,443,853 dengan kematien yang berjumich 39,142 jiwa.Hal ini membuot organisasi
keschatan tingkst dunis seperii WHO  (Word Health  Organizatian),
pemerintahan . i Seturub Whnia serta pemerinioh Indonesia sendiri  memberikan
himbauan pﬂl masyarakatnya agor taat akan pemnn'nﬁ m.wmrbﬂgni
informasi mengenai Covid-19 ditayangkan melalui berbagai phﬁw ‘mediz massy.
Salah satunya melului media sosial seperti Instagram, Youtube, Twitter, thnhm lain,

I'I.m. mﬂ pada masas pandemi Covid-19 mempakan p.'ﬂﬁmjn yang
penggunannnya memngkal dengan sangat pesat. Sehingga, bal ini dimanfaatkan oleh
pemmh dan kelompok terentu wuntuk mmgglaﬂr.an mmﬁﬂ ‘masyarakit
untuk meningkatkan awareness akan ancaman Covid-19 mﬁmg]dﬂ pada saat itu
di nnml;:g.mnhlm pm. ‘yang d'bnmpaikan dan nﬂnm dalam bentuk video

iklan layanan masyarakal. MWIE perhatian masyarakat, informasi yang
ters:aji mm&dﬂmhﬂd dan m;mungkim lklen lavanan
masyarakat yang berkaitan dengan Coyid-19 selain disajikan secara kreatif dan
informatif, tidak sedikit oleh beberapa huuuﬁnﬁﬁ:h penggunaan konsep vang
menimbulkan emosi negatif pada penenimanya yaitu berkaitan dengan pesan msa
takut atau fear appeal.

Berkaitan dengan latar belakang di atas pads laporan inl akan membahas
mengenal keterkaitan model persuasi dengan pendekatan rasa takul atau fear appeal
vang terdapat dalam nasksh [klan Lavanan Masyarakat berjudul “Ciptakan Masa



Depan tanpa Covid-19",
{ Poster Tklan Lavanan Masvarakat)

dengan terjadinya pandemi Cuw:l—li' kmudmnd:lmthn kembali dengan peran
seript writer dalam mengembangkan ide kreatif terhadap konsep sehingga
mampu menghasilkan sebush karya akhir berupa iklan layanan masyarakat.
1.2.2 Rumusan Masalah

Rumusan masalsh vang berhasil didapat penulis dari latar belakang vang



telah diuraikan di atas adalah “Bagaimana penggambaran model persuasi pesan
rasa takut {far appeal’) vang ditulis oleh script writer dalam konsep iklan
layanan masyarakat “Ciptakan Masa Depan Tanpa Covid-197"

1.3 Tujuan Laporan Karya

Produksi iklan layanon masyarakat berjudul “Ciptakan Maosa Depan Tanpa
Covid-19" 11 dibuat dengan tujusn unu.lkmm,getahm peran scrfpd writer dalam
menentukan konsep rmmm fear appen! sebagal pesan yang ingin disampaikan di
dalam iklan Ia}mmmm

1.4 Manfast Laperan Karya

1.4.1 Manfant Teorltis

Secara teontis. manfaat dari laporan ini dikarspkan mampy memberikan
kontribusi pemikiran bagi ilmu pengetahuan dalam ruang lngkup Tlmu
Komunikasi Universitas Amikom Yogyakarta di masa int ataupun di masa yang
nlmdﬂmgmnnmna berkaitan dengan perun seorang conter Writer,
1 Mm Prakitis

mnrm laporan ini mampu meningkatkan ilmu pengetaliuan penulis
dalam prakick ruang lingkup llmu Komunikasi yang berkaitan dengan
pembustan konten kreatif. Selain itu, diharapkon jugs mennmbah kemampuan
penulis_dalam _mengembangkan - pengetahuan mengensi kepenulisan kreatif
schagal seorang seripf writer sertn mampu menganalisis ide konsep yang
hem&dhﬁl nﬂﬂml sebuah MH&U frend yang sedang
terjadi. Terakhir, semoga hasil laporan ini mampy bermanfit bagi Universitas
Amikom Yogyskarta dolam hal peran seorng  script writer  dalam
mengembangkan konsep terpilih Iemﬁﬁm yang ber}-:.njian dengan model persuasi
dalam iklan vaitu fear appeal,
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