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Abstrak

Efektivitas endorser ini dikaitkan dengan selebriti pengaruh dan kemampuan mereka untuk
mentransfer nilai-nilai mereka ke brand yang mereka dukung. Efektivitas celebrity endorser diukur
menggunakan TEARS yaitu trustworthiness, expertise, attractiveness, respect dan similarity. Dalam
penelitian ini peneliti menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Teknik pengumpulan data
yang dilakukan peneliti adalah dengan menyebarkan kuesioner melalui google form kepada 100
audiens. Subjek pada penelitian ini adalah penonton iklan Pantene Bye #RambutCapek, Hello
#RambutKeCharge di YouTube yang mengetahui Keanu Agl sebagai ceberity endorser dan berusia
20-40 tahun. Kemudian dijabarkan menggunakan analisis deskriptif. Peneliti meneliti sejauh mana
efektivitas Keanu Agl sebagai celebrity endorser Pantene. Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan
bahwa Keanu Agl sebagai celberity endorser Pantene adalah efektif. Indikator yang paling tinggi
pada hasil penelitian ini adalah respect atau dihargai dalam hal penyampaian pesan kolaborasi.
Dalam hasil crosstab antara jenis kelamin dengan indikator TEARS didapati responden laki-laki lebih
efektif untuk indikator trustworthiness, sedangkan sisanya lebih efektif untuk perempuan.

Kata Kunci: Public Relations, Celebrity Endorser, Iklan, Efektivitas, TEARS,
Pantene, Keanu Agl.

Pendahuluan

Public Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan mempertahankan
hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dan publik, yang
mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut (Cultip, Center dan
Broom, 2006). Citra organisasi yang baik dan produk, adalah kunci untuk
memenangkan perhatian khalayak. Pemasaran memerlukan lebih banyak
ketrampilan dan memanfaatkan sumber daya public relations, kerana public
relations dapat menciptakan dampak yang bersumber pada peningkatan kesadaran
khalayak dengan cost periklanan yang relatif lebih sedikit. Komunikasi pemasaran
sendiri merupakan sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk
menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung
atau tidak langsung tentang produk atau jasa yang mereka jual (Kotler, Keller. 2012.
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P. 476). Dalam upaya mencapai tujuan tersebut, setiap brand membuat
penyampaian pesan komunikasi pemasaran sebagai iklan yang menarik, mudah
diingat, membujuk dan memberikan informasi. Iklan didefinisikan sebagai pesan
yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu
media (Kasali, 1992). YouTube merupakan salah satu platform online paling
popular saat ini. Menurut survey yang dilakukan oleh We Are Social (2021),
Youtube merupakan media sosial yang paling banyak digunakan masyarakat
Indonesia. Untuk itu banyak perusahaan menggunakan YouTube sebagai media
penyebaran iklan.

Mukherjee (2009) menganalisis efektivitas selebriti endorsement pada brand. Studi
ini mengungkapkan bahwa konsumen melaporkan awareness mereka akan lebih
tinggi untuk brand yang sesuai dengan citra selebriti yang branda cita-citakan,
terutama dalam kasus ketika citra selebriti dan brand sangat cocok. Penggunaan
celebrity endorser dapat memberikan daya tarik yang besar karena perilaku
endorser yang menyenangkan dan diperbincangkan. Ini juga menguatkan isi pesan
dalam iklan yang sesuai dengan prestasi, gaya hidup, popularitas dan kelebihan
endorser tersebut (Schiffman dan Kanuk, 1997, p.331). Menurut Shimp (2017),
terdapat lima karakteristik dari celebrity endorser. Lima karakteristik tersebut lebih
dikenal dengan model TEARS. Model TEARS adalah kependekan dari
Trustworthiness, Expertise, Attractiveness, Respect, Similairty.

Pada penelitian ini bertujuan untuk melihat efektivitas Keanu Agl dalam iklan
Pantene Bye #RambutCapek, Hello #RambutKeCharge. Fenomena ini dipilih
karena pada satu dekade terakhir, terdapat pergeseran tren dimana semakin banyak
laki-laki yang menggunakan produk kosmetik. Pada 2010, secara global, terdapat
76% laki-laki mengonsumsi produk kosmetik perempuan untuk dirinya
(Basyarahil, 2017). Selain itu, Keanu Agl sebagai celebrity endorser juga dikenal
sebagai endorser yang mengiklankan produk wanita meskipun ia adalah laki-laki.
Dengan citranya sebagai laki-laki yang feminine, peneliti ingin melihat apakah
Keanuu Agl efektif sebagai endorser dari produk Pantene?

Tinjauan Pustaka

Teori S-O-R

Dalam penelitian ini model yang digunakan adalah model S-O-R (Stimulus,
Organism, Respon). Teori SOR sebagai singkatan dari Stimulus-Organism-
Response. Objek materialnya adalah manusia yang jiwanya meliputi komponen-
komponen: sikap, opini, perilaku, kognisi, afeksi dan konasi. Menurut model ini,
organism menghasilkan perilaku tertentu jika ada kondisi stimulus tertentu pula,
efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus terhadap stimulus khusus, sehingga
seseorang dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan
reaksi komunikan. Jadi unsur-unsur dalam model ini adalah: (1.) Pesan (Stimuli) ;
(2).Komunikan (Organism) (3) Efek (Response). Dalam melihat keefektivitasan,
efektivitas komunikator dapat dilihat dari respon atas pesan yang diberikan
(Effendy, 2003).
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Public Relations

Public Relations Society of America (PRSA) menjelaskan Public Relations
sebagai fungsi manajemen yang membentuk dan memelihara hubungan yang saling
menguntungkan antara organisasi dan masyarakat, yang menjadi sandaran
keberhasilan atau kegagalan. Hal senada diungkapkan olenh Onong Uchjana
Effendy, dalam Promosi Public Relations, bahwa Public Relations merupakan
fungsi manajemen dari sikap baik yang dilakukan secara berkesinambungan demi
terciptanya pengertian diantara organisasi dan publik.

Public Relations dapat memainkan peranan pokok dalam usaha mencapai
tujuan spesifik pada semua tingkat pekerjaan organisasi, dengan memfokuskan,
memperkuat dan mengkomunikasikan pesan secara efektif. Public Relations bukan
hanya sekedar membina hubungan, tetapi juga merancang dan melaksanakan
kampanye strategi, bereaksi terhadap krisis yang terjadi dan memastikan agar
organisasi selalu terwakili secara benar (Austin, 1993, p.15). Dalam bukunya,
Jefkins menggambarkan makna penting Public Relations dalam menjalankan
fungsi komunikasi ini dengan mengutip British Institute of Public Relations.
Dikatakan bahwa Public Relations adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara
terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat
baik dan saling pengertian antara satuan organisasi dengan segenap khalayaknya.
(Jefkins, 1994, p.9-10).

Marketing Public Relations

Dalam perannya mencapai tujuan suatu brand/perusahaan Public Relations
dituntut untuk dapat mengkomunikasikan suatu produk kepada audiens. Proses
komunikasi dari public relations untuk merencanakan, mengimplementasi dan
evaluasi program yang merangsang pembelian dan kepuasan kosumen melalui
komunikasi yang menarik, menimbulkan kesan positif dan memenuhi kebutuhan
kosumen didapatkan dengan menjalankan Marketing Public Relations yang baik
(Kasali, 2008, p.77)
Marketing Public Relations pada prinsipnya adalah merupakan suatu kegiatan yang
terencana dan suatu usaha yang terus menerus untuk dapat memantapkan dan
mengembangkan itikad baik (good will) dan pengertian yang timbal balik (mutual
understanding) antara suatu organisasi dengan masyarakat. Marketing Public
Relations juga dapat membangun kesadaran dengan menempatkan berita di media
untuk menarik perhatian orang pada suatu produk, jasa, orang, organisasi atau
gagasan. Marketing Public Relations membantu untuk meningkatkan antusiasme
penjualan dan penyaluran dengan berbagai berita mengenai produk baru sebelum
diluncurkan maupun yang sudah diluncurkan.

Iklan
Salah satu media yang digunakan Marketing Public Relations untuk
mengkomunikasikan pesannya kepada khalayak adalah media masa (Nasution,
2003, p.1-7). Media massa merupakan media yang mampu menjangkau massa
dalam jumlah besar dan luas, bersifat umum dan mampu memberikan popularitas
dalam melaksanakan segala aktivitasnya. Salah satu bentuk media massa melalui
internet adalah iklan (Mc Quail, 2000).

Menurut Wells William (2003) dalam bukunya Advertising Principles
and Practice mengatakan bahwa iklan adalah suatu bentuk kompleks dari
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komunikasi yang berjalan bersama objektif dan strategi yang mengarahkan pada
berbagai macam pengaruh atas pikiran, perasaan dan sikap konsumen. Dapat
disimpulkan bahwa iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi melalui media
yang dapat mempengaruhi perasaan, pikiran dan sikap bagi khalayaknya terhadap
informasi yang diiklankan.

Iklan adalah suatu bentuk khusus dari komunikasi yang umum digunakan
oleh perusahaan supaya dapat mengarahkan komunikasi, melakukan persuasi
kepada sasaran pembeli dan masyarakat. Pesan yang diberikan harus mampu
diingat, memiliki kualitas yang tinggi dan dikomunikasikan melalui sarana atau
media yang sesuai dengan khalayak (Khusnaeni, Yulianto, Sunarti, 2017, p.50).

Endorser
Efek endorser pada iklan dapat membantu menciptakan efek positif pada kesadaran
brand konsumen, kepercayaan brand (Agrawal & Kamakura, 1995), preferensi
brand (Kamins, Brand, Hoeke, & Moe, 1989), dan niat membeli (Ohanian, 1991).
Iklan dengan endorser dikaitkan dengan selebriti pengaruh dan kemampuan mereka
untuk mentransfer nilai-nilai mereka ke brand yang mereka dukung. Menurut
Hardiman (2006), endorser diartikan sebagai orang yang dipilih mewakili image
sebuah produk (product image). Biasanya dari kalangan tokoh masyarakat yang
memiliki karakter menonjol dan daya tarik yang kuat. Menurut Terence A. Shimp
(2010), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai bintang
iklan dalam mendukung iklan produknya. Shimp juga membagi endorser dalam 2
(dua) jenis, yaitu :

1. Typical-Person Endorser adalah orang-orang biasa yang tidak terkenal

untuk mengiklankan suatu produk
2. Celebrity endorser adalah penggunaan orang terkenal (Public Figure)
dalam mendukung suatu iklan.

Celebrity endorsement adalah cara populer bagi pemasar untuk mempromosikan
brand, produk, dan layanan mereka. Dengan mentransfer citra positif dan
karakteristik seorang selebriti ke brand, pemasar bertujuan untuk memicu niat
konsumen untuk membeli atau menggunakan produk atau layanan yang didukung
(Atkin dan Block 1983).

Efektivitas

Efektivitas adalah seberapa baik pekerjaan yang dilakukan, sejauh mana seseorang
menghasilkan sesuatu sesuai yang diharapkan. Apabila suatu pekerjaan
diselesaikan sesuai dengan perencanaan, baik dalam waktu, biaya, maupun
mutunya maka dapat dikatakan efektif (Ravianto, 2014, p.11). Menurut H. Emerson
yang dikutip Soewarno Handayaningrat S. (1994, p.16) yang menyatakan bahwa
“Efektivitas adalah pengukuran dalam arti tercapainya tujuan yang telah ditentukan
sebelumnya”.

Mengukur Efektivitas dengan TEARS

Shimp menggolongkan lima dimensi khusus endorser iklan untuk memfasilitasi
efektivitas komunikasi. Lima dimensi khusus endorser dijelaskan dengan TEARS.
TEARS merupakan akronim (singkatan) dari Trustworthiness (dapat dipercaya),
Expertise (keahlian), Attractiveness (daya tarik), Respect (kualitas dihargai), dan
Similairty (kesamaan dengan audience yang dituju) (Shimp, 2007, p.304).
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1. Dapat Dipercaya (Trust-worthiness)

Istilah dapat dipercaya (trustworthiness) menurut Shimp (2007:304) adalah
mengacu pada sejauh mana sumber dipandang memiliki kejujuran, integritas dan
dapat dipercaya. Jika sumber / endorser tersebut adalah selebriti maka
trustworthiness lebih mengarah pada kemampuan selebriti untuk memberi
kepercayaan atau percaya diri pada konsumen suatu produk.

2. Keahlian (Expertise)

Menurut Shimp (2007:304), keahlian (expertise) mengacu pada
pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser yang
dihubungkan dengan brand yang didukung. Seorang endorser yang diterima
sebagai seorang yang ahli pada brand yang didukungnya akan lebih persuasif dalam
menarik audience dari pada seorang endorser yang tidak diterima sebagai seorang
yang ahli.

3. Daya tarik (Attractiveness)

Attractiveness (kemenarikan) tidak hanya diartikan sebagai kemenarikan
fisik meskipun itu dapat menjadi atribut yang sangat penting tetapi termasuk
sejumlah karakter yang luhur atau indikator yang dipersepsikan oleh penerima
dalam diri endorser seperti kemampuan intelektual, kepribadian, karakteristik gaya
hidup, dan kecakapan atletis, Shimp (2007:306).

4. Dihargai (Respect)

Menurut Shimp (2007:306), kualitas dihargai (Respect) berarti kualitas yang
dihargai atau digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian personal. Selebritas
dihargai karena kemampuan akting mereka, keterampilan berolahraga atau
kepribadian dan kualitas argumentasi politiknya. Individu yang dihargai juga secara
umum disukai, dan hal ini dapat digunakan untuk meningkatkan ekuitas brand.

5. Kesamaan dengan audience yang dituju (Similairty)

Menurut Shimp (2007:306), kesamaan dengan audience yang dituju
(Similairty) mengacu pada kesamaan antar endorser dan audience dalam hal usia,
akrakter, minat, selera, gaya hidup, status sosial dan sebagainya.

Metode

Konseptualisasi Penelitian

Metode penelitian yang akan digunakan oleh peneliti adalah metode survey.
Kerlinger (1973) mengatakan bahwa metode penelitian survei adalah
penelitianyang dilakukan pada populasi kecil maupun besar, namun data yang
dipelajari adalah data berasal dari sampel yang diambil dari populasi tersebut.
Tujuannya untuk menemukan kejadian-kejadian relatif, distribusi, dan hubungan-
hubunganantar variabel sosiologis maupun psikologis. Survei ini berisikan
indikator untuk melihat keefektivan Keanu Agl sebagai celebrity endorser.
Menurut Shimp (2007) terdapat 5 karakteristik dari endorser yang dapat dapat
disingkat menjadi "TEARS' dan terbagi menjadi dua bagian dimensi. Dimensi
pertama, adalah dimensi kredibilitas. Terdiri dari kepercayaan atau trustworthiness,
dan keahlian atau expertise. Dimensi kedua, yaitu dimensi daya tarik fisik. Yang
terdiri dari daya tarik atau attractiveness, kehormatan atau respect, serta kecocokan
dengan target atau Similairty.
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Subjek Penelitian

Populasi yang diambil oleh peneliti adalah masyarakat Indonesia berusia 20 - 40
tahun yang pernah menonton iklan Pantene di YouTube dengan Keanu Agl sebagai
celebrity endorser. Dalam survey yang dilakukan We Are Social (menurut
Nathania, 2020) ditemukan jumlah masyarakat yang menggunakan YouTube di
Indonesia dalam rentang usia 20-40 tahun adalah 92.928.000. Sampling dilakukan
menggunakan non probability sampling dengan metode purposive sampling yang
merupakan teknik yang mencakup orang-orang yang diseleksi atas dasar dan
kriteria tertentu yang telah dibuat oleh peneliti untuk tujuan penelitian.

Analisis Data

Teknik analisis datang yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah teknik
analisis data deskriptif dan interval kelas. Analisis data kuesioner dibentuk sesuai
dengan dimensi Keanu Agl sebagai celebrity endorser dengan indikator pertanyaan
dari model TEARS (trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan
similarity).

Temuan Data

Tabel 1 Efektivitas Penggunaan Keanu Agl sebagai celebrity endorser
menggunakan model TEARS

Indikator Mean Efektivitas
Trustworthiness 3,79 Efektif
Expertise 4,03 Efektif
Attactiveness 4,01 Efektif
Respect 4,05 Efektif
Similairty 3,97 Efektif
Total 3,97 Efektif

Analisis dan Interpretasi

Tabel 1 menunjukan hasil mean terhadap penggunaan Keanu Agl sebagai
celebrity endorser menggunakan model TEARS dalam iklan Pantene
#RambutCapek, Hello #RambutKeCharge. Model TEARS merupakan teori yang
digunakan untuk melihat efektivitas dari penggunaan celebrity endorser terdiri dari
lima indikator, yaitu; trustworthiness, expertise, attractiveness, respect, dan
similairty. Dari kelima indikator dalam TEARS, indikator Respect memperoleh
hasil mean tertinggi yaitu sebesar 4,05. Perolehan nilai tertinggi pada indikator
respect menujukan bahwa penggunaan Keanu Agl sebagai celebrity endorser
dikarenakan faktor kekaguman pada pribadi Keanu Agl.

Pada Indikator Trustworthiness Keanu Agl dinilai efektif karena
terpercaya memiliki keahlian untuk menyampaikan pesan. Nilai kejujuran yang
dimiliki Keanu Agl mencerminkan juga kejujuran Pantene dalam memproduksi
sebuah produk kecantikan. Dalam iklan, Keanu Agl menyampaikan pesan bahwa
produk Pantene berhasil mengubah rambut capek Keanu menjadi rambut ke charge
yang lebih sehat. Pada indikator Expertise Keanu Agl efektif karena dinilai ahli
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untuk nyampaikan pesan yang disampaikan dalam iklan. Keahlian Keanu Agl ini di
dukung adanya keterkaitan antara Keanu Agl dengan Pantene didalam kehidupan
sehari-hari yang ditampilkan Keanu pada Instagram pribadinya (@keanuagl) untuk
memperkuat isi pesan dan kepakaran yang disampaikan didalam iklan Pantene di
YouTube. Keanu Agl dalam Instagram pribadainya sering membagian tips
mengenai berbagai masalah rambut yang juga ia alami.

Daya Tarik/ Attractiveness yang di miliki Keanu Agl dilihat dari perubahan
pakaian yang digunakan oleh Keanu Agl karena selaras dengan berubahnya
tampilan rambut Keanu dalam iklan. Hal ini mendukung tampilan visual untuk
pesan Bye #RambutCapek, Hello #RambutKeCharge, terlihat ada perubahan yang
signifikan bukan hanya dari segi rambut namun juga pakaian Keanu Agl terlihat
lebih formal dan rapi. Dengan begitu, elemen ini menunjang daya tarik yang
dimiliki oleh Keanu Agl. Dalam indikator respect Keanu Agl dinilai efektif karena
ia dihargai dan dikagumi karena pencapaiannya. Dalam kehidupannya ia dinilai
sebagai pribadi yang berhasil sehingga audiens mengagumi perjuangan Keanu.
Selain itu, salah satu nilai yang menjadikan Keanu Agl dikagumi dari khalayak
karena Keanu Agl menyampaikan pesan melalui pengalaman pribadinya secara
jujur dan terbuka. Pada indikator Similarity Keanu Agl efektif karena Audiens
melihat kesamaan antara pesan yang disampaikan dalam iklan Pantene Bye
#RambutCapek, Hello #RambutKeCharge ketika Keanu Agl menyampaikan
permasalahannya dengan rambut.

Simpulan

Pada penelitian ini ditemukan bahwa indikator yang paling tinggi adalah
respect atau dihargai. Dalam indikator ini berbicara tentang bagaimana Keanu Agl
dihargai karena keberhasilannya menyampaikan pesan #ByeRambutCapek, Hello
#RambutKeCharge dengan terampil dan juga menceritakan pengalaman
pribadinya. Dengan gaya penyampaian pesan tersebut, Keanu Agl membuat
audiens merasa bahwa pengalaman yang dialami sama dengan audiens sehingga
audiens menghargai Keanu Agl sebagai pembawa pesan.

Indikator paling rendah selanjutnya adalah trustworthiness/kepercayaan.
Pada indikator ini Keanu Agl dinilai kurang dalam mendapatkan kepercayaan
ketika menyampaikan pesan. Meskipun memiliki poin paling rendah, indikator
trustworthiness masih dinyatakan efektif karena sesuai perhitungan kelas interval.
Apabila ditarik sebuah kesimpulan maka Keanu Agl efektif sebagai celebrity
endorser Pantene Bye #RambutCapek, Hello #RambutKeCharge. Namun pada
iklan ini terdapat beberapa hal yang bisa ditingkatkan lagi. Terutama pada indikator
untuk memperluas. Hasil penelitian ini Keanu Agl mampu menyampaikan pesan
Bye #RambutCapek, Hello #RambutKeCharge dengan baik karena dapat membuat
responden menjawab indikator pertanyaan dengan efektif.
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