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ABSTRAK

Irene Nuraena R.A.E., 0990018083
KECENDERUNGAN BENTUK PERSUASI YANG DIGUNAKAN DALAM IKLAN
ADVERTORIAL

(Studi Analisis Isi Iklan Produk High Involvement pada Surat Kabar Kompas)
xii + 108 hal. + 8 tabel + 2 grafik + 16 lampiran + 35 daftar pustaka (1970-1992)

Iklan sebagai salah satu sumber informasi tentang produk, iklan juga
mengandung muatan persuasi. Bahkan dalam persaingan yang sudah
sedemikian ketatnya, sering kali fungsi persuasi ini lebih diutamakan dari pada
fungsinya sebagai pembawa informasi. Padahal sebetulnya informasi dan
persuasi dalam iklan adalah dua hal yang tidak dapat terpisahkan satu dengan
lainnya, karena dalam usaha mempersuasi konsumen sering kali informasi
tentang produk digunakan sebagai alat persuasi. Maka menjadi sulit ditemukan
informasi yang secara murni berfungsi sebagai informasi dalam iklan.

Dari gambaran tersebut diatas, fungsi persuasi dari sebuah iklan nampak
sangat penting. Terutama pada iklan yang berbentuk advertorial. Dimana
pendekatan rasional dan informasi yang tertuang dalam naskah yang berbentuk
news item, merupakan sesuatu yang paling pokok. Penelitian bertujuan untuk
melihat kecenderungan bentuk persuasi yang digunakan pada verbal iklan.
Unsur verbal yang dianalisa adalah headline, subheadline, body copy dan

slogan.
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Ada pembatasan yang dilakukan dalam penelitian ini. Pertama, iklan
yang diteliti adalah iklan produk high involvement, karena dalam proses menuju
pengambilan keputusan dalam pembelian produk ini ikaln menentukan. Sampel
yang diambil adalah iklan-iklan produk high involvement yang muncul di surat
kabar Kompas selama tahun 1996. |

Di dalam periklanan, konsep involvement mengacu pada nilai ekonomis
dan sosial dari pembeli suatu produk di mata konsumen. Pada umumnya
pembelian yang bersifat high involvement adalah produk-produk yang harganya
mahal dan berhubungan erat dengan identitas diri konsumen. Oleh karena itu
keputusan konsumen untuk pembelian yang bersifat high involvement ini
memerlukan proses yang ekstensif. Dimana sebelum membeli suatu produk
high involvement kategori informatif konsumen melewati tahap think-feel-do
(berpikir, merasakan dan membeli). Karena dimulai dari tahap berpikir, maka
diasumsikan iklan cetak produk high involvement kategori informatif pada
umumnya menggunakan pendekatan rasional dan lebih menekankan pada
unsur verbalnya.

Merujuk pada hasil penelitian, ditemukan bahwa secara umum iklan
produk high involvement (dalam hal ini produk mobil, apartemen dan rumah)
menggunakan teknik infensify, dengan taktik association. Pembedaan produk
dalam 3 kelompok tidak membawa pengaruh terhadap teknik dan taktik
persuasi yang dipakai. Perbedaan justru teriihat pada tingkat yang lebih

spesifik, yaitu sifat asosiasi yang muncul pada tiap-tiap kelompok produk.

Xi
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Perbedaan ini muncul karena setiap produk memiliki karakteristik dan fungsi
yang berbeda.

Pemisahan unsur-unsur verbal dalam penganalisaan membawa temuan
adanya satu bentuk pesan yang disebut sebagai pernyataan netral, dalam arti
belum menyebutkan pengasosiasian produk pada sesuatu. Pernyataan netral
ini hanya muncul pada headline dan subheadline saja. Dalam hal ini bisa
dikatakan pernyataan netral merupakan unsur informasi dalam iklan. Tidak
munculnya pernyataan netral pada unsur body copy dan slogan sesuai dengan
fungsi kedua unsur tersebut, yakni sebagai sarana menjelaskan produk, dan

sebagai pencerminan image yang ditanamkan dalam suatu produk.

xii
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BAB |

PENDAHULUAN

A, Latar Belakang Masalah

Sejak tahun 60-an situasi pasar Indonesia berangsur-angsur berubah
dari suatu “Sale’'s markef' ke suatu keadaan “Buyer’s hvarket". Kemajuan
ekonomi merupakan kunci dari keadaan ini. Yang kemudian memacu
munculnya perusahaan-perusahaan, sehingga menambah kuantitas dari
persediaan barang dan jasa di pasaran. Banyaknya barang dan jasa yang
sejenis menyebabkan berusaha keras bersaing mencari pasaran untuk produk
vang dihasilkannya. Masing-masing produsen berusaha untuk menarik
perhatian konsumen.’

Dari keadaan yang penuh dengan persaingan ini kemudian lahirlah
“banjir iklan" yang mengalir melalui media massa yang kita simak setiap hari
seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, papan reklame dan sebagainya. itu
semua adalah iklan yang dilihat dari sisi jenis media. Sekarang satu produk
saja bisa ditampilkan dalam lebih dari satu media bahkan dalam satu jenis

media pun sebuah produk bisa mempunyai seri yang masing-masing

! Harsono Widodo, Jklan Makin Menjadi Pembicaraan, Suara Pembaruan, 29 Desember 1992,
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mempunyai keunikan eksekusi sendiri-sendiri. Kita pun sebagai konsumen mau
tak mau berada dalam “banjir iklan” tersebut. Jadi wajarlah hampir di setiap
sudut kita melemparkan pandangan, mata kita tak pernah lepas dari hadangan
anekaragam dan bentuk iklan.

Ramainya bisnis periklanan ini juga dapat kita lihat dari angka belanja
iklan yang dari tahun ke tahun terus menanjak. Menurut data P3| (Persatuan
Perusahan Periklanan Indonesia), pada tahun 1990 angka belanja iklan
sebesar Rp. 563 miliar, tahun 1991 sebesar Rp. 835 miliar (meningkat 24 %)
pada tahun 1992 mencapai kurang lebih Rp.978 miliar (meningkat 24 %).
Hampir dapat dipastikan untuk tahun-tahun berikutnya sejalan dengan
berkembangnya media telekomunikasi serta persaingan pasar yang semakin
ketat maka belanja iklan pun terus mempunyai grafik yang meningkat.?

Dalam situasi demikian ini, iklan sudah semestinya membantu konsumen
agar konsumen lebih mudah menentukan barang atau jasa yang sesuai dengan
yang mereka butuhkan. Hal ini dapat dipahami karena iklan yang dipasang di
berbagai media adalah salah satu sumber informasi tentang produk yang bisa

digunakan oleh calon pembeli.

2 Ahmad Zaini Akbar, Dua Tinjauan Problematik Etis Iklan,, Bisnis Indonesia, 27 September
1992.
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Dengan demikian kita akui memang ternyata wahana iklan patut

mendapat perhatian khusus dalam suatu dunia usaha, dimana iklan memiliki

fungsi sebagai :>

1.

2.

Fungsi pemasaran
Fungsi komunikasi
Fungsi pendidikan
Fungsi ekonomis
Fungsi sosial

Dari fungsi-fungsi tersebut di atas, ternyata iklan tidak hanya dituntut

dalam menaikkan penjualan produk dan meningkatkan keuntungan. Namun

lebih dari itu iklan juga memiliki tanggung jawab sebagai pembawa informasi

yang membantu konsumen dalam menaikkan standar hidup mereka. Bahkan

dalam masyarakat Amerika, ikian selain sebagai media komunikasi, juga

dianggap berperan penting dalam sosialisasi atau proses di mana seseorang

mencari cara bertingkah laku, nilai-nilai, norma, dan sikap-sikap dari sebuah

masyarakat.’ Hal tersebut di atas adalah satu yang membuat iklan harus

bertanggung jawab agar jangan sampai iklan menyalah-gunakan kepercayaan

yang bersifat merugikan masyarakat.”

’ Courtland L. Bovee and William F. Arens, Contemporary Advertising, (Illinois: Richard

D.Irwin, Inc., 1986), hal.9-11.

* Definisi sosialisasi ini diadaptasi dari pendapat S.Stryker, dalam Christopher Gilson and

Harold W .Berkmen, Advertising : Concept and Strategies, (New York: Random House, Inc., 1980),
hal.4.

° Departemen Penerangan RI, Tatakrama dan Tatacara Periklanan Indonesia, (Proyek

Pembinaan Pers Depariemen Penerangan RI, 1981), hal 41,
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Komunikasi periklanan sendiri pada dasarnya mempunyai dua fungsi
tradisional, yaitu fungsi informasi dan fungsi persuasi. Namun disebabkan oleh
ketatnya kompetisi --dan ditandai pula dengan banyaknya produk serupa
dengan merek yang beraneka ragam di pasaran-- tekanan iklan jadi punya
kecenderungan tidak lagi kepada unsur informasi, namun cenderung lebih
kepada persuasi.’

klan yang tadinya merupakan jembatan antara produsen dengan
kosumen, beralih menjadi upaya mempengaruhi konsumen untuk
melaksanakan pembelian.” Akibatnya, iklan hanya menciptakan harapan yang
akan menimbulkan rasa frustrasi jika seseorang tidak berhasil mencapainya.

Belakangan kita dapat melihat adanya bentuk iklan yang relatif baru
yang mulai banyak digunakan oleh praktisi periklanan sekaligus menjadi pilihan
para produsen, yaitu iklan yang berbentuk adverforial. Bentuk iklan demikian
ini mulai muncul kurang lebih tahun 1986 pada media cetak majalah. Lalu
kemudian terus berkembang hingga saat ini lklan dalam bentuk advertorial
adalah iklan yang format dan copy-nya dibuat hampir sama dengan artikel atau
naskah berita (néws item), sehingga memberi kesan penulisnya adalah

kolumnis majalah atau surat kabar yang memuat iklan tersebut.®

¢ Christopher Gilson and Harold W.Berkmen, Op. Cit, (New York: Random House, Inc., 1980),
hal.61.

’ Harsono Wododo, Loc. Cit.

¢ John Caples, How To Make Your Advertising Make Money, (New Jersey: Prentice Hall,
Inc.,1983), hal.10 dan 211.
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Dilihat dari bentuk iklan dengan gaya news item ini, iklan ini adalah jenis
iklan yang lebih cenderung menonjolkan unsur informasi sebagai daya tarik dari
khalayak. Namun sebuah iklan tidak dapat hanya mencakup satu unsur ini saja,
karena seperti yang dikatakan oleh Christopher Gilson dan Harold W. Berkman,
bahwa fungsi iklan tidak pernah lepas dari fungsi persuasi. Jadi dalam jenis
iklan yang satu ini pun unsur persuasi tetap ada.

Namun sebelum iklan dapat menciptakan efek dari unsur informasi dan
unsur persuasi yang dimilikinya yang ingin ditimbulkan dalam diri khalayak,
iklan tersebut harus dapat menembus perhatian selektif khalayak, karena
masing-masing orang berbeda dalam memilih iklan mana yang ingin dan tidak
ingin dilihatnya, apalagi yang dapat mempengaruhinya. Faktor-faktor stimulus
yang mempengaruhi perhatian khalayak :°

1. Ukuran, semakin besar sesuatu, semakin menarik perhatian..

2. Gerakan. Obyek bergerak akan lebih menarik dibanding obyek
statis.

3. Intensitas, suara yang keras, bau yang menyengat, sinar yang
menyilaukan, akan lebih menarik perhatian.

4. Kebaruan. Stimuli yang tidak biasanya (unusual) cenderung

lebih diperhatikan.

5. Kontras. Suara dan warna yang Kontras akan lebih menarik
perhatian.

6. Warna. Tampilan berwarna cenderung lebih menarik perhatian
dibanding hitam putih.

7. Keterkejutan kontak dengan stimulus. Stimulus yang bentuknya
mengejutkan akan lebih menarik perhatian.

‘8. Posisi. Posisi tertentu pada suatu halaman akan lebih menarik
perhatian dari pada posisi lain.

9. Bentuk. Bentuk yang berbeda akan menghasilkan perhatian
yang berbeda pula.

® M.Wayne De Lozier, The Marketing Communication Process, (Tokyo: McGrawHill
Kogakusha, 1976), hal.39-41.
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10.Pemisahan (Isolasi). Suatu obyek yang terpisah akan lebih
menarik perhatian.

11.Pesan tersensori ganda. Pesan yang dapat dirasakan oleh
kelima panca indra manusia, akan lebih menarik dari pada yang
hanya dapat dirasakan satu indra saja.

Dengan demikian, sulit bagi seorang komunikator berhasil memenang—
kan perhatian dan mempengaruhi khalayak pada iklannya di antara begitu
banyak saingan, karena khalayak merupakan individu yang sangat selektif
dalam melihat, mendengar atau membaca iklan, dan mereka tidak mudah
dipersuasi (dipengaruhi).'

Selektivitas khalayak ini ternyata tidak hanya berhenti dalam memberi
perhatian pada sebuah iklan, melainkan juga selektif dalam pemilihan sebuah
media. Mereka cenderung memilih media yang baik isi maupun bentuknya
berhubungan dan sesuai dengan kebutuhan, tujuan dan masalah-masalah
mereka."’

Berbagai media massa baik audio maupun cetak digunakan produsen
dalam membujuk khalayak. Salah satu media cetak yang digunakan adalah
surat kabar. Keuntungan dalam menggunakan surat kabar ini adalah karena ia
memiliki daya jangkau yang luas dan cepat karena harganya murah dan terbit

setiap hari. Selain mempunyai kredibilitas yang tinggi, surat kabar juga

19 Don E.Schultz, et al, Strategic Advertising Campaigns, (Illinois: Crain Books, 1984), hal.36.

" David W.Nylen, ddvertising: Planning, Implementation and Control, (Ohio: South-Western
Publishing Co., 1978), hal.41.
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merupakan salah satu media cetak yang dikonsumsi oleh mereka yang
mempunyai latar belakang pendidikan yang cukup tinggi."”

lklan dalam surat kabar pada umumnya terdiri dari elemen verbal dan
visual. Elemen verbal mencakup headline, subhead, teks, dan slogan.
Sementara elemen visual terdiri dari ilustrasi (foto, diagram, peta, grafik atau
tanda-tanda lain), warna dan logo perusahaan si pengiklan. Visualisasi iklan
dapat mengkomunikasikan ide secara efektif serta membantu dalam penciptaan
citra produk. Fungsi ilustrasi dalam iklan media cetak adalah :

menarik perhatian,

merangsang minat untuk membaca secara keseluruhan pesan,
menonjolkan salah satu keistimewaan produk,

menjelaskan suatu pernyataan,

memenangkan persaingan dalam menarik perhatlan pembaca di
antara rentetan pesan lainnya dalam satu media yang sama,
menciptakan suatu suasana yang khas,

mendramatisasi pesan,

menonjolkan suatu merk atau menunjang semboyan yang
ditampilkan,

9. mendukung judul iklan.*

oM~

® N

Warna dalam visualisasi iklan dapat menambah nilai perhatian, realisme,
prestige dan identifikasi kemasan atau merek dagang. Selain itu warna dapat
menimbulkan pengaruh psikologis, mengembangkan asosiasi, membangun

ketahanan minat dan menciptakan suatu suasana yang menyenangkan.'

2 Otto Kleppner, et al, Advertising Procedure, 8® ed., (New Jersey: Prentice Hall Inc., 1983),
hal.334. '

B Dendi Sudiana, Komunikasi Periklanan Cetak, (Bandung: CV Remaja Karya, 1986), hal.37.
' Ibid, hal.39-40.
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Setiap elemen iklan tersebut di atas dibuat sedemikian rupa agar dapat
menarik perhatian, menyampaikan pesan secara efektif dan kemudian mampu
mempengaruhi khalayak.

Kembali pada masalah manipulasi oleh iklan yang cenderung
menggunakan cara-cara persuasi yang memanipulasi kesadaran dan perilaku
konsumen, maka iklan seringkali dianggap mempersuasi seseorang untuk
membeli sesuatu yang tidak sungguh-sungguh mereka butuhkan. Iklan
membentuk hasrat konsumen dan membuat mereka merasakan hasrat membeli
sesuatu yang sungguh-sungguh tidak mereka butuhkan.™

Mengenai masalah persuasi ini, para praktisi menyatakan bahwa
persuasi adalah bagian dari kehidupan sehari-hari‘. Persuasi dapat terjadi
kapan saja dan pada situasi apa saja, tidak hanya pada bidang periklanan
saja.’® Jadi persuasi dalam iklan adalah suatu kewajaran. Kedua, persuasi
dalam periklanan menggunakan bermacam-macam taktik yang disesuaikan
dengan produk yang diiklankan dan khalayak sasaran yang dituju. Kadang
produk itu sendiri sudah cukup mengandung persuatif."”

Selain itu para praktisi juga mengemukakan, iklan justru menjamin bahwa

konsumen tetap memiliki kebebasan untuk memilih produk yang sesuai dengan

!> Michael Schudson, Advertising, The Uneasy Persuasion: its Dubois Impact on American
Society, (New York: Random House Inc., 1980), hal.170.

1 Courtland L. Bovee and William F. Arens, Contemporary Advertising, (Illinois: Richard
D.Irwin, Inc., 1986), hal.42.

V7 Ibid, hal.42.
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dirinya. Adanya persuasi dalam iklan bukan berarti membuat konsumen menjadi
kehilangan kebebasan dalam memilih produk.

Bila kita coba membandingkan pendapat yang dikemukakan, baik oleh
kalangan kritisi atau praktisi periklanan, memang keduanya memiliki argumen
yang kuat dan beralasan. Tetapi sebetuinya persoalannya kemudian adalah
persuasi dan informasi akan selalu ada dalam sebuah iklan. Kedua unsur
tersebut memiliki peranan yang sama pentingnya dalam sebuah iklan. Bahkan
kadang kedua unsur tersebut sulit dipisahkan secara tegas satu dengan yang
lainnya.

Secara ideal keduanya harus memiliki porsi yang sama. Di satu sisi,
persuasi (dalam batas yang wajar) dibutuhkan oleh produsen sebagai alat
untuk menarik minat konsumen untuk mengkonsumsi produk yang diiklankan
tersebut. Di pihak lain --meskipun dalam sebuah iklan informasi akan sulit
dianggap sebagai informasi yang ‘murni’ dan terbebas dari tujuan
mempersuasi--- informasi dibutuhkan konsumen agar “tingkat kebenaran” suatu
iklan dapat terjaga. Yang kemudian sering menjadi perdebatan antara praktisi
iklan dan kritisi iklan adalah cara-cara persuasi yang dipakai dalam iklan.
Sepanjang teknik-teknik persuasi yang dipakai bertanggung jawab, maka iklan
adalah alat yang baik yang dapat membantu meningkatkan penjualan sekaligus

juga sebagai saluran informasi yang ideal tentang produk.
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B. Permasalahan

Masalah dalam penelitian ini akan dibatasi oleh beberapa segi. Pertama,
iklan yang diteliti adalah iklan cetak jenis iklan advertorial dan berhubungan
dengan masalah persuasi. Sementara iklan advertorial tidak mengandalkan
kekuatan-kekuatan tersebut dalam menarik perhatian ataupun mempersuasi
khalayak. Yang lebih diandalkan adalah kekuatan verbal iklan. Padahal pada
umumnya pesan visual mempunyai pengaruh yang lebih besar dibanding kata-
kata, khususnya bila objek yang divisualisasikan sudah sangat dikenal oleh
khalayak. Pembaca atau pendengar harus menterjemahkan kata-kata menjadi
suatu image, sedangkan visual sudah merupakan image itu sendiri.' Image
visual lebih mudah diingat daripada sekedar kata-kata saja. Dan kapasitas
untuk mengingat gambar hampir tak terbatas.®

llustrasi dapat mengungkapkan suatu hal secara lebih cermat dan
perhasili guna dari pada teks. Selain itu ilustrasi sering dianggap sebagai
“pahasa universal’ yang dapat menembus rintangan yang ditimbulkan oleh
perbedaan kata-kata

Kelemahan iklan gaya advertorial ini adalah justru kekuatan ilustrasi
pada jenis iklan ini cenderung lemah. Dengan demikian iklan ini menuntut pada

khalayak untuk membaca dibanding iklan biasa. Apalagi iklan advertorial pada

'® Herman Holtz, Persuasive Writing, (New York: McGrawHill Book Company, 1983), hal.307.

1 Kenneth L. Higbee, Ph.D, Your Memory: How It Work and How to Prove If, (New Jersey:
Prentice Hall Inc., 1977), hal.21.

*® Dendi Sudiana, Op. Cit., hal.37.
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surat kabar, sangat lemah dalam hal seni warna (cenderung hanya hitam putih
saja).”’

Dengan kelemahan-kelemahan tersebut, timbul masalah : apakah iklan
advertorial ini cukup mempunyai kekuatan persuasif pada khalayak. Bila sejauh
ini jenis iklan tersebut nyatanya masih banyak dipilih oleh para produser dalam
mengiklankan produknya, dengan asumsi iklan ini sudah memiliki kekuatan
dalam unsur persuasi dan informasi, maka bentuk persuasi apa dan bagaimana
yang digunakan dalam iklan advertorial ini.

Penelitian ini membatasi pada jenis produk high involvement yaitu jenis
produk yang dalam proses menuju keputusan untuk membeli khalayak akan
lebih menggunakan urutan logika sebagai berikut: berpikir, merasakan, baru
melakukan. Dengan urutan logika demikian, maka dalam menentukan
Keputusan, seseorang sangat membutuhkan dan mementingkan informasi
mengenai produk lebih tinggi dibanding produk lain.*

Dipilihnya jenis produk high involvement karena sebagian besar jenis
iklan berbentuk advertorial ini dipilih oleh produsen produk-produk high
involvement dengan alasan, produk high involvement ini adalah produk yang
membutuhkan kekuatan informasi yang lebih dalam pengiklanannya. Mobil

misalnya, produk ini belakangan nampak semakin banyak bersaing

' Herman Holtz, Op. Cit., hal.37.

22 Sandra E. Moriarty, Creative Advertising: Theory and Practice, (Singapore: Prentice Hall
International, Inc., 1991), hal.55.
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mengiklankan diri di pasaran, dalam segala macam bentuk pendekatan,
termasuk pendekatan dengan menggunakan teknik iklan advertorial.

Kesulitan dalam pembedaan secara tegas antara unsur persuasi dan
informasi dalam iklan juga merupakan satu hal yang menjadi pertimbangan
dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini informasi tidak 100 % dianggap
sebagai sebuah bentuk informasi murni. Tetapi lebih dipandang sebagai bagian
dari persuasi dalam sebuah iklan. Karena seperti yang dikemukakan bahwa
Advertising is mass-comunication of information intended to persued buyers so
as fo maximise dollar profits®® terlinat jelas bahwa iklan adalah proses
pengkomunikasian informasi yang memang dimaksudkan untuk mempersuasi
khalayak.

Berdasarkan pembatasan tersebut di atas,» maka secara lebih spesifik
permasalah penelitian ini adalah bagaimana gambaran teknik persuasi daiam

unsur verbal naskah iklan advertorial khususnya produk high involvement.

C. Tujuan Penelitian
1. Memberikan gambaran tentang profil iklan cetak berbentuk advertorial.
2. Memberikan gambaran tentang kecenderungan bentuk persuasi yang
terdapat dalam tiap-tiap unsur verbal dalam iklan advertorial terutama

pada produk high involvement.

2 James E. Littlefield and Kirk Patrick, Advertising Mass Communication in Marketing,
(Bombay: Hougton Mifflin, 1970), hal.100.
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D. Signifikasi Penelitian
D.1. Signifikasi Akademis

Memberikan masukan berupa gambaran lebih lengkap mengenai iklan
advertorial. Karena saat ini jenis iklan ini sudah mulai banyak digunakan atau
dipilih oleh produser dalam mengikiankan produk-produk mereka. Sementara
dalam teori masih belum banyak dijelaskan kekuatan dan kelemahan yang
dimiliki jenis iklan ini.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan kepustakaan

bagi studi tentang proses persuasi dalam kegiatan perikianan.

D.2. Signifikasi Praktis

Diharapkan melalui hasil penelitian ini khalayak mendapatkan gambaran
tentang bentuk persuasi dalam setiap jenis atau bentuk iklan. Jadi iklan pun
dapat berbentuk berita, yang kadang tanpa kita sadari sepertinya kita sedang
membaca sebuah berita namun ternyata pada saat yang bersamaan itu iklanlah
yang sedang kita baca. Sehingga persuasi yang tidak pada tempatnya dengan

topeng informasi dapat lebih kita antisipasi sedini mungkin.
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KERANGKA PEMIKIRAN

A. Pengertian lklan Secara Umum dan Advertorial Secara Khusus

Definisi Periklanan ada berbagai macam. Salah satunya adalah definisi
yang dikemukakan oleh American Marketing Association, yaitu : Advertising is
any paid form of nonpersonal pressentation and promotion of ideas, goods and
services by and identified sponsor.?*

Dalam definisi di atas terdapat empat hal yang mendapat penekanan
khusus, yaitu:

1. Paid form, konsep ini membedakan iklan dengan publisitas. lklan ada
karena pengiklan telah membeli waktu (untuk media elektronik) atau ruang
(untuk medi? cetak) untuk menyampaikan pesan tentang produknya.
Sedangkan publisitas tidak memeriukan pembayaran.

2. Non personal presentation, berbeda dengan kegiatan promosi lainnya, iklan

dilakukan secara nonpersonal dan melalui perantara media.

** John §. Wright, et. al., Advertising (Fourth Edition; New Delhi: Mc Graw Hill, Inc., 1977),
hal.6.

. 14
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3. ldeas, goods and service, artinya iklan merupakan sasaran promosi bukan
sekedar untuk produk berupa barang (goods), tetapi juga jasa dan ide.
4. An identified sponsor, maksudnya dalam iklan selalu tercantum keterangan
yang jelas tentang siapa yang beriklan.
Tetapi tampaknya ada dua hal yang perlu ditambahkan ke dalam definisi
AMA tersebut. Pertama adalah kenyataan bahwa tidak semua iklan itu dibayar
(paid for).?® Misalnya sebuah surat kabar yang rela menyumbangkan ruangnya
untuk iklan yang bersifat sosial. Kedua, definisi tersebut tidak memberi
penekanan terhadap dua tujuan penting dari iklan yaitu, (1) kualitas persuasi
dalam iklan --Karena semua iklan walau bagaimanapun bertujuan untuk
mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen-- (2) Peranan iklan sebagai alat
marketing. Jadi secara lengkap iklan dapat dikataken sebagai media
komunikasi persuasif yang dibuat untuk menanggapi dan membuat tercapainya
tujuan marketing.”®
Definisi iklan di atas akan menjadi lebih sempurna lagi jika kita juga
memperhatikan definisi iklan berikut ini . Advertising is mass comunication of
information intended to persued buyers so as to maximize dollar profits.”’
Dalam definisi ini unsur informasi mendapat perhatian khusus, karena

dengan adanya informasi dalam iklan, pembeli mendapat tuntunan dalam

5 Gilson, Op. Cit., hal.11.
% JIbid, hal.43
?7 Littlefield, Op. Cit., hal.100.
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membelanjakan uangnya. Adanya kandungan informasi tentang produk dalam
iklan dapat membantu menyelesaikan masalah pehbeli.

Hal lain yang perlu mendapat perhatian adalah pada bagian “infended to
persued’ yang secara tegas menyatakan bahwa informasi dalam sebuah iklan
juga digunakan untuk mempersuasi khalayak sasaran. Jadi pada dasarnya
unsur informasi dan persuasi dalam sebuah iklan tidak dapat dipisahkan satu
sama lain, karena keduanya memiliki fungsi yang berkaitan.

Sementara yang disebut iklan advertorial adalah iklan yang format
maupun copy-nya dibuat hampir sama dengan artikel atau naskah berita (news
item), sehingga memberi kesan penulisnya adalah kolumnis majalah/surat
kabar yang memuat iklan tersebut.?®

Tipografi headline dan copy iklan juga dibuat mirip dengan tipografi
headline dan copy surat kabar/majalah tersebut. Logo tidak secara menonjol
ditampilkan dalam iklan gaya advertorial ini, karena logo akan cepat
menyadarkan pembaca bahwa itu adalah iklan. Sedangkan tujuan iklan gaya
advertorial justru ingin menghilangkan kesan iklan melainkan lebih ingin
memberikan kesan berita.*®

Persuasi dan informasi adalah sebuah unsur dalam iklan yang

penerapannya nampak pada wujud visual dan verbal (copy) iklan saja. Copy itu

% Caples, Op. Cit., hal.211.
* Ibid, hal.207.
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sendiri terdiri dari beberapa elemen. Elemen-elemen itu saling menunjang satu

sama lain dalam pembentukan sebuah copy iklan yang baik.

Penulisan copy iklan bertujuan untuk mempengaruhi atau mengingatkan

sekelompok orang untuk melakukan tindakan untuk memenuhi kebutuhan atau

keinginan.*® Adapun elemen-elemen tersebut adalah :*'

1.

Headline, adalah kata-kata yang berada pada posisi utama dalam sebuah
iklan. Kata-kata tersebut ditempatkan sedemikian rupa sehingga akan
dibaca pertama kali ketika orang melihat suatu iklan. Seringkali headline
dibuat dalam huruf yang lebih besar daripada elemen yang lain.
Subheadline, adalah headline kecil. Subhead dibuat dalam huruf yang lebih
kecil dari headline namun lebih besar dari elemen yang lain. Tujuan
subheadline adalah untuk menyampaikan inti selling point secara cepat.
Subheadline menyajikan fakta penting tetapi tidak sedramatis headiine. Ia
juga relatif lebih sulit untuk diingat dibanding headline.

Body Copy, atau teks yang berisi cerita tentang produk secara lebih
lengkap. Isi body copy merupakan kelanjutan dari headline dan subheadiine.
la juga berhubungan dengan pendekatan kampanye dalam iklan dan
interest pembaca serta harus menjelaskan bagaimana produk yang

diiklankan memenuhi kebutuhan konsumen.

* Bovee, Op. Cit., hal.159.
- Y Ibid, hal.261-274.
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4. Boxes dan Panels, pada umumnya dipakai pada iklan yang menyertakan
kupon, special offer, dan lain-lain. Secara lebih spesifik, box adalah copy
yang dikelilingi oleh garis. Sedangkan pane/ adalah box yang memanjang
sepanjang lebar iklan atau panjang iklan. Box dan panel digunakan untuk
menarik perhatian yang lebih besar terhadap elemen atau pesan khusus
dalam ikian.

5. Slogans atau Tagline, merupakan headline yang sukses, dalam arti diingat
orang, yang kemudian menjadi pernyataan standar yang tidak hanya dipakai
dalam iklan, namun juga digunakan oleh sales people dan pegawai
perusahaan. Slogan mempunyai dua tujuan khusus. Pertama, untuk
memberikan kontinuitas pada kampanye-kampanye promosi. Kedua, untuk
mengurangi tema utama atau ide yang dikehendaki oleh perusahaan.
Slogan biasanya diasosiasikan pada produk tertentu yang biasanya juga
dinyatakan dalam satu kalimat positioning yang singkat dan mudah diingat,
mudah diulang dan membantu untuk membedakan produkf/perusahaan
dengan produk/perusahaan pesaingnya.

8. Seals, Logotypes, dan Signatures. Seals atau segel/cap mengacu pada
sebuah bentuk segel yang merupakan ciri khas dari perusahaan. Seals
sering juga disebut /ogotypes atau Jogo. Logo dan Signatures adalah desain
khusus yang dibuat pengikian untuk nama suatu produk/perusahaan.

Meskipun setiap elemen mempunyai fungsinya masing-masing, tetapi

dalam satu iklan belum tentu semua bagian tersebut diikutsertakan. Seringkali,
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sebuah iklan hanya memuat dua atau tiga elemen saja.” Beberapa elemen di
atas memiliki beberapa variasi tipe yang bisa dijadikan alternatif dalam
membuat copy yang disesuaikan dengan pendekatan iklan. Iklan jenis
advertorial misalnya yang sangat jarang menampitkan logo, karena bentuk iklan
ini memang berharap agar pembaca tidak mengira sebelumnya bahwa yang

dibacanya itu adalah sebuah ikian. Logo dianggap terlalu menarik perhatian.

B. Persuasi
B.1. Pengertian Persuasi

Dua fungsi dasar dalam komunikasi periklanan yaitu menginformasikan
dan mempersuasi. Namun dalam situasi persaingan yang keras seringkali iklan
justru memberi tempat yang lebih luas kepada aspek persuasi.®

Secara umum, ‘persuasi’ mengacu pada situasi di mana dilakukan
usaha untuk mengubah perilaku melalui transaksi simbolis (pe§an) yang sering
kali —tetapi tidak selalu~- dihubungkan dengan tindakan koersif yang dipakai
untuk mendekati khalayak yang dituju secara erﬁésﬁnal.“

Menurut Herbert W. Simon, persuasi adalah komunikasi yang dirancang

oleh manusia untuk mempengaruhi pihak lain dengan memodifikasi keyakinan,

32 Philip W. Burton, Advertising Copywriting, (Ulinois: NTC Publishing Group, 1990), hal. 10.
% Gilson, Op. Cit., hal 61.

3 Gerald R. Miller, “Persuasion”, Handbook of Communication Science, ed. Charles R. Berger
and Steven H. Caffee, (USA: Sage Publication, Inc., 1987), hal 451.
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nilai-nilai, dan sikap mereka.* Dari definisi ini dapat dilihat adanya penekanan
terhadap aspek-aspek yang dianggap sebagai karakteristik persuasi, yaitu
persuasi adalah kegiatan memanipulasi perilaku (act), tetapi tetap memberi
kesempatan kepada receiver untuk memilih.*®

Menurut Charles U. Larson, dalam hal iklan, persuader berbicara
kebanyakan dalam doublespeak. Maksudnya, persuader berbicara dalam
bahasa yang berlawanan : tidak mencoba untuk mengkomunikasikan tetapi
bahkan menyembunyikan kebenaran sehingga membingungkan khalayak.
Kemudian untuk menghindari keadaan ini Iahirlah sebuah model persuasi yang
dibuat oleh Hugh Rank (1976) yang sering disebut sebagai Rank’s Mode/
Persuasion. Model ini dapat mengajarkan orang menjadi penerima yang kritis.
Rank menyebutnya sebagai intensify/downplay schema.

Menurut model Rank, persuaders biasanya menggunakan dua taktik
utama untuk mencapai tujuannya. Mereka memperhebat (intensify) aspek-aspek
dari produk, kandidat (dalam hal kampanye pemilu, misalnya) atau ideologi
(yang ingin dikampanyekan) atau mereka menekannya (downplay). Kadang-
kadang mereka mengkombinasikan keduanya. Rank - menggambarkan
modelnya dalam skema sebagai berikut ;*

INTENSIFY (memperhebat produk sendiri, memperburuk saingan)

* Herbert W. Simon, Persuasion Understanding, Practice and Analysis, (New York: Random
House, Inc., 1976), hal.21.

3 Ibid., hal.20.

%" Charles U. Larson, Persuasion, Reception and Resposibility, (California; Wadsworth, Inc.,
1986), hal 8.
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Repetition (memperhebat produk dan pernguIangan—pengulangan)
Association (produk diasosiasikan dengan suatu hal yang positif)
Composition (berhubungan dengan visual iklan)

DOWNPLAY

Ommission
Diversion
Confusion

Dari model persuasi oleh Rank tersebut bisa dilihat cara-cara yang
seringkali digunakan dalam proses persuasi tetapi justru tidak begitu disadari
oleh khalayak sasaran sebagai hal yang bisa saja menyesatkan.

Selain model yang dikemukakan oleh Rank, ada sebuah model yang
menggunakan bahasa dalam media. Model ini dikemukakan oleh Carl Wrighter.
Wrighter memusatkan pada beberapa kata kunci yang dianggap sering
digunakan untuk mengelabui konsumen dan menyebutnya sebagai “wease/
word’. Sementara itu dalam The Random House Dictionary yang dikutip oleh
Mario Pei, definisi “weasel word" adalah sesuatu yang secara sengaja dapat
menyesatkan; dan Webster's Third International mengemukakan bahwa wease/
word adalah the adman’s way of crossing his fingers behind his back when he

makes a somewhat elastic statement.®® Adapun kata tersebut adalah :

*® Mario Pei, Weasel Word, The Art of Saying What You Don’t Mean, (New York: Harper and
Row Publisher, 1978), hal.1-2.
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. Helps.

Kata ini dapat diterjemahkan sebagai “membantu”, karena‘ kata ini sering

~ digunakan untuk menawarkan pertolongan atau bahkan pengobatan yang
sering kali tidak sesuai dengan manfaat produk yang sebenarnya.

. Like (seperti)

Kata ini sering digunakan untuk mengasosiasikan produk dengan sesuatu
yang lain. Misalkan sebuah pembersih lantai diasosiasikan sebagai
pembersih yang membersinkan seperti angin fornado.

. Virtually (benar-benar)

Dari kata ini dapat ditimbulkan kesan bahwa produk memiliki kelebihan yang

menguntungkan. Penggunaan kata ini memberikan janji yang lebih kuat

dibanding penggunaan kata like.

. As much as (hingga)

Kata ini mengungkapkan hal-hal maksimal yang dapat diraih dari produk dan

keuntungan tersebut akan kita dapat setiap hari.

. Stronger (lebih kuat), Faster (lebih cepat), Beffer (lebih baik)

Kata-kata yang menampilkan perbandingan secara tidak jelas. Dengan

menggunakan kata-kata perbandingan, tetapi tanpa data yang jelas, dapat

menimbulkan pertanyaan seperti seberapa lebih baiknya produk X

dibandingkan dengan produk Y.

Sebetulnya tidak semua penggunaan kata-kata di atas merupakan usaha

memperdaya konsumen, karena adakalanya kata-kata tersebut digunakan
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untuk menampilkan kelebihan produk secara tidak berlebihan. Selain kata-kata
yang disebut sebagai “weasel/ word”, Wrighter juga mengemukakan beberapa
bentuk klaim yang bersifat memperdayakan konsumen dan sering muncul di
media. Klaim biasa digunakan untuk menarik perhatian khalayak untuk membeli
produk.*

Dengan menggunakan model persuasi yang dikemukakan oleh Rank
dapat dilakukan pendeteksian terhadap bentuk praktek persuasi yang sering
digunakan oleh iklan. Sedangkan melalui model yang dikemukakan oleh
Wrighter, kita dapat mendeteksi kemungkinan adanya persuasi yang

memperdayakan khalayak secara lebih operasional yaitu melalui kata-kata

yang digunakan.

B.2. informasi Sebagal Bagian dari Persuasi Dalarm iklan

Dalam setiap proses komunikasi di dalamnya selalu terkandung
informasi. Begitu pula dalam iklan, sebagai sebuah proses komunikasi juga
terkandung informasi didalamnya. Meskipun sebenarnya informasi dalam iklan
tidak dapat dilepaskan dari pengaruh persuasi. Seperti yang dikemukakan
dalam definisi tentang iklan oleh James E. Littlefield: advertising is
masscomunication of information intended to persued buyers so as to maximize

dollar profits.*®

% Larson, Op. Cit., hal.264-267.
“ Littlefield, Op. Cit., hal. 100.
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Informasi juga dapat didefinisikan sebagai sejumlah pesan yang
diperlukan untuk mengurangi ketidak pastian dalam sebuah situasi,

Dalam kerangka periklanan sesungguhnya agak sulit untuk memisahkan
antara kegiatan persuasi dan informasi itu sendiri. Karena keduanya bisa saja
berbaur dan lahir dalam bentuk iklan yang persuasif sekaligus informatif.
Informasi tentang produk seringkali digunakan sebagai salah satu senjata untuk
mempersuasi.

Menurut Nelson, cara mendapatkan informasi tentang kualitas produk
bisa dibedakan atas jenis produknya, yaitu :

1. Search Goods
Produk yang dapat dilihat langsung kualitasnya ditempat penjualan.

2. Expenience Goods
Produk, adalah produk yang mutunya dapat diketahui melalui pengalaman
penggunaan produk.

Pertanyaan yang muncul mengenai informasi dalam iklan adalah
seberapa jauh keotentikan informasi yang ditampilkan melalui iklan. Neison
mengatakan bahwa untuk search goods masalahnya sederhana saja. Jika
karakteristik produk yang digambarkan dalam iklan tidak sesuai dengan produk
yang dilihat, maka pembelian tidak dilakukan.

Sedangkan untuk experience goods, karena tujuannya terjadinya

pengulangan pembelian, penjual mengharapkan pembeli untuk menggunakan

4 Stephen W. Littlejohn, Theories of Human Communication, (Third Edition; California:

‘Wadsworth Publishing Company, 1989), hal.42.
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produk tersebut sebagai cara untuk mencapai kepuasan yang maksimum. Dari
teori yang dikemukakan Nelson ini terlihat jelas bahwa kebenaran informagi
dalam iklan akan sangat mempengaruhi reputasi produk dalam waktu ’yarig
panjang. Unsur informasi tentang produk dalam iklan juga berhubungan dengan
daya tarik (appeal) yang dipilih. Informasi dalam iklan seringkali dihubungkan
dengan daya tarik rasional.” Daya tarik rasional adalah jika sebuah pesan iklan
mengandung informasi dan argumentasi yang disajikan secara logis, sehingga
merupakan alasan yang tepat bagi konsumen untuk membeli produk. Dengan
kata lain daya tarik rasional adalah daya tarik yang mengandung nilai praktikal
untuk konsumen dan berorientasi pada kegunaan produk atau pelayanan.®
Selain daya tarik rasional dikenal pula pendekatan lain yang disebut
sebagai pendekatan daya tarik dua sisi (fwo sided appeal). Maksudnya agar
pesan produk menjadi lebih dipercaya, maka produsen mengemukakan sisi
baik sekaligus sisi buruk dari produk. Sementara itu kebanyakan pesan ikian
digambarkan sebagai one side appeal yang hanya menyajikan informasi
tentang kehebatan kualitas produk saja sebagai cara untuk mempersuai
konsumen.* Cara ini justru dikhawatirkan dapat menimbulkan pertanyaan

tentang produk dalam benak konsumen. Menurut hasil peneglitian E.W. Watson,

“ Daya tarik rasional ditempatkan sebagai lawan dari daya tarik emosional. Daya tarik
emosional adalah pendekatan yang cenderung melalui faktor psikologis daripada menggunakan
kegunaan, Lihat Christopher Gilson, Advertising Concepts anf Strategies, hal.389.

“ Gilson, Op. Cit., hal.389.
“ Ibid. hal.324.
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penggunaan argumen two side ternyata lebih dapat mempersuasi bila

dibandingkan dengan pesan one side.

C. Konsep Involvement dalam lkian |

Pada dasarnya tingkat keterlibatan (Involvement) konsumen dalam
membeli suatu produk, mempengaruhi besarnya usaha yang dilakukan
konsumen dalam mempelajari produk tersebut dan memutuskan merek apa
yang akan dibeli.

Herbert Krugman mengajukan konsep involvement untuk memberikan
karakteristik pada intensitas ketertarikan, di mana konsumen berhubungan
dengan pasar. Menurutnya, konsep involvement adalah suatu konsep yang
relatif baru, oleh sebab itu belum ada suatu kesepakatan yang mendekati
konsep yang sebenarnya. Walau demikian, kebanyakan definisi yang ada
mengatakan bahwa involvement :*°
1. Berhubungan dengan nilai-nilai konsumen dan konsep diri yang dipengaruhi

oleh tingkat kepentingan pribadi terhadap suatu produk atau situasi tertentu.
2. Involvement dapat berbeda-beda tergantung dari masing-masing individu
dan situasi yang berlainan.

3. Berhubungan dengan sejumiah bentuk rangsangan.

* Loudon & Dellabita, Op. Cit., hal 341.
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Pada umumnya, konsep involvement dibagi dalam 2 kategori, high
involvement dan low involvement, seperti yang termuat dalam model FCB yang
dikembangkan oleh biro iklan Foot, Cone dan Belding.

Model FCB meliputi elemen-elemen “think-feel-do” terhadap dimensi “Jow
involvement-high involvement’ seperti tampak pada bagan berikut :*°

Colin Mc. Donald dalam bukunya How Advertising Works menyatakan
bahwa model FCB merupakan salah satu pandangan yang dikembangkan
mengenai efek iklan, dimana konsep involvement dibagi ke dalam 4 kategori
berdasarkan respon yang paling dominan yang muncul, apakah “think" atau

“feel’ dan apakah produk tersebut “high” atau “low” involvement.*

The FCB Model

1. Informative (thinking) 2. Affective (feeling)
model : think-feel-do model : do-feel-think
products : car, house products : jewelery, cosmelics
creative : demostration, spesific creative . execution impact
details

3. Habit formation (doing) 4. Self Satisfaction (reacting)
model . do-think-feel maodel : do-feel-think
products : liquor products : cigarettes, liquar, low
creative : reminder gum

creative : alfention

6 Ibid., hal 45,

4 Colin Mc. Donald, How Advertising Works: A Review of Curvent Thinking, (United Kindom:
NTC Publications Limited, 1992), hal.116-117.
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4 Kategori Involvement Berdasarkan Respon

Think Feel
Economic Psychological
Learn-Feel-Do Feel-Learn-Do
Resposive _ Psychological
Do-Learn-Feel Do-Feel-Learn

1. Think/High Involvement
Konsumen akan mencari informasi, membandingkan harga dan karakteristik
produk, lebih banyak berpikir dan berhati-hati atas pilihan mereka.
mental sequence : think-feel-do
contoh : mobil, rumah.

2. Think/Low Involvement
Bukan pembeli utama, tidak membutuhkan banyak usaha, tidak memberikan
kepuasan pribadi, orang baru tertarik jika produk ini berfungsi. Pada
umumnya produk-produk kategori ini dicoba secara spekulatif untuk dilihat
hasilnya sebelum memutuskan untuk terus membeli atau tidak.
mental sequence . do-feel-think
contoh : alat-alat rumah tangga

3. FeelHigh Involvement
Membutuhkan pemikiran selain ketertarikan emosional.
mental sequence : feel-think-do

contoh : parfum, perhiasan.
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4. Feel/lL.ow Involvement
Kebiasaan yang terbentuk dalam berespon terhadap tekanan sosial terjadi
sewakiu membeli produk-produk kategori ini.
mental sequence : do-feel-think
contoh : permen.

Dari model FCB tersebut dapat dilihat bahwa konsep High Involvement
terbagi lagi menjadi 2 kategori, yaitu kategori informatif (thinking) dan afektif
{feeling). Produk yang termasuk ke dalam masing-masing kategori tersebut,
memiliki tahapan yang berbeda dalam tiap proses pembeliannya.

Untuk produk high involvement kategori informatif, langkah pertama yang
diambil oleh konsumen adalah proses berpikir. Dari langkah awal tersebut
konsumen bisa menentukan sikapnya apakah ia merasa tertarik atau tidak
terhadap produk tersebut, untuk kemudian memutuskan membeli atau tidak
membeli produk sebagai langkah yang terakhir. Produk yang termasuk ke
dalam produk high involvement kategori informatif antara lain adalah mobil dan
rumah.

Sedangkan pada produk high involvement kategori afektif, langkah yang
diambil oleh konsumen dimulai dari tahap merasakan, apakah ia tertarik atau
tidak tertarik terhadap produk tersebut. Tahap merasakan ini kemudian diikuti
oleh proses berpikir untuk kemudian menentukan jadi atau tidaknya membeli
produk tersebut sebagai langkah yang paling akhir. Perhiasan dan kosmetik

adalah contoh produk high involvement kategori afektif.
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Oleh karena itu pesan iklan bagi produk high involvement harus
dirancang sedemikian rupa untuk dapat menciptakan pengaruh tertentu bagi
khalayaknya. Pesan dalam suatu iklan itu sendiri mempunyai berbagai fungsi.
Secara umum fungsi pesan tersebut dapat dikategorikan dalam 3 bagian,
yaitu:*

1. Menciptakan tingkah laku positif. Hal ini pada umumnya menjadi tujuan dari
suatu pesan yang diperuntukkan bagi sebuah produk yang untuk pertama
kalinya muncul di pasar.

2. Membangun tingkah laku yang mantap. Di sini pesan ditujukan untuk
memberikan perasaan kebanggaan akan produk yang dipergunakan oleh
konsumen, sehingga menumbuhkan semacam gengsi dan konsumen dapat
ditahan dari kemungkinan berpaling ke produk saingan.

3. Mengubah tingkah laku negatif. Membuat pola pemikiran konsumen yang
semula menghambat keberhasilan suatu produk di pasar berubah menjadi
penunjang.

Tujuan yang ingin dicapai dalam memilih pesan untuk khalayak yang
tepat adalah untuk mencapéi ﬁngkat komunikasi yang tinggi. Komunikasi itu
sendiri sering dinyatakan dalam bentuk pengaruh yang ditimbulkannya.
Pengaruh tersebut tidak hanya berhenti pada pengaruh awal atau primer, tetapi
juga kemungkinan menjangkau adanya pengaruh ikutan atau pengaruh terakhir

selain kesadaran langsung yang disebabkan oleh pesan itu sendiri. Lebih lanjut

* John Wilmshurt, Fundamentals of Advertising, (London: Heinmann Profesional Publishing, ‘
Ltd., 1988), hal.10.
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dari itu diharapkan pula adanya pengaruh yang terbesar, yaitu perubahan sikap

yang positif berdasarkan tujuan komunikasi yang disampaikan.*®

* Dunn & Barban, Op. Cir., hal.279.
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METODOLOGI

A. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian analisis isi. Menurut
Walizer dan Weiner (1978) analisis adalah sebuah prosedur sistimatis yang
digunakan untuk memeriksa isi dari informasi yang terekam.® Sedangkan
Klaus Krippendorf memberikan definisi analisis isi sebagai A research
Technique for making replicable and valid inference from data to their context.”
Selain itu Barelson juga mengemukakan definisinya tentang analisis isi, yaitu
A research technique for the objectif, systematic, and quantitative description of
the manifest content of communication.”

Antara definisi Berelson dan Keippendorf terdapat kesamaan penekanan
vaitu pada makna obyektif dan sistematik. Ini menyiratkan bahwa sebuah

metode tersebut jika digunakan untuk meneliti data yang sama, maka akan

%0 Roger D. Wimmer and Joseph Dominick, Mass Media Research, An Introduction, (Second
Edition; California: Wadsworth Publishing Company, 1987), hal.165.

*! Klaus Krippendorf, Content Analysis: An Introduction to Its Methodologi, (Beverly Hill: Sage
Publication, 1980), hal.21.

52 Ibid, hal.21.
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memberikan hasil yang sama walaupun penelitiannya dilakukan dalam waktu
dan tempat yang berbeda. Makna ini juga terkandung pada replicable yang ada
pada definisi Krippendorf.

Kemudian mengenai unsur kuantitatif. Berelson menekankan unsur
kuantitatif, sementara Krippendorf beranggapan, dengan menekankan unsur
kuantitatif, metode ini jadi terlihat membatasi isi komunikasi --dalam arti
menghitung isi komunikasi melalui kategori-kategori yang sudah ditetapkan.
Perbedaan kedua ini sebenarnya tidak lepas darl perbedaan yang pertama.
Dengan mengkuantifikasi isi komunikasi dengan kategori-kategori tertentu
berarti peneliti melepaskan isi komunikasi itu sendiri dari konteksnya. Padahal
menurut Krippendorf analisis isi juga dapat digunakan untuk menganalisa faktor
laten dalam konteks data. Jadi kesimpulannya metode analisis isi juga bisa
dilakukan secara kualitatif.

| Berdasarkan keterangan di atas, maka metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah metode analisis isi kuantitatif. Metode kuantitatif dipakai
untuk menentukan kecenderungan teknik persuasi yang ada pada iklan

berbentuk advertorial (selain menggunakan informasi sebagai persuasi).

B. Tipe Penelitian
Penelitian ini dapat digolongkan padétipe deskriptif. Penelitian bertujuan
menggambarkan secara tepat sifat suatu individu, keadaan, gejala, atau

kelompok tertentu atau menentukan frekuensi atau penjabaran suatu gejala
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atau frekuensi adanya hubungan tertentu antara gejala yang satu dengan
gejala yang lainnya.”® Penelitian seperti ini biasanya dilakukan tanpa hipotesa
yvang telah dirumuskan secara konkret. Adakalanya menggunakan hipotesa

namun bukan untuk diuji secara statistik.”*

C. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara menginventarisir ikian-
iklan yang termasuk dalam jenis iklan advertorial produk high involvement pada

surat kabar Kompas, selama tahun 1996.

D. Unit Analisa dan Obyek Penelitian.

Unit analisa dalam penelitian ini adalah seluruh unsur verbal dan bentuk
persuasi yang digunakan dalam iklan berbentuk advertorial; dengan obyek
penelitiannya produk high involvement, khususnya produk perumahan,
apartemen dan mobil. Penelitian dilakukan terhitung sejak bulan Januari
sampai Desember 1996. Alasan pemilihan waktu tersebut adalah agar
penelitian ini mendapatkan data yang aktual. Penelitian ini sendiri mulai
dilaksanakan mulai bulan Januari 1996, sehingga iklan yang muncul sepanjang

rentang waktu tersebut merupakan iklan terakhir sekaligus data terbaru.

53 Koentjaraningrat, Metode Penelitian Masyarakat, (Jakarta: LP3ES, 1981), hal.42.

4 Masri Singarimbun dan Sofyan Effendi, Metode Penelitian Survey, (Jakarta: LP3ES, 1984),
hal 4.
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Alasan pemilihan produk high involvement adalah seperti yang sudah
disinggung sebelumnya pada bab |, bahwa para produsen produk-produk high
involvement sebagian besar memilih mengiklankan produknya dengan bentuk
iklan cetak advertorial, karena produk high involvement ini adalah produk yang
membutuhkan kekuatan informasi yang lebih dalam pengiklanannya. Selain itu
produk high involvement adalah termasuk dalam kategori jenis produk mewah
dan eksklusif, yang juga dalam pengiklanannya, produk ini membutuhkan
sarana komunikasi yang dapat memuat banyak inferma‘si, Oleh sebab itu,
media cetak umumnya digunakan sebagai media utama bagi produk jenis ini.
Dalam hal ini media cetak yang digunakan adalah surat kabar, karena surat
kabar mempunyai kelebihan daya jangkau yang luas dan cepat serta harganya
yang terjangkau. Selain itu bisa dikonsumsi oleh mereka yang mempunyai latar
belakang pendidikan yang cukup tinggi.”® Dan surat kabar kompas adalah surat
kabar yang sampai saat ini mempunyai oplah paling tinggi untuk tingkat sekolah
menengah ke atas.

Seperti yang telah disinggung sebelumnya, bahwa unit analisa dalam
peneiitian adalah unsur verbal yang mencakup headline, subheadline, body
copy (naskah), dan slogan. Dimana setiap unsur dianalisis secara terpisah
untuk mendeteksi apakah ada perbedaan teknik persuasi yang dipakai. Alasan
pembatasan analisis hanya pada unsur verbal saja adalah, selain karena iklan

advertorial adalah iklan yang berbentuk news item dimana dalam iklan ini,

%% Otto Kleppner, loc.cit.
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naskah iklan adalah yang paling ditonjolkan, melalui unsur verbal (copy)
pengiklanan dapat lebih detil dan nyata dalam menguraikan kelebihan produk

yang tidak terlihat secara visual.

E. Kategorisasi Penelitian

Untuk membuat suatu katagorisasi yang baik, menurut Guido H. Stempel
ill dan Bruce H. Westley, haruslah memenuhi syarat-syarat, yakni 58
1. Kategorisasi harus berhubungan dengan obyek penelitian. |
2. Kategorisasi harus fungsional.
3. Sistem Kategorisasi harus dapat diatur, dalam arti tidak tumpang tindih satu

dengan yang lainnya.

Pada umumnya, kelemahan sebuah penelitian yang memakai sistem
kategorisasi antara lain :*
1. Kurang ketatnya definisi dari suatu kategori
2. Kesalahan koder untuk menyatukan kerangka referensi.
3. Bias yang timbul dalam sistim kategorisasi.

Dalam penelitian ini, semua unsur-unsur verbal iklan yang di analisa,
yaitu headline, subheadiine, body copy dan slogan, dikategorikan dengan
menggunakan Model Persuasi Rank. Pengkategorian tersebut adalah sebagai

berikut :

¢ Guido H, Stempel 111 & Bruce H. Westley, Research Methods in Mass Communication, (New
York : Prentice Hall, Inc.,1984), hal. 123,

%7 Ibid., hal.127.
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(1) Teknik dan Taktik Headline, Subheadline, Body Copy dan Slogan
1. Intensify (teknik).

Persuader memperhebat hal-hal positiffkebaikan produknya atau

memperhebat keburukan/kekurangan pesaing.

a. repetition.
memperhebat kelebihan produk atau kekurangan pesaing dengan
cara mengulang berkali-kali.

b. association.
menghubungkan/mengasosiasikan produk dengan suatu yang disukai
atau tidak disukai oleh khalayak.

c. kombinasi repetition-association.
memperhebat kelebihan produk atau keburukan pesaing dengan cara
melakukan pengulangan dan dikombinasi dengan mengasosiasikan
produk kepada sesuatu.

2. Downplay (teknik).
menekan/mengaburkan keburukan-keburukan produk atau menekan
~atau mengaburkan kelebihan-kelebihan yang dimiliki pesaing.

a. ommision.
Usaha menekan atau mengaburkan keburukan produk atau kelebihan
pesaing dengan menghilangkan informasi yang kritis.
Bisa juga dilakukan dengan menggunakan euphimism (penghalusan

kata).
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b. diversion.
Pengalihan perhatian khalayak sasarén dari masalah kekurangan
produk/kelebihan pesaing.
¢. confusion.
Menciptakan kebingungan dengan cara menciptakan jargon,
memberikan informasi yang terlalu detil, memberikan informasi yang
bertentangan dan dengan menggunakan teknik “faulty logic’ (logika
yang salah).
d. kombinasi.
Menggunakan kombinasi dua atau bahkan tiga dari taktik yang
termasuk teknik downplay.
3. kombinasi intensify-downplay.
Kedua teknik dipakai secara bersamaan,
(2) Kelengkapan unsur verbal
1. headline, subheadiine, body copy, slogan.
2. headline, subheadline, body copy.
3. headline, body copy, slogan.
4. headline, bady copy.
(3) Kalimat yang menunjukkan teknik yang dipakai
1. sama

2. tidak sama
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Khusus untuk poin ke enam, berlaku disemua unsur verbal (copy) yang
dianalisis. Pada poin ini, kedua intercoder harus menyebutkan kata atau kalimat
mana yang menunjukkan teknik/taktik yang dipakai dalam headline,
subheadline, body copy atau pun slogan. Jika kedua pengkode menyebutkan

kalimat yang sama, maka dikategorikan ke dalam ‘sama’ dan sebaliknya.

F. Reliability Coding

Untuk menjaga keobjektifitasan penelitian ini maka untuk kategori-
kategori yang sudah ditentukan terlebih dahulu dilakukan pengukuran tingkat
reliabilitasnya dengan menggunakan pengukuran reliabilitas coding (intercoder
reliability). Suatu alat ukur dikatakan reliable bila memiliki 3 aspek yaitu
kemantapan, ketepatan, dan homogenitas.”® Untuk mengukur reliabilitas
intercoder dipakai perhitungan berdasarkan rumus yang dikemukakan oleh

Holsti, yaitu :*°

*® Suatu alat ukur dikatakan mantap jika dalam mengukur suatu hal berulangkali tetap
akan memberikan hasil yang sama dengan syarat kondisi saat pengukuran tidak berubah. Alat ukur yang
mantap juga berarti dapat diandalkan dan hasil pengukurannya dapat diramalkan. Ketepatan alat ukur
berarti bahwa alat yang dipakai mengukur variabel pada suatu penelitian harus tepat atau sesvai dengan
apa yang ingin diukar. Alat ukur yang tepat dalam hal ini adalah dafiar pertanyaan yang sistematis,
mudah dimengerti, dan terperinci schingga walaupun digunakan berulangkali, interpretasinya sama
antara satu pengkode dengan pengkode lainnya. Sedangkan homogenitas suatu alat ukur berarti
keterkaitan yang erat antara pertanyaan yang satu dengan yang lain sehingga akan memberikan suatu
hasil yang diinginkan. Lihat : Fred N. Kerlinger, Foundations of Behavioral Research, (2nd edition,
New York : Holt Reinhart and Winston, Inc., 1973), hal. 442-445.

> Philip Emert and Larry Barker, Measurement of Communication Behavior, (New York and
London : Longman, 1989), hal.214.
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R = ‘_(_(_:J?.)_
C,+C,
Keterangan :

Ci2 = jumliah kategori yang disetujui oleh kedua coder.
C, + C, = jumlah keseluruhan kategori yang dianalisa oleh kedua codey.

Batas minimum reliabilitas menurut Holsti adalah 90 %, sedangkan
menurut Krippendorf adalah 75 %. Namun ini dibuat tanpa dasar yang kuat.®
Dalam pengukuran tingkat reliability ini dari kelompok produk mobil (9 iklan),
apartemen (5 iklan), dan perumahan (15 iklan). Jadi keseluruhan iklan yang
dianalisa oleh kedua koder berjumiah 24 iklan. Dari keseluruhan iklan itu di

dapat angka reliability sebagai berikut :

- Kelengkapan unsur =96,6
- Teknik/taktik headline = 86,6
- Kata/kalimat headline yang menunjukkan teknik/taktik = 86,6
- Teknik/taktik subheadline = 93,3

- Kata/kalimat subheadline yang menunjukkan teknik/taktik = 93,3
- Teknik/taktik body copy =833
- Kata/kalimat body copy yang menunjukkan teknik/takiik = 86,6
- Teknik/taktik slogan = 93,3

- Kata/kalimat slogan yang menunjukkan teknik/taktik = 86,6

% Roger D. Wimmer and Joseph R. Dominick, Mass Media Reaserch, An Introduction,
(California : Wadsworth Publishing Company, 1983), hal.152-156.
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G. Keterbatasan Penelitian

Penulis menyadari bahwa dalam penelitian ini terdapat keterbatasan
yang tidak bisa dihindari. Analisis yang dibatasi pada unsur verbal iklan saja
menyebabkan tidak memungkinkan menarik kesimpulan secara menyeluruh
terhadap iklan, tetapi hanya terbatas pada kecenderungan yang muncul pada
verbal iklan saja. Padahal jika unsur visual diikut sertakan dalam analisis akan

dapat memperkaya analisis itu sendiri.
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BAB IV

GAMBARAN UMUM OBYEK PENELITIAN

A. Sejarah dan Gambaran Umum Surat Kabar Kompas
A.1. Nama dan Kedudukan Surat Kabar Kompas

Harian Kompas bernaung di bawah penerbit PT Kompas Media
Nusantara, berkedudukan di Jalan Palmerah Selatan 26-28, Jakarta Pusat, dan
dicetak oleh penerbit PT Gramedia.

Sesuai Undang-undang Pokok Pers Tahun 1982 yang mewajibkan
semua penerbit pers agar berbadan hukum, maka Surat lzin Usaha Penerbitan
Pers (SIUPP) yang diperoleh Kompas adalah SK Menteri Penerangan
No.013/Menpen/SIUPP/A.7/1985 tanggal 19 November 1985 serta keputusan

Laksus Pangkopkamtibda No. 103/PC/1969 tanggal 21 Januari 1969.
A.2. Pembaca Kompas
Saat ini di usia Kompas yang sudah lebih dari 30 tahun, Kompas

memang telah hadir di hampir seluruh plosok tanah air. Sebuah surat kabar

senior yang sudah cukup makan asam garam dalam bidang pemberitaan.
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Sampai saat ini yang dikumpulkan dari sembilan kota besar di Indonesia oleh
Survei Riset Indonesia (SR!) pada tahun 1995 menunjukan bahwa 14,3 % dari
masyarakat di sembilan kota besar tersebut adalah pembaéa. Sementara bila
dilihat dari perbedaan jenis kelamin, perbandingan rasio mengalami perubahan.
Pada tahun 1990 rasio pria dan wanita adalah 4 : 1, dan tahun 1995 berubah
menjadi 3 : 1 (76% pria dan 24% wanita). Data ini diperoleh dari angket
pembaca tahun 1995.

Demikian pula dalam angket ini menunjukkan bahwa sebagai surat kabar
dengan skala nasional, kepercayaan masyarakat terhadap Kompas tampaknya
masihlah sangat besar. Hal ini ditunjukan dari besarnya pembaca yang
berlangganan (81%) dibandingkan yang membeli secara eceran atau sekedar
menumpang baca.

Usia pembaca dalam angket tahun 1995 berkisar dari 10 - 89 tahun
dengan rata-rata 35,5 tahun. Jika dilihat dari pengelompokannya, dua pertiga
pembaca (67%) berusia 23 - 48 tahun. Ini adalah usia yang produktif dalam
karir dan haus informasi untuk segala kepentingannya.

Dalam hal bidang pekerjaan, pembaca Kompas tersebar dari mulai
pelajar, mahasiswa, ibu rumah tangga, pensiunan, ABRI/Polisi, pegawai negeri,
BUMN, swasta, maupun wiraswastawan. Tetapi konsentrasi terbesar adalah
pegawai swata, pegawai negeri dan mahasiswa.

Sejalan dengan berkembangnya ekonomi dimana sektor swasta mulai

mendominasi nasional, pembaca Kompas pun bergeser ke sektor swasta.
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Kalaupun pada tahun 1990 rasio pegawai negeri (termasuk BUMN) dan swasta
adalah 23 : 24, maka tahun 1995 rasionya berubah menjadi 33 : 24. Yang
artinya, dalam hal pekerjaan, pembaca Kompas dari sektor swasta saat ini

sudah jauh lebih menonjol.

Grafik 1

Pembaca Kompas Menurut Pekerjaan Utamanya

Tidak Menjawab |y
Lainnya promoen
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Pelajar
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Sumber : Buku Peringatan 30 Tahun Kompas

Sejalan dengan tingkat pendidikan dan pekerjaannya, pembaca Kompas
berasal dari kelas status ekonomi dan sosial (SES) menengah ke atas (kelas A,
B, C dan D). Hanya 4,9% pembaca yang berasal dari kelas bawah (kelas E).
Hampir separuh (49%) pembaca berasal dari kelas (kelas A) yang

berpenghasilan di atas Rp 600.000 setiap bulannya. Sedangkan pembaca
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dengan penghasilan antara Rp 400.000 - Rp 600.000 sebulan jumlahnya
sekitar 20%.

Sebagai media informasi, Kompas sebenarnya ingin menjangkau semua
lapisan masyarakat. Namun kenyataannya tiga dari empat pembaca adalah
mereka yang pernah atay sedang mengenyam pendidikan tinggi. Dari kelompok
ini, yang terbesar bergelar sarjana, baik S1 (sarjana), S2 (master), ataupun S3

(doktor).

Grafik 2

Pembaca Kompas Menurut Tingkat Pendidikannya
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Sumber : Bukuy Peringatan 30 Tahun Kompas

Penting bagi Kompas untuk mengetahui siapa pembacanya. Dari sity
diharapkan pengelola mampu merumuskan sajian informasi agar kebutuhan

pembaca terpenuhi dengan baik. Sebab, perubahan besar dalam dunia
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komunikasi-informasi dan meningkatnya kaum terdidik telah ikut mengubah

tuntutan akan kualitas informasi yang lebih baik dan yang akan terus membaik.

B. Kebijaksanaan Penataan lklan Pada Harian Kompas
Penataan iklan pada harian Kompas pada dasarnya dapat dibedakan
atas tiga bagian yaitu :
1. Iklan mini/baris
Iklan mini atau baris ini mempunyai ukuran minimum 2 baris dan maksimum
10 baris. Apabila ukurannya mencapai 10 sampai dengan 20 baris maka
tarifnya dihitung berdasarkan tarif iklan display. Adapun 4 baris disini setara
dengan 1 cm, dan barisnya dapat menampung 42 karakter termasuk spasi
dan tanda baca.
2. lklan satu kolom
lklan satu kolom akan diletakkan bersama dengan iklan mini dibawah
judulnya masing-masing. Tinggi maksimum iklan satu kolom adalah 150 mm.
3. Iklan Display |
Tinggi iklan dengan lebar 7 dan 8 kolom maksimum 270 mm, kecuali untuk
iklan satu halaman penuh. Tinggi iklan untuk lebar 6 kolom maksimum
405mm. Iklan Centrespread dan 1 halaman penuh hitam putih dimuat hanya

pada hari minggu.
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Pemasangan iklan di harian Kompas dapat dilakukan melalui Biro Iklan
dan Kolportir yang terdaftar sebagai rekanan pada harian Kompas. Mereka
harus memenuhi beberapa persyaratan untuk terdaftar sebagai rekanan, yaitu
1. Biro Iklan

a. Akta pendirian perusahaan yang dengan jelas menyebutkan tujuan
perusahaan bergerak dalam bidang periklanan atau promosi.
b. SIUP
c. NPWP
d. Mingisi formulir sebagai rekanan
e. Referensi klien
2. Kolportir
a. Riwayat hidup direktur/pemilik
b. Fotokopi KTP direktur/pemilik
c. Foto diri direktur/pemilik, ukuran 4x6
d. Mengisi formulir sebagai kolportir
e. Referensi klien

Kompas kemudian akan menyaring lamaran yang masuk. Bagi biro iklan
dan kolportir yang terdaftar akan diberi komisi sebesar 15% untuk biro iklan dan
10% untuk kolportir. Ini berlaku selama 6 bulan pertama. Komisi tersebut bisa
ditingkatkan menjadi 20% untuk biro iklan dan 15% untuk kolportir tergantung

kepada keaktifan yang bersangkutan. Sedangkan bagi biro iklan yang sudah
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terdaftar tanpa keaktifan pemasangan iklan selama 6 bulan akan dihapus

secara otomatis.

Tidak semua iklan dapat ditampilkan begitu saja di harian Kompas. Ada
iklan yang dapat dimuat hanya apabila memenuhi persyaratan tertentu. Ada lagi
yang benar-benar tidak boleh dimuat. Adapun iklan yang dapat dimuat dengan
persyaratan adalah :

1. Iklan barang hilang, melampirkan surat lapor dari kepolisian.

2. Iklan dicari, nama yang memanggil harus dicatat (identitas harus jelas).

3. Iklan keluarga.

a. Kematian, menikah, putus hubungan, kelahiran harus melampirkan
fotokopi KTP.

b. Untuk perceraian harus fotokopi dari kedua belah pihak serta surat dari
pengadilan.

4. Iklan kerjasama melampirkan surat keterangan dari pemasangan iklan.

5. lklan kirim uang atau perangko atau barang berharga harus dengan alamat
jelas dan dilampirkan surat keterangan dari perusahaan/fotokopi KTP untuk
perorangan.

6. lklan sekolah di luar negeri harus dengan alamat jelas.

7. Iklan lowongan.

a. Harus mencantumkan tenaga yang dicari/dibutuhkan.
b. berdasarkan Keppres No.4 tahun 1980 tentang wajib Lapor Lowongan

Pekerjaan, wajib melampirkan surat lapor ke Depnaker, kecuali
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penerimaan tenaga kerja di daerah, apoteker, guru, pembantu, Kapster
(cukup dengan fotokopi KTP atau surat pengantar dari perusahaan
bersangkutan) dan pegawai kedutaah. Bila menggunakan PO BOX harus
diikuti dengan nama kota dan kode pos.
8. lklan obat/pengobatan/alat medis, melampirkan surat ijin dari Departemen
Kesehatan atau mencantumkan nomor register obat.
9. Iklan permohonan maaf.
a. Surat pengantar dari perusahaan
b. Fotokopi KTP (untuk perorangan)
10. Iklan sengketa, melampirkan surat dari pengacara.
11. lklan sekolah atau kursus harus dengan alamat yang jelas.
12. Iklan four/fravel, melampirkan surat ijin dari Dirjen Pariwisata.
13. lklan undian berhadiah, melampirkan ijin penyelenggaraan dari Menteri
Sosial ¢.q Dirjen Bina Bantuan Sosial.
14. lklan Duka Cita dari luar kota yang datang melalui fax atau dimuat tanpa
foto.
15. Ukuran maksimal iklan Duka Cita dan Ucapan Terima Kasih 2 x 150 mm.
Lebih dari ukuran itu akan dimuat di hari Minggu.
Sedangkan iklan yang tidak boleh dimuat adalah sebagai berikut :
1. Menjurus ke kesukuan, agama, dan ras.

2. Dalam bahasa Mandarin.
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* Berdasarkan Surat Edaran Direktur Jenderal Pembinaan Pers dan
Grafika Departemen Penerangan Rl No. 02/SE/Diten PPG/K/1988
tentang larangan penerbitan dan pencetakan tulisan/iklan beraksara dan
berbahasa Cina kepada pimpinan perusahaan penerbitan/percetakan

pers dan non pers di seluruh Indonesia.

w

Membuat gambar minuman keras, rokok atau himbauan untuk minum-
minuman keras atau merokok.

4. Menawarkan modal dengan atau tanpa bunga.

o

Gambar yang seronok.

6. Dapat menimbulkan permusuhan antar negara, misalnya gambar mata uang
yang dirobek, bendera yang dirobek, dll.

7. Iklan yang dicari : panggilan pemecatan, anak melarikan diri, penggelapan,
memakai foto yang sedang dicari atau dipanggil.

8. Iklan kehilangan mencantumkan kata dicuri, ditipu, digelapkan.

9. Iklan lowongan yang menggunakan kata-kata :
a. Panti pijat mencari fenaga message girl.
b. Memakai nomor Kompas atau PO BOX Kompas

10. Iklan obat/pengobatan/alat medis mencantumkan kata “menyembuhkan”.

11. lklan putus hubungan/putus hubungan kerja; menggunakan kata cerai atau

dipecat.
12. lklan telepon mencantumkan nomor yang dioperkan atau dijual.

13. lklan panti pijat.
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Harian Kompas juga menyediakan alternatif lain untuk beriklan yaitu
melalui rubrik khusus, eksibisi, dan advertorial.
Rubrik Khusus
Iklan juga dapat ditempatkan pada rubrik khusus harian Kompas. Sekarang ini
ada 11 macam rubrik khusus yang bisa menjadi pilihan tempat mengikiankan
produk atau jasa, rubrix khusus tersebut yaitu Acara Hari Ini (AHI), Kilasan
Ekonomi, Valuta Asing-Emas, Bursa Efek, Suku Bungan Deposito Rupiah,
Dapur Kita, Kesehatan, TTS Kompas, Foto Pekan ini (FC), Varia Olahraga dan
Iptek.*" Ruang yang tersedia untuk iklan pada rubrik khusus ini rata-rata
berukuran 2 kolom x 30 mm, kecuali untuk Suku Bunga Deposito Rupiah dan
rubrik Foto Pekan Ini dimana ukurannya 3 x 30 mm. Sedangkan untuk TTS
Kompas ukurannya 1 x 50 mm. Tarifnya bervariasi antara Rp 25.000 s/d
110.000 per mm tergantung frekuensi dan jenis rubrik.
Eksibisi
Harian Kompas juga menawarkan suatu bentuk publisitas yang dapat
ditempatkan di halaman iklan display yang diberi nama Eksibisi. Eksibisi
memberikan informasi mengenai suatu produk atau mengenai petunjuk praktis
tentang fungsi, kegunaan dan sekaligus keunggulan suatu produk. Selain
tulisan mengenai produk, Eksibisi juga dapat digunakan untuk membentuk citra

perusahaan sehingga pembaca tidak hanya mengenal produk tapi juga

S ..., Media Kit, “Rubrik Khusus”, Terbitan Kompas 1995.
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perusahaan secara keseluruhan. Pemuatan eksibisi dapat dilakukan setiap
hari. Pemuatan eksibisi melalui biro iklan akan diberikan diskon sebesar 10%.

Eksibisi mempunyai ukuran 3 kolom x 200 mm, di halama 17 untuk full
colour dengan harga Rp 22.500.000,-. Ukuran iklan 3 kolom x 200 mm, di
halaman 22 untuk tampilan hitam putih dengan harga Rp 10.000.000,-.

Penulisan eksibisi dilakukan oleh Account Executive Kompas
berdasarkan wawancara dan bahan-bahan yang diperoleh dari Kklien.
Wawancara dilakukan minimal dua minggu sebelum tanggal pemuatan.
Sebelum pemuatan isi eksibisi akan dimintakan approval dan harus sudah
disetujui 3 hari sebelum tanggal pemuatan. Sedangkan fayout akan dikerjakan 1
hari sebelum tanggal pemuatan dan menjadi wewenang redaksi sepenuhnya.®
Advertorial

Tidak semua produk dan jasa cocok untuk dikomunikasikan dalam
bentuk iklan display. Ada bentuk publisitas di media cetak yang karena
kelebihannya bisa dimanfaatkan sebagai salah satu strategi komunikasi di
samping iklan display. Di harian Kompas bentuk iklan ini diberi nama
advertorial. Beberapa kelebihan advertorial antara lain 8
1. Advertorial berbicara tentang informasi dan konsep produk secara rinci dan

lengkap. Dengan advertorial, produsen bisa menjelaskan latar belakang,
kiat-kiat sukses, hasil penelitian dan keunggulan-keunggulan produk yang

bersifat lebih obyektif dan dibaca sebagai berita.

2 Media Kit, “Fksibisi”, Terbitan Kompas 1995
... Media Kit, “ddvertoril”, Terbitan Kompas 1995
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2. Advertorial membentuk citra. Masyarakat tidak saja diajak untuk mengenal
produk tetapi juga perusahaan/lembaga/korporasi secara lebih nyata dan
mendalam.

3. Melaiui kebijaksanaan redaksional, produsen/klien dilibatkan dalam proses
penulisan dan penyuntingan, sehingga isi pesan dapat terpantau oleh
pemasang.

4. Advertorial diletakkan berdampingan dengan halaman redaksi, dan tidak
dikelompokkan di ruang khusus untuk iklan display.

5. Dan yang tidak kalah pentingnya, advertorial dapat menjadi jembatan dari
relasi-relasi yang selama ini tak gampang masuk ke meja redaksi.

Advertorial minimal berukuran 5 kolom x 270 mm. Banyaknya kolom
pada tampilan akhir advertorial kemungkinan tidak sama dengan ukuran kolom
yang diminta, tetapi jumlah milimeter kolomnya sama. Tata wajah advertorial
sepenuhnya wewenang penata wajah harian Kompas. Sedangkan pemesanan
tempat minimal dilakukan dua minggu sebelum tanggal pemuatan.

Tarif advertorial untuk hitam - putih Rp. 15.000-/mmk dan warna

Rp. 27.500,-/mmk. Tarif ini belum termasuk PPN 10%. Pemuatan advertorial

melalui biro iklan akan dikenakan surcharge sebesar 10%, sebagai biaya

wawancara dalam kota, penulisan, pemotretan, pembuatan materi termasuk

separasi warna dan placement di Kompas.
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BABYV

HASIL PENELITIAN DAN ANALISA

A. Gambaran Hasil Penelitian

Seperti yang sudah dikemukakan sebelumnya, dalam penelitian ini iklan
produk high involvement yang dipilih adalah iklan produk high involvement
kategori informatif sesuai dengan tipe eksekusi iklannya yaitu advertorial.
Dengan pilihan produknya : rumah, apartemen dan mobil.

Seluruh populasi penelitian terdiri dari jenis produk mobil, rumah dan
apartemen, seluruhnya sebanyak 24 iklan selama tahun 1996, dimana iklan

apartemen sebanyak 5 iklan, rumah 15 iklan dan mobil 9 iklan.

A.1. Penggunaan Unsur Verbal dan Visual Ikian Produk High Involvement

Iklan produk high involvement pada media surat kabar harian pada
dasarnya memiliki unsur eksekusi iklan yang cukup lengkap. Seperti unsur-
unsur inti headline dan gambar. Meskipun iklan advertorial ini lebih
memfokuskan eksekusi iklannya pada naskah iklan, namun foto sebagai

keterangan bukan tidak mungkin diikut-sertakan juga. Namun misi foto tersebut
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tentu saja hanya sebagai penunjang yang khusus isinya hanya sebagai foto

jurnalistik

A.2. Kecenderungan Pemakaian Teknik Persuasi dalam lklan Produk High
Involvement
Pada bagian ini, akan dijelaskan mengenai temuan-temuan
kecenderungan pemakaian teknik persuasi pada iklan produk high involvement
di surat kabar harian Kompas. Dan pembahasanya akan dibagi ke dalam 3
bagian berdasarkan jenis produk, yaitu produk mobil, produk rumah, dan

produk apartemen.

A.2.1. Produk Mobil

Dari semua iklan produk mobil; kelengkapan unsur verbal ikiannya dapat
dilihat pada tabel berikut :

TABEL IV.1.
Kelengkapan Unsur Verbal Ikian Produk Mobil

Kelengkapan Unsur Jumiah lklan
Verbal lkian # %
Headline, Subheadline, Body Copy, Slogan - -
Headline, Subheadline, Body Copy 4 44,4
Headline, Body Copy, Slogan 4 44,4
Headline, Body Copy 1 11,2
9 100

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997




56

Pada produk mobil ini, jumlah iklan yang memiliki unsur verbal headline,
subheadline dan body copy ternyata cukup besar. Jumlah yang sama juga
terdapat pada iklan yang memiliki unsur verbal headline, subheadline dan
slogan. Dan iklan yang hanya memiliki headline dan body copy hanya 1 (satu)
buah iklan saja. Tidak ada satu iklan mobil pun yang mempunyai unsur verbal
yang lengkap.

TABEL IV.2.
Unsur Verbal tklan Produk Mobi!

Unsur Verbal Jumliah
Headline 9
Subheadiine 4
Body Copy )
Slogan 4

Tabel di atas menunjukkan bahwa, dari 9 iklan mobil yang dianalisa
seluruhnya memiliki headline dan body copy (naskah) karena memang bila
dilihat dari bentuk eksekusinya adalah advertorial, maka naskah adalah fokus
eksekusi yang paling utama. Sedangkan headline tetap harus ada karena
memiliki peran penting dalam sebuah iklan, yang berfungsi sebagai penarik
perhatian.

Sementara untuk subheadline, ada iklan-iklan tertentu yang sudah
merasa cukup kuat hanya dengan headline jadi tidak menggunakan unsur

verbal ini demikian pula dengan slogan.
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A.2.1.1. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Headline

Headline pada iklan produk mobil hanya menggunakan satu teknik
persuasi saja, yaitu teknik intensify. Selain itu ada kalimat—kalimat headline
yang hanya bersifat netral, yang tidak dapat dikategorikan ke dalam salah satu
teknik yang ada. Sebanyak 5 (55,6 %) iklan memiliki headline yang berteknik
intensify. Sedangkan 4 (44,9 %) yang lainnya adalah pernyataan netral.
Headline yang menggunakan teknik infensify dan headline yang menggunakan
pernyataan netral hampir berimbang. Namun dari angka yang muncul dapat
dilihat bahwa penggunaan teknik persuasi lebih sering dipakai. Kecenderungan
ini sangat erat kaitannya dengan fungsi headline sebagai salah satu penarik
perhatian khalayak selain unsur visual iklan. Dari ke 5 (lima) iklan yang
berteknik infensify semua menggunakan teknik association.

Pada iklan-iklan yang headline-nya menggunakan pernyataan netral,
teknik persuasi baru akan nampak pada subheadiine atau body copy (naskah).
Pernyataan netral itu sendiri adalah kalimat yang tak secara nyata
menyebutkan kelebihan produk.

Dari hasil pengamatan secara lebih seksama, takiik association yang
digunakan dalam headlfine mengasosiasikan produk kepada 4 sifat asosiasi,
yaitu:

1. Pengasosiasian produk terhadap kenyamanan
2. Pengasosiasian kepada kepraktisan

3. Pengasosiasian kepada kesempurnaan
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4. Pengasosiasian produk terhadap sesuatu yang memiliki hubungan istimewa
dengan konsumen.

Untuk membuat kita menjadi penerima iklan yang kritis, sesuai dengan
fungsi Rank’s Model, maka kita dapat melihat kemungkinan-kemungkinan kadar
kewajaran dalam pengasosiasian produk dengan sesuatu hal, bisa timbul
kemungkinan adanya pengasosiasian yang sangat wajar dan sesuai dengan
kelebihan yang dimiliki produk, namun ada pula yang dapat menimbulkan
konotasi lain yang kelihatan melebih-lebihkan keistimewaan produk. Dalam
pengasosiasian produk dengan kenyamanan, pengiklan berusaha menekankan
bahwa menggunakan produknya berarti sama saja dengan mendapatkan rasa
nyaman.

Misalnya seperti headline produk mobil Volvo yang berbunyi “Volvo
berikan keamanan maksimal’. Dari kalimat ini dapat ditangkap maksud
pengiklan bahwa produk Volvo adalah memberikan keamanan bagi setiap
pemakai. Ada satu hal yang perlu disikapi secara lebih kritis dari headline ini
yakni penggunaan kata “memberikan keamanan”. Kesan yang tertangkap dari
kata tersebut adalah sebuah konsep keamanan secara luas dalam arti
keamanan yang meliputi semua aspek dalam kehidupan pemakainya. Padahal
yang ditawarkan dari produk ini adalah aman dalam berkendaraan. Tapi

headline ini seolah-olah menawarkan rasa aman secara lebih luas. Jelas usaha
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untuk meng-infensify produk terlihat jelas pada headline ini.** Selain headline
yang dapat menimbulkan kerancuan pengertian konsumen terhadap produk
sehingga perlu disikapi secara kritis, ada juga headline yang dapat
dikategorikan sebagai pernyataan yang “wajar’. Misalnya iklan yang berbunyi
‘“Toyota Corrola baru mendapat pengakuan dari pengendara’.

Headline ini disimpulkan bahwa produk diasosiasikan dengan kelebihan-
kelebihannya yang tidak saja sekedar ditawarkan oleh Toyota Corrola sendiri
tapi bahkan penggunanya pun sudah membuktikan. Jadi kelebihan yang dimiliki
oleh Toyota Corrola tersebut sudah dibuktikan oleh pemakainya. Kemudian
se_lanjutnya kelebihan-kelebihan produk tersebut dipaparkan pada bagian body
copy. Kalimat seperti headline Toyota Corrola ini tidak menimbulkan konotasi
yang memperdayai konsumen dalam memahami kelebihan produk.

Sementara dari pengasosiasian produk terhadap kesempurnaan dapat
kita lihat pada produk mobil Honda Ferro Civic yang berbUnyi “Sedan medium
dengan sistim keamanan tinggi’. Iklan ini mencoba mengasosiasikan produk
Honda sebagai produk sempurna di kelasnya dalam masalah keamanan. Usaha
ini terlihat dalam penggunaan kata “tinggi” yang mengambarkan pencapaian
keadaan yang benar-benar tinggi bila dibandingkan dengan kendaraan lain.
Headline tersebut berarti-bahwa kendaraan ini memberikan perlindungan tinggi

bagi penggunanya, ini dapat menimbulkan pertanyaan yang sangat mendasar,

 Penggunaan klaim seperti ini oleh Carl Wrighter discbut sebagai The Advantage Daim, yaitu
klaim yang menonjolkan kelebiban produk. Menurut Wrighter, klaim sernacam ini harus diwaspadai
benar tentang kebenaran dari kelebihan produk yang ditonjolkan.
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seperti apakah memang tidak ada mobil fain di kelasnya yang memiliki sistim
keamanan seperti yang dimiliki oleh Honda ini?. Jadi dapat disimpulkan bahwa
dalam iklan Honda ini terlihat usaha menampilkan perbandingan yang tidak

disertai data yang cukup menunjang.®®

A.2.1.2. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Subheadline

Kecenderungan yang tidak jauh berbeda yang nampak pada headline
juga terjadi pada subheadline. Terdapat 3 dari 4 iklan (75 %) yang memiliki
subheadline memakai teknik infensify dengan taktik association, sedangkan
satu (25 %) lainnya merupakan pernyataan yang netral.

Prosentase penggunaan teknik persuasi. pada subheadline tampaknya
berhubungan dengan prosentase penggunaan pernyataan netral dalam
headline. Karena ternyata ketiga subheadline yang menggunakan teknik
intensify, headline-nya merupakan pernyataan netral. Jadi dalam ketiga iklan
tersebut subheadline berfungsi sebagai penjelas headline.

Ketiga subheadiine tersebut memakai taktik association, seluruhnya
mengasosiasikan produknya dengan kesempurnaan. Kesempurnaan di sini
juga berorientasi kepada apa yang dapat dirasakan oleh penumpang atau

pengendara.

% Qleh Carl Wrighter, kata pembanding seperti tinggi, hebat, super dan sejenisnya...dianggap
sebagai salah satu bentuk wease! word bila tidak disertai dengan data yang jelas, sehingga dapat
menimbulkan pertanyaan dan dapat dianggap usaha memperdaya konsumen. Penjelasan tentang konsep
weasel word dapat dilihat pada bab III.
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Ketiga produk tersebut adalah Nissan Serena, Opel Optima, dan Honda.
Pada iklan Nissan Serena subheadfine-nya berbunyi “Mobil idaman dan
lambang cinta keluarga yang identik dengan kenyamanan’. Sedangkan
subheadline Opel Optima berbunyi “Kenyamanan teratas” dan Honda berbunyi
“Punya nilai tambah dan prospek menguntungkan’. Dari ketiganya nampak
kesamaan penekanan vyaitu bahwa dengan menggunakan produk mobil
tersebut konsumen akan mendapatkan kesempurnaan.

Bila dilihat dari kadar kewajaran kalimat asosiasi ini ketiganya nampak
wajar, tidak berlebihan, karena tidak menimbulkan pertanyaan atau arti yang

mendua.

A.2.1.3. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Body Copy

Sementara itu penyebaran teknik dan taktik persuasi pada unsur body
copy (100 %) semua ternyata memakai teknik infensify dan taktik associaion.
Sama sekali tak ditemukan pernyataan netral pada body copy. Hal ini
menandakan bahwa body copy memiliki fungsi sebagai sarana penjelasan
kelebihan produk. Jadi hampir sebagian besar kalimat yang ada dalam body
copy pada dasarnya membawa muatan persuasi. Selain kalimat-kalimat yang
berfungsi sebagai keterangan atau penjelasan dari produk dan segala
sesuatunya yang berhubungan dengan produk. Penggunaan teknik intensify itu
sendiri digunakan untuk memperhebat kelebihan-kelebihan produk dan bukan

memperhebat kekurangan pesaing.
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Berdasarkan pengamatan, kalimat-kalimat body copy yang tergolong ke
dalam taktik association, semua dapat digolongkan ke dalam tiga
pengasosiasian. Pertama mengasosiasikan produk kepada sosok keluarga,
kedua kepada kesempurnaan dan terakhir pada keamanan.

Contoh pengasosiasian produk yang paling menonjol yakni
pengasosiasian dengan kesempurnaan, seperti salah satu bunyi body copy

iklan Opel Optima CDX :

..... kantung udara (air bag) pada Optima CDX menjanjikan tingkat
keamanan tinggi...... dan dirancang sedemikian rupa demi keamanan
dan kenyamanan berkendaraan hingga mengundang rasa ingin
memiliki bagi orang lain di sekitar anda. Tidak ada satu
kendaraanpun pada kelas yang sama menawarkan tingkat
keselamatan dan ketenangan pikiran yang merupakan jaminan dari
CDX 1800 cc....... -

Jelas nampak pengasosiasian pada kesempurnaan pada tekanan-
takanan kalimat di atas. Salah satunya adalah “ketenangan pikiran’
mengasosiasikan bahwa pengemudi begitu leluasa mengemudikan mobilnya
tanpa harus khawatir akan keselamatannya.

Pengasosiasian kepada kesempurnaan yang hampir sama dengan yang

ada pada produk Opel Optima CDX juga terdapat pada produk Nissan Serena :

...... Nissan Serena atau The Luxurious Family Limousine.....enak
dipakai dan senyaman sedan. Sebagai mobil keluarga, Nissan Serena
sangat sesuai untuk seluruh keluarga dengan tingkat kenyamanan
dan keamanan yang maksimal. Bahkan Interior dan eksteriornya
memungkinkan anak-anak leluasa beraktivitas di dalamnya....”.
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Kalimat “tingkat keamanan dan kenyamanan yang maksimal” merupakan
gambaran kesempurnaan hasil. Dalam hal ini pengasosiasian produk kepada
kesempurnaan tersaji melalui kalimat tersebut yang memberikan gambaran
betapa si pengendara dan penumpang tidak lagi harus mengkhawatirkan
dirinya bila harus berpergian dengan Nissan Serena, karena Nissan Serena
senantiasa siap dalam berbagai macam bentuk perlindungan dan antisipasi.

Sementara contoh bagi asosiasi pada sosok keluarga adalah sangat
jelas juga terlihat pada body copy iklan mobil Nissan Serena ini.
Pengasosiasiannya tercermin pada kalimat “trend kendaraan sekarang ini
mengarah ke kendaraan rekreasi dan multifungsi. Ruang dalamnya lega,
sehingga anak-anak jadi leluasa bhermain dalam kendaraan’. Dengan
menonjolkan interior Nissan serta fungsinya yang multi tersebut, Nissan Serena
diasosiasikan sebagai produk yang memang sangat identik dengan sosok
keluarga.

Pengasosiasian produk dengan kenyamanan ternyata terdapat di hampir
seluruh body copy ketiga iklan ini, Nissan Serena, Opel Optima bahkan Honda.
Dalam iklan misalnya sebagian bunyi dari copy-nya adalah “ruang dalam atau
interiornya lega dan memberi kemudahan bagi pengemudi dalam
pengoperasian kendaraan itu”.

Secara keseluruhan, kesempurnaan yang tadinya sudah muncul dalam
headline, kembali diulang dan diperjelas pada body copy. Di mana biasanya

pernyataan ulangan tersebut didukung oleh pernyataan-pernyataan penjelas
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yang menggambarkan lebih rinci kelebihan-kelebihan produk. Semua
pernyataan pendukung itu berusaha menjadikan klaim andalan agar pesan

iklan masuk akal dan dapat diterima oleh konsumen secara rasional.

A.2.1.4. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Slogan

Dari ke empat iklan yang memiliki slogan, ternyata semua (100 %)
menggunakan teknik intensify dengan taktik associafion. Tentu saja
kecenderungan ini juga berhubungan erat dengan fungsi dari slogan itu sendiri.
Sebagai salah satu unsur verbal yang berfungsi membentuk image produk dan
sebagai ciri khas produk. Dengan fungsi yang demikian, maka kemungkinan
penggunaan pernyataan netral dalam slogan menjadi sangat kecil.

Dari keempat slogan yang ada terdapat tiga jenis pengasosiasian, yaitu
pengasosiasian produk terhadap kesempurnaan (2 iklan), kenyamanan (1 iklan)
dan pengasosiasian produk dengan keamanan (1 iklan).

Ketiga jenis pengasosiasian tersebut juga sudah muncul pada unsur-
unsur sebelumnya, terutama pada headline. Hal ini disebabkan antara lain
karena pada umumnya pengasosiasian produk kepada sesuatu hal akan
konsisten dan sama di setiap unsur verbal dalam sebuah iklan. Tetapi tidak
tertutup kemungkinan adanya iklan yang menggunakan assosiasi sekaligus.
Maksudnya di sini adalah misalnya seperti yang terjadi pada iklan Nissan
Serena, sejak awal yaitu pada unsur headline, produk ini sudah diasosiasikan

pada kenyamanan dengan konsep ruang dalam yang lega, yaitu dengan bunyi
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headline “Nissan Serena, mobil dengan konsep keluarga’. Namun pada
slogannya produk ini menggunakan kalimat “Luxurious Family Limousine” yang

lebih cenderung mengasosiasikan pada kesempurnaan.

A.2.1.5. Pembahasan Terhadap Kecenderungan Sifat Asosiasi Yang
Muncul Pada lklan Produk Mobil

Dari data di atas jelas nampak bahwa hampir seluruh unsur verbal
produk mobil menggunakan teknik infensify dalam menyaijikan iklannya. Dari
dua jenis taktik yang masuk ke dalam teknik infensify yang diikutsertakan dalam
penelitian ini, yaitu repetition dan association.

Sifat asosiasi yang banyak muncul pada produk ini adalah kenyamanan,
keamanan, kesempurnaan dan pengoperasian pada sosok keluarga. Tentu saja
munculnya keempat sifat asosiasi tersebut memang berhubungan dengan
produk yang diiklankan. Produk mobil ini dapat dikatakan sangat dekat
terutama dalam masalah kenyamanan dan keamanan dalam penggunaan
produk. Hal ini terlihat dari seringnya kedua asosiasi ini dipakai. Kedua hal ini
mungkin memang merupakan harapan konsumen yang paling sering muncul
terhadap produk mobil. Misalnya saja kenyamanan yang ditawarkan oleh
Nissan Serena dalam fasilitas interiornya yang lapang dan lega. Atau Opel
Optima yang menjadikan keamanan sebagai salah satu hal yang identik dengan

berkendara.
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Sementara sifat kesempurnaan merupakan bentuk pengasosiasian yang
sifatnya lebih umum. Karena hampir semua produk menggunakan
pengasosiasian kesempurnaan pada setiap naskah iklannya. Sementara yang
mengasosiasikan produknya dengan sosok keluarga hanya Nissan Serena.
Tujuan dari pengasosiasian Nissan Serena dengan sosok keluarga ini lebih
untuk memperkuat positioning Nissan yang termasuk bentuk mobil minibus
(bukan sedan).

Pada dasarnya hampir semua sifat asosiasi itu merupakan gambaran
dari apa yang dirasakan oleh pengendara atau penumpang mobil tersebut.
Artinya pengasosiasian pada produk mobil ini terhadap hal-hal tertentu tidaklah
terlalu jauh terhadap kenyataan produk itu sendiri dan tidak membentuk image
yang berlebihan tentang produk. Kesesuaian asosiasi dengan produk akan
sangat mempengaruhi reputasi dalam jangka waktu yang panjang.

Hal yang perlu diketahui pula adalah sifat asosiasi --yang oleh Rank
sering disebut sebagai usaha memperdayai konsumen-- adalah kadar
kewajaran dalam pemilihan sifat asosiasi bagi produk. Ini misalnya nampak
melalui iklan Nissan Serena dan Opel Optima. Kecermatan dan kehati-hatian

konsumen dalam mencerna klaim-klaim iklan sangatlah diperlukan.

A.2.2. Produk Apartemen

Pada kelompok advertorial produk apartemen ini, agak berbeda dengan

kelengkapan unsur verbal pada produk mobil, seperti tampak pada tabel IV.3.
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Pada kelompok produk apartemen ini, prosentase terbesar terdapat pada
kombinasi keberadaan headline, subheadline, dan body copy, yaitu sebanyak
tiga iklan. Sedangkan pada urutan kedua adalah kelengkapan unsur dengan
kombinasi headline, subheadline, body copy, slogan, dan kelengkapan unsur

dengan kombinasi headline-body copy masing-masing satu iklan.

TABEL IV.3.

Kelengkapan Unsur Verbal lklan Produk Apartemen

Kelengkapan Unsur Jumiah lklan
Verbal lklan # %
Headline, Subheadline, Body Copy, Slogan 1 20
Headline, Subheadline, Body Copy 3 60
Headline, Body Copy, Slogan - -
Headline, Body Copy 1 20
Total 5 100

TABEL V.4,
Unsur Verbal ikian Produk Apartemen

Unsur Jumiah
Headline 5
Subheadiine 4
Body Copy 5
Slogan 1

Total 15

Dari tabel di atas, dapat kita lihat jumlah iklan yang memiliki headline

adalah lima buah atau dengan kata lain semua iklan memiliki headline.
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Sementara itu body copy juga dimiliki oleh semua iklan. Dan iklan yang memiliki
slogan ternyata hanya satu iklan, sementara itu dari lima iklan apartemen yang

di analisa, hanya satu iklan yang tidak memiliki subheadline.

A.2.2.1. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Headline

Kecenderungan yang sudah terjadi pada produk mobil sepertinya
terulang kembali pada produk apartemen. Sebagian besar teknik persuasi yang
digunakan pada iklan apartemen adalah teknik intensify, yaitu sebanyak 4 iklan
(80 %), sedangkan iklan lainya (20 %) headline-nya berupa pernyataan netral.
Telah jauh berbeda juga pada kelompok produk mobil, headline yang
menggunakan teknik infensify lebih besar prosentasenya bila dibandingkan
dengan yang berupa pernyataan netral. Penyebab yang sama --yaitu fungsi
headline sebagai penarik perhatian-- tampak berlaku juga pada kelompok iklan
apartemen ini.

Kecenderungan lain juga nampak yaitu pada hampir seluruh headline,
iklan selalu mengikutsertakan merek produk. Penggunaan merek produk
sebagai headline besar kemungkinan disebabkan karena merek itu sendiri
sudah memiliki daya tarik tersendiri.

Empat headline yang menggunakan teknik intensify secara lebih spesifik
dapat digolongkan pada taktik association. Pengguaan teknik infensify juga

berupa penghebatan kelebihan produk yang diiklankan.
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Dari 4 headline yang menggunakan taktik association ini, muncul tiga
jenis asosiasi. Ketiga sifat asosiasi itu adalah produk diasosiasikan sebagai
“Sesuatu yang berharga”, produk diasosiasikan sebagai “Berorientasi masa
depan” dan produk yang diasosiasikan kepada “Trend atau mode masa Kini".
Maksud dari asosiasi terhadap sesuatu yang berharga adalah gambaran
produk sebagai sesuatu yang dapat dikatakan bila memilikinya itu berarti kita
memiliki sesuatu yang sangat tinggi nilainya. Contoh yang sangat jelas dapat di
lihat pada headline produk Apartemen Ambasador dan Cempaka Emas, yang
headiine-nya berbunyi “Dua emas di lokasi emas”. Dari kalimat yang
menggunakan kata emas ini, jelas konotasi emas itu adalah suatu benda yang
sangat berharga/bernilai.

Sedangkan produk yang mengasosiasikan pada “Berorientasi masa
depan’ tersirat melalui kalimat headline yang berbau pendidikan. Karena
pendidikan ini keuntungan secara langsung tidaklah dapat dirasakan seketika.
Jadi dengan kemudahan pendidikan maka menempati hunian ini tidak harus
khawatir terhadap masa depan anak-anak. Hal ini jelas nampak pada headline
produk Apartemen 88 Park Street yang berbunyi “Pilihan terbaik tinggal di
kota pendidikan, Melbourne”. Secara tidak langsung produsen produk
apartemen ini memang lebih menspesifikasi pasar mereka pada costumer yang
lebih berorientasi pada keuntungan yang sifatnya tidak terlalu konkret, lebih ke
intelektual, bagian yang juga nampak pada headline produk Apartemen Spring

Street Tower yang berbunyi “Investasi menarik di Australia di lokasi

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997



70

strategis’. Hanya saja orientasi masa depan di sini lebih pada hal yang bersifat
materi atau harta simpanan.

Sifat asosiasi yang terakhir adalah trend atau model masa kini. lklan
yang menggunakan taktik asosiasi ini adalah produk Apartemen Permata
Surya. Di mana kalimat headline-nya berbunyi “Apartemen Permata Surya,
bagian gaya hidup masa kini". Dari headline ini terlihat jelas produk yang
lebih mengutamakan kelebihan pada penampilan dan model produk yang
sangat menyesuaikan dirinya pada model dari masa ke masa.

Pada kelompok produk apartemen ini, headline yang berupa pernyataan
netral hanya ada 1 bentuk saja, yaitu penggunaan kalimat netral. Secara umum
headline yang digunakan dalam iklan produk apartemen ini merupakan headline
yang wajar dalam arti tidak melebih-lebihkan dalam mengasosiasikan produk
dengan sesuatu hal. Pengasosiasiannya pun masih bersumber pada

karateristik dan keuntungan yang langsung dapat dirasakan oleh pemakainya.

A.2.2.2. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Subheadiine
Tidak jauh berbeda dengan teknik persuasi pada headline produk
apartemen, dari keempat iklan yang menggunakan subheadline sebagian besar
menggunakan teknik association dan sisanya menggunakan pernyataan netral.
Perlu diketahui bahwa hampir seluruh subheadline yang ada merupakan
lanjutan dari headline. Hal ini berhubungan dengan tujuan subheadiine. Ketika

headline-nya berupa pernyataan netral, maka subheadline menjalankan
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fungsinya yaitu secara cepat dan ringkas menyampaikan kepada khalayak
tentang apa yang terdapat pada copy iklan.®® Selain itu subheadline juga
menuntun khalayak untuk terus membaca keseluruhan copy.

Dari 4 subheadline ini yang memakai taktik asosiasi 3 iklan dan 1 iklan
menggunakan pernyataan netral. 3 iklan yang mengunakan taktik asosiasi
tersebut menggunakan bentuk asosiasi pada “Fasilitas memadai”, “Berorientasi
pada masa depan” dari “Penyelesaian pengurusan dari mulai bangunan dan
kepemilikan yang cepat’. Maksud dari seluruh asosiasi tersebut mem}ang
cenderung mendekati pada asosiasi kesempurnaan. Dimana dalam hal ini
produk digambarkan sebagai pembawa kesempurnaan. Dengan menggunakan
produk ini maka konsumen akan menikmati hasil yang sempurna.

Pengasosiasian produk pada “Fasilitas yang memadai” terlihat pada
subheadiine produk Apartemen Eksekutif Menteng. Di mana subheadline-nya
berbunyi “Fasilitas Sekretaris”. Dimana dari kata sekretaris mengasosiasikan
pada fasilitas yang disediakan oleh hunian Apartemen Eksekutif Menteng yang
berupa disediakannya Business Center, yaitu semacam pelayanarn bisnis
seperti pemesanan tiket pesawat sampai masalah pengorganisasian rapat
ntern ataupun ekstern. Asosiasi disini sepertinya memiliki fungsi untuk
menguatkan headline yang kalimatnya terkesan lebih netral yang berbunyi
“‘Hunian nyaman, lokasi strategis’. Asosiasi produk pada “Hal yang

berorientasi masa depan” kembali nampak pada salah satu subheadline produk

% Penjelasan secara lebih scksama tentang fungasi dari subheadline dapat dilihat dalam Burton,
Op.cit, hal.12.
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apartemen ini. Seperti yang nampak pada subheadline produk Apartemen
Spring Street Tower yang berbunyi “Wilayah intelektual, prospek cerah untuk
investasi”. Sebetulnya pada iklan produk Apartemen Spring Street Tower ini,
headline-nya sudah cukup asosiatif, tetapi ternyata keberadaan subheadiine
membuat persuasi dalam iklan ini jadi semakin kuat. Asosiasi pada
subheadline-nya menguatkan asosiasi pada headline.

Dan pengasosiasian terakhir adalah pengasosiasian produk pada
‘Penyelesaian gedung dan kepemilikan yang cepat’. Asosiasi jenis ini terlihat
jelas pada iklan Apartemen Permata Surya yang berbunyi “Fasilitas keamanan
standar, dan tepat waktu’ disini maksud dari tepat waktu adalah sistim
administrasi kepemilikan serta pembangunan gedung yang sesuai dengan
waktu yang dijanjikan.

Sementara 1 pernyataan netral terdapat pada iklan produk Apartemen
Ambasador dan Cempaka Emas. Di mana kebetulan iklan ini mempunyai
headline yang pengasosiasiannya cukup kuat “Dua emas di lokasi emas’.

Subheadline-nya berbunyi “Or chard road Jakarta pusat hunian’.

A.2.2.3. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Body Copy

Kecenderungan pemakaian teknik infensify kembali di jumpai pada body
copy iklan produk apartemen ini. Dari 5 iklan yang ada, seluruhnya (100 %)
menggunakan teknik intensify dengan taktik association. Hal serupa ini muncul

juga pada body copy produk mobil. Namun ada satu hal yang perlu
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diperhatikan, bahwa ternyata di antara kelima iklan tersebut ada 1 iklan yang
menggunakan taktik kombinasi antara asosiasi dan repetisi. Dimana dalam
body copy tersebur selain iklan itu mempunyai persuasi dengan taktik asosiasi,
juga menggunakan taktik repetisi yang mengulang-ngulan kelebihan produk.
Model seperti ini dapat kita lihat dalam iklan produk Apartemen Ambasador dan

Cempaka Emas yang sebagian dari naskahnya berbunyi :

“....beranjak dari teori ini pula PT. Duta Pertiwi selalu memilih
lokasi-lokasi prima untuk setiap proyek perumahan.....Duta
Pertiwi kembali menghadirkan Ambasador Apartemen yang

berlokasi dikawasan bergengsi....... lokasinya yang strategis
menjadikan......... .

Nampak disini, pihak pengiklan cenderung memberi porsitempat lebih
pada penekanan mengenai lokasi apartemen. Yaitu dengan bentuk-bentuk
pengulangan-pengulangan segala sesuatu yang berhubungan dengan lokasi
apartemen tersebut. Masih dalam iklan produk yang sama, juga terdapat

naskah yang menggunakan taktik asosiasi.

.......... selain untuk perhiasan, ternyata emas juga disimpan
untuk investasi bagi sebagian besar masyarakat Indosnesia.
Maklum, harganya tergolong stabil dari waktu ke waktu....... ?,

Selebihnya produk menggunakan taktik asosiasi, dimana muncul 3
sifat asosiasi yaitu fasilitas (2 iklan), orientasi masa depan (1 iklan), dan
kesempurnaan (1 iklan). Memang ada sebagian bentuk asosiasi yang serupa

dengan bentuk asosiasi pada headline, ini menandakan adanya
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kesinambungan penggunaan asosiasi. Artinya, banyak produk apartemen yang
sejak pada headline hingga body copy tetap diasosiasikan pada hal yang sama.

Produk Apartemen 88 Park Street misalnya, produk ini memiliki bentuk
asosiasi pada headline yang serupa juga pada sebagian body copy-nya yang

berbunyi :

......... lokasinya sangat ideal dan menarik.......sedang
berkembang pesat dan tidak jauh dari St. Kilda Road, yang
merupakan urat nadi kegiatan bisnis kota Melbourne. Juga
dekat dengan berbagai lembaga pendidikan terkenal, mulai dari
sekolah lanjutan hingga perguruan tinggi.”

Headline dan subheadline memiliki asosiasi yang serupa yaitu “Orientasi
pada masa depan’ yang biasanya diasosiasikan pada bentuk investasi dan
pendidikan.

Sementara body copy yang mengasosiasikan pada fasilitas, nampak
jelas dan sangat menonjol pada iklan produk Apartemen Ambasador dan

Cempaka Emas yang berbunyi :

........ Ambasador bukan sekedar Apartemen, melainkan juga
pusat perbelanjaan yang eksklusif di kawasan segitiga emas,
yaitu dengan dibangunnya Mega ITC Cempaka Emas. Dengan
total luas yang relatif lebih besar dari pusat perbelajaan lainnya,
Mega ITC Cempaka Emas akan menjadi pusat perbelanjaan
terpopuler dan paling menguntungkan di Indonesia”

Bentuk asosiasi pada “fasilitas” juga terasa menonjol pada iklan produk
Apartemen Permata Surya, yang body copy-nya berbunyi :
....... selain harganya murah, lokasi Taman Surya sudah
semakin strategis, terutama untuk mencapai daerah

perkantoran segitiga emas. Apalagi telah dibukanya Penjaringan
Junction yang menuju ke arah Pluit, membuat Semanggi dapat
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dicapai dalam waktu 20 menit. Bahkan melalui jalan Tol
tersebut, akses ke Kelapa Gading, Mangga Dua, dan tempat-
tempat lainya semakin lancar.......... ?

Atau body copy yang berbunyi sebagai berikut :

........ Apartemen Taman Surya dilengkapi dengan lantai
keramik, meja dapur, tempat cuci piring dan tembol berwarna
standar. Walau harganya murah, tetapi apartemen ini tetap
dibangun dengan fasilitas keamanan yang sama dengan
apartemen yang harganya ratusan juta, semisal memakai
genset, lift, dan dilengkapi dengan sistim kebakaran........ ?

Penonjolan asosiasi dalam bentuk fasilitas-fasilitas ini nampak pada
produk-produk apartemen yang berusaha memperkuat image atau posisinya.
Karena produk apartemen yang satu ini harganya cukup murah, sementara
harga apartemen kebanyakan berkisar ratusan juta. Harga yang murah
membuat orang bertanya-tanya apartemen macam apakah Taman Surya ini
dan dengan harga demikian apa cukup memberi fasilitas-fasilitas yang
memadai.

Taktik asosiasi yang terakhir adalah asosiasi pada kesempurnaan bagi
pengguna apartemen. Asosiasi jenis ini adalah bentuk asosiasi yang hampir
selalu dapat ditemui dalam setiap iklan produk apartemen ini. Seperti salah
satunya yang nampak jelas dalam iklan produk Apartemen Eksekutif Menteng.

Body copy-nya berbunyi sebagai berikut :

....... kawasan ini memiliki nilai lebih dibanding kawasan lain di
Jakarta. Nilainya sama dengan kawasan bergengsi yang ada di
kota-kota besar Mancanegara........ »
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Atau asosiasi bentuk kesempurnaan dapat juga kita lihat dalam body

copy iklan produk Apartemen Spring Street Tower yang berbunyi :

 mrersanens Spring Street betul-betul merupakan cerminan budaya
dari salah satu kota yang paling menarik dan paling layak
dihuni.......... ”

Dari kedua contoh tersebut di atas, kata-kata yang digaris bawahi “nilai
iebih”, “betul-betul”, “paling menarik”, “paling layak”’, menunjukkan secara jelas .
asosiasi kesempurnaan. Yaitu sesuatu kelebihan tersendiri yang lebih dari yang

lain yang dapat dinikmati oleh pengguna apartemen.

A.2.2.4. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Slogan

Kecenderungan yang sama dengan unsur-unsur verbal yang telah
dibahas sebelumnya nampaknya terulang lagi pada unsur slogan. Kebsetulan
dari 5 iklan produk apartemen ini hanya satu iklan saja yang mengikut-sertakan
slogan dalam eksekusi iklan. Dan satu-satunya slogan ini menggunakan teknik
intensify dengan taktik association.

Penjelasan terhadap tidak munculnya pernyataan netral pada slogan tak
lain adalah sekali lagi karena fungsi slogan itu sendiri. Seperti yang telah
dijelaskan pada pembahasan kelompok produk mobil, fungsi slogan sebagai
pembawa image produk, sehingga sangat besar kemungkinan slogan

mengunakan teknik persuasi tertentu.
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Asosiasi yang digunakan dalam slogan ini adalah asosiasi pada
kesempurnaan. Bunyi slogan itu sendiri adalah “Spring Street budaya kota

paling menarik dan paling layak dihuni” dari produk apartemen Spring Street.

A.2.2.5. Pembahasan Terhadap Kecenderungan Teknik Persuasi yang

Muncul pada iklan Produk Apartemen

Tidak jauh berbeda dengan produk mobil, teknik persuasi pada iklan
apartemen ini sebagian besar adalah teknik intensify. Yaitu usaha untuk
mempersuasi khalayak sasaran dengan memperhebat kelebihan produk yang
diiklankan. Taktik yang digunakan adalah taktik association.

Dalam pemakaian taktik association ini muncul beberapa sifat asosiasi.
Dimana dalam 1 tampilan eksekusi iklan, asosiasi yang digunakan dalam
headline bisa saja lebih dari satu sifat. Jadi headline-nya, slogannya bahkan
body copy-nya bisa dalam sifat asosiasi yang berbeda-beda.

Hanya saja dalam sifat-sifat ini ada beberapa sifat asosiasi yang
kemunculannya nampak lebih sering dibanding sifat-sifat asosiasi lainnya.
Seperti asosiasi produk pada masa depan, asosiasi pada fasilitas dan asosiasi

pada kesempurnaan.

A.2.3. Produk Rumah
Jumiah iklan produk rumah selama periode yang diteliti berjumiah 15

iklan. Data yang didapat tentang kelengkapan unsur verbal iklan produk rumah
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dapat dilihat pada tabel IV.5. Kelengkapan unsur verbal mayoritas terletak pada
kombinasi unsur headline-subheadline-body copy, yaitu sebanyak 10 iklan
(66,7 %). Sedangkan iklan yang memiliki keempat unsur secara lengkap

berjumlah 4 iklan (26,7 %).

TABEL IV.5.
Kelengkapan Unsur Verbal lkian Produk Rumah

Kelengkapan Unsur Jumlah lklan

Verbal lklan # %
Headline, Subheadline, Body Copy, Slogan 4 26,7
Headline, Subheadline, Body Copy 10 66,7

Headline, Body Copy, Slogan - r
Headline, Body Copy 1 6,7
15 100

TABEL iV.6.

Unsur Verbal lklan Produk Rumah

Unsur Verbal Jumiah
Headline 15
Subheadline 14
Body Copy 15
Slogan 4

Seperti juga pada produk-produk yang lain, pada produk rumah semua
iklan memiliki unsur headline dan body copy. Jumlah yang juga tampak agak

tinggi adalah angka pemilikan subheadline, yaitu 14 iklan.
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A.2.3.1. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Headline

Bila diperhatikan dengan seksama, kecenderungan teknik dan taktik
pada unsur headline maka data yang ada adalah sebagai berikut. Data 15 ikian,
14 iklan (93,3 %) diantaranya menggunakan teknik persuasi intensify.
Sedangkan selebihnya dengan hanya 1 iklan (6,7 %) adalah pernyataan netral.
Semua teknik infensify diwujudkan dalam taktik association, tidak jauh berbeda
dengan apa yang terjadi pada produk-produk Ilainnya. Munculnya
kecenderungan penggunaan teknik intensify pada headline besar kemungkinan
erat hubungannya dengan fungsi headline itu sendiri, yaitu sebagai salah satu
unsur iklan yang berfungsi menarik perhatian khalayak. Dan dalam hal ini,
keberadaan headline tidak disia-siakan oleh pengiklan sejak pada headline,
khalayak sudah langsung dihadapkan kepada peng-intensify-an kelebihan
produk.

Sementara itu, headline yang berupa pernyataan netral --seperti juga
pada kelompok produk apartemen--, bentuk dari pernyataan netral tersebut
berupa kalimat ungkapan yang tidak memiliki arti persuasi yang kuat. Selain
hanya sekedar menonjolkan merek produk tersebut. Headline ini sepertinya
hanya ingin mempromosikan atau memberi informasi kepada khalayak tentang
adanya sebuah produk baru. Dari 14 headline yang menggunakan taktik
asosiasi, ditemukan dari hasil pengamatan ada 5 bentuk asosiasi, yaitu

pengasosiasian produk kepada masa depan, kepada kepraktisan, kenyamanan
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keindahan dan cinta lingkungan. Frekuensi pemakaian kelima sifat tadi dapat

dilihat pada Tabel 1V.7. berikut ini.

TABEL IV.7.
Sifat Asosiasi yang Muncul Pada Headline Ikian Produk Rumah

Sifat Asosiasi Jumiah
Masa depan 3
Praktis 4
Kenyamanan 2
Keindahan 2
Cinta lingkungan 3
Total 14

Dari kelima sifat yang muncul pada headline, sebanyak 4 iklan
menggunakan pengasosiasikan produk pada kepraktisan. Maksud dari
pengasosiasian pada keprakitisan ini adalah produk digambarkan sebagai
tempat tinggal yang memberi jaminan kepraktisan dalam aktivitas hidup yang
akan dihabiskan penghuni bila memiliki hunian tersebut. Kemudian diikuti 3
iklan yang mengasosiasikan produk sebagai sesuatu yang berorientasi masa
depan. Jumlah yang sama yaitu 3 iklan juga yang mengasosiasikan produk
pada sesuatu yang sifatnya cinta lingkungan. Sementara iklan yang
mengasosiasikan produknya pada kenyamanan dan keindahan, masing-masing
jumiahnya 2 iklan. Produk yang diasosiasikan pada kenyamanan maksudnya

adalah produk rumah yang menonjolkan atau memberika rasa nyaman kepada
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penghuni. Sedangkan yang diasosiasikan pada keindahan adalah lebih pada
keindahan arsitektur rumah tersebut.

Salah satu contoh yang baik untuk penggunaan asosiasi pada
kepraktisan adalah iklan perumahan Bumi Serpong Damai dengan headline
‘Kami tak ubahnya seperti tinggal di Jakarta’. Kepraktisan bagi penghuni
terganbar jelas pada kalimat tersebut melalui ungkapan berupa lokasi hunian
yang mengasosiasikan pada kota Jakarta yang notabene penuh dengan
fasilitas yang mudah dan cepat. Meskipun dalam headline ini, produk tidak
menyebutkan mereknya sama sekali, dari headline yang singkat ini kita
langsung dapat menangkap bahwa produk sedang digambarkan sebagai
sesuatu yang memberi kemudahan, kepraktisan pada penghuninya. Contoh lain
yang sedikit berbeda gaya penyampaiannya adalah headline iklan rumah
Kemang Pratama yang berbunyi “Kemang Pratama hadirkan tipe kecil yang
kompak”. Kalimat ini --yang tidak seekspresif headline produk rumah Bumi
Serpong Damai-- tetapi tetap menggambarkan pengasosiasian yang jelas
terhadap kepraktisan, yaitu melalui kata “kompak”. Melalui kalimat ini produk
disejajarkan dengan sesuatu yang meskipun kecil tetapi tetap memberi
kelengkapan dan kemudahan yang sama dengan produk yang besar.

Sedangkan contoh yang tepat untuk pengasosiasian produk sebagai
sesuatu yang berorientasi masa depan adalah headline iklan produk rumah
Tropika Anyer. Dengan menggunakan headline berbunyi “Tropika Anyer, vila

dengan nilai investasi tinggi” pencbatan produk sebagai sesuatu yang
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berorientasi masa depan sangat jelas terlihat dengan penggunaan kata
| “Investasi”. Penggunaan kata semacam ini --padanan katanya dalam bahasa
Indonesia adalah “simpanan” atau “penyimpahan”‘ Contoh lain yang kelihatan
| lebih samar pernyataannya adalah headline iklan produk rumah Puri Beta yang
berbunyi “Hunian idaman yang menawarkan hidup berkualitas’. Melalui
kalimat ini digambarkan bahwa Puri Beta merupakan suatu hunian yang
menjanjikan sesuatu kehidupan yang bermutu. Dimana kehidupan tersebut
adalah sesuatu yang sifatnya “panjang” atau “berkesinambungan’.

Sifat asosiasi yang lain adalah cinta lingkungan. Contoh yang cukup baik -
untuk asosiasi ini adalah headline produk Kota Taman Metropolitan. Headline
Kota Taman Metropolitan berbunyi “Pemukiman yang menghadirkan konsep
taman dan menawarkan kesejukan’. Pengasosiasian produk sebagai sesuatu
yang berorientasi kepada kecintaan lingkungan tercermin melalui headline
tersebut secara jelas, dengan penggunaan kata “konsep taman dan kesejukan’
ditekankan bahwa Kota Taman Metropolitan adalah produk yang sangat
mengutamakan arsitektur taman yang akan menjadi lingkungan hijau bagi
penghuni.

Sifat asosiasi kecintaan pada lingkungan yang agak sedikit berbeda
dapat kita temui pada headline iklan rumah Kota Wisata. Headline Kota Wisata
menekankan produk sebagai sesuatu yang berorientasi pada lingkungan
namun lebih mengarah pada sesuatu yang sifatnya wisata. Bunyi headline

tersebut adalah “Hunian bernuansa wisata yang dapat dicapai dari mana
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saja’. Kemudian 2 sifat asosiasi yang terakhir adalah sifat asosiasi keindahan
dan sifat asosiasi kenyamanan. Pada iklan produk rumah Kota Legenda,
headline iklannya mengasosiasikan produk pada suatu keindahan tersendiri
dari rancangan bangunan yang inspirasinya diambil dari bangunan-bangunan
jaman klasik. Sehingga seperti hidup dalam legenda lama tetapi baru. Headline
Kota Legenda berbunyi “Kota Legenda menghadirkan legenda baru”.

Headline produk rumah Telaga Kahuripan juga merupakan salah satu
contoh yang menarik dalam hal pengasosiasian kepada sesuatu keindahan.
Headline rumah Telaga Kahuripan berbunyi “Menawarkan harmoni kehidupan
berhias telaga dan lembah’. Memang bila dilihat dari kalimat tersebut,
terdapat unsur alam seperti kata “telaga” dan “lembah” yang mungkin akan
membuat orang rancu untuk mengasosiasikan produk lebih ke cinta lingkungan.
Namun bila kita baca sekali lagi, maka sudut pandang penggunaan kata
lingkungan tersebut iebih mengarah pada unsur keindahannya.

Sifat asosiasi yang terakhir adalah pengasosiasian produk pada
kenyamanan. Seperti juga ketika muncul sebagai sifat asosiasi produk maobil,
kali ini produk digambarkan sebagai sesuatu yang memberikan kenyamanan
kepada konsumen pengguna produk ini. Pada dasarnya kenyamanan ini juga
sedikit disinggung pada hampir setiap iklan. Namun disini yang dilihat adaiah
asosiasi yang paling menonjol dari iklan tersebut. Contohnya adalah headline
iklan produk rumah Vila Melati Mas yang berbunyi “Kenikmatan hidup

eksklusif di Vila Melati Mas”. Usaha menghidupkan produk terlihat dari kata
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‘kenikmatan hidup eksklusif’ yang dipakai untuk menyebut produk yang
diiklankan, yang menyiratkan bahwa produk memilih keistimewaan memberi

kenyamanan.

A.2.3.2. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Sublieadline

Seperti yang terjadi pada headline, kecnderungan yang sama kurang
lebih juga terjadi pada unsur subheadline. Dari 14 iklan yang menyertakan
subheadline, 12 iklan (86 %) memakai teknik persuasi intensify, sementara 2
iklan (14 %) berupa pernyataan netral. Dari 12 iklan tersebut keseluruhannya
memakai taktik persuasi association.

Dari 12 subheadline yang menggunakan taktik association, sifat asosiasi
vang muncul berjumiah 5 jenis, yaitu kecintaan pada lingkungan (4 iklan),
keindahan (2 iklan), kepraktisan (3 iklan), masa depan (2 iklan), dan
kenyamanan (1 iklan). Ternyata sifat asosiasi yang sama muncul kembali pada
ke 12 subheadiine ini.

Contoh pertama yang akan dikemukakan adalah contoh pengasosiasian
produk pada kecintaan lingkungan. Taktik asosiasi cinta lingkungan ini muncul
kembali pada iklan produk rumah Kota Legenda yang ternyata juga memiliki
headline yang juga mengasosiasikan pada cinta lingkungan. Sehingga
subheadline ini memang menguatkan teknik persuasi yang digunakan oleh
pengiklan. Subheadline tersebut berbunyi “Pemeliharaan lingkungan

pemukiman penuh warna-warni’, nampak jelas dari kata-kata yang terdapat
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dalam kalimat tersebut “lingkungan warna-warni’ persuasi lebih ditekankan
pada lingkungan sebagai daya tarik.

Contoh selanjutnya adalah pengasosiasian produk kepada kepraktisan.
Subheadiline iklan rumah Kota Serang Baru yang berbunyi “Seperti di Jakarta’.
Pengandaian seperti di Jakarta sebagai sesuatu yang dapat menggambarkan
betapa Kota Serang Baru adalah sebuah hunian yang punya fasilitas seperti
kota Jakarta. Sehingga tinggal di hunian Kota Serang Baru memberi
kemudahan dan kepraktisan bagi penghuninya. Contoh lain adalah pada
subheadline produk rumah Bumi Serpong Damai yang berbunyi “Jalan Tol
Jakarta-Serpong, manfaat bagi Bumi Serpong Damai’. Subheadline ini
merupakan kelanjutan dari headline yang juga mengasosiasikan produk kepada
kepraktisan. Melalui penggunaan kata-kata “Jalan Tol Jakarta-Serpong” produk
sedang di-infensify tanpa menyebutkan kelebihan apa yang menyebabkan
menjadi spesial.

Berikut ini adalah contoh untuk sifat asosiasi keindahan dan masa
depan. Contoh yang cukup baik untuk produk yang diasosiasikan pada
keindahan adalah produk rumah Puri Beta yang berbunyi “‘Desain yang
berkualitas”. Pengasosiasian produk pada keindahan lebih nampak
tekanannya pada kata-kata “Desain’. Sedangkan kata-kata selebihnya
berfungsi sebagai penguat kata desain itu sediri. Sedangkan iklan yang
mengasosiésikan produknya pada masa depan adalah produk rumah Vila

Melati Mas yang subheadline-nya berbunyi “Prospek usaha cerah”. Di mana
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dari kata “prospek” jelas yang menjadi tekanan dalam mempengaruhi pembaca

adalah jaminan masa depan bagi penghuni yang berminat.

A.2.3.3. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Body Copy.

Dalam penggunaan teknik persuasi pada body copy muncul kembali
bentuk teknik persuasi yang seragam. Keseluruhan dari 15 iklan yang
menyertakan body copy dalam unsur verbalnya (100 %) tetap memakai teknik
persuasi intensify seperti yang terjadi pada unsur-unsur sebelumnya. Namun,
ternyata di dalam keseragaman teknik ini, muncul sedikit variasi dalam
penggunaan taktiknya. Sebanyak 13 iklan memakai taktik association,
sedangkan 2 iklan diantaranya memakai kombinasi repetition dan association.
Taktik repetitioan adalah salah satu teknik meng-intensify kelebihan produk
dengan mengulangnya beberapa kali sebagai penegasan.

Variasi ini justru memperkuat kenyataan bahwa body copy ini memang
merupakan sarana yang paling tepat untuk menguraikan kelebihan-kelebihan
produk dan sekaligus memperhebat kelebihan tersebut. Data lain yang juga
mendukung kenyataan itu adalah kembali munculnya angka 100 % untuk
penggunaan teknik intensify pada body copy iklan produk rumah --hal ini terjadi
juga pada body copy iklan produk apartemen dan produk mobil. Untuk
memperjelas bentuk dari taktik repefition, contohnya adalah repefition yang

terjadi pada body copy produk rumah Kota Serang Baru sebagai berikut :

. salah satu proyek yang mendapat perhatian khusus
Pemeritah Daerah Serang adalah pembangunan rumah golf oleh
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PT. Pudjipapan Kreasindo. Kota Serang Baru merupakan
pemukiman eksklusif yang bertbentuk rumah_golf mulai tipe 21
sampai 70. Sesuai dengan namanya, Kota Serang Baru
merupakan kota baru yang dibangun di tengah-tengah kota
Serang dan merupakan kawasan rumah_ golf tipe kecil yang
pertama dibangun di Indonesia......”.

Repetition digunakan untuk menekankan bentuk atau konsep rumah golf
yang ditawarkan oleh perumahan Kota Serang Baru. Penekanan tersebut
terlihat dalam pengulangan-pengulangan pada teks di atas yang digaris-
bawahi. Disamping menggunakan taktik repefition, peroduk di atas juga
menggunakan taktik association dengan mengasosiasikan produk pada
keindahan. Dimana keindahan tersebut ditekankan melalui desain rumah yang
bernuansa rumah rgolf. Rumah golf disini dianggap sebagai salah satu bentuk
desain rumah yang punya keindahan lebih dibanding desain rumah biasa.

Dari 15 body copy -termasuk juga body copy yang menggunakan
kombinasi taktik association dan repetition-- muncul sifat asosiasi dalam jumlah
yang lebih besar dari unsur sebelumnya, yaitu sebanyak 6 jenis. Keenam jenis
sifat asosiasinya beserta dengan frekuensinya dapat dilihat pada tabel IV.8.

Banyaknya jumlah sifat asosiasi yang muncul sedikit banyak juga
berhunbungan dengan jumlah item produk yang ada. Dari 6 jenis sifat asosiasi,
yang paling sering muncul dalam iklan rumah adalah masa depan, yaitu

sebanyak 4 iklan dari 15 iklan yang dianalisa.
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TABEL IV.8

SIFAT ASOSIASI YANG MUNCUL PADA BODY COPY
IKLAN PRODUK RUMAH

Sifat Asosiasi Frekuensi
Kepraktisan 3
Cinta Lingkungan 3
Kenyamanan 1
Kesempurnaan 3
Masa Depan 4
Keindahan 1

Total 15

Asosiasi kepada masa depan maksudnya adalah berhubungan dengan
keuntungan jangka panjang yang dapat dinikmati oleh penghuni. Dalam
asosiasi pada masa depan ini, cara yang sering digunakan yaitu mengasosiasi
produk kepada kepuasan melalui pilihan pemakaian kata-kata seperti, prospek
bisnis atau nilai investasi tinggi.

Contoh untuk pengasosiasian produk pada masa depan adalah body

copy iklan produk rumah Tropika Anyer yang berbunyi.

H eennas sebagai investasi, runah harus memberikan nilai tambah
bagi pemiliknya, karena ia sudah mengeiuarkan dana tidak
sedikit untuk membeli rumah......”.

Body copy ini menggunakan cara pengasosiasian produk pada masa
depan dengan menggunakan kata-kata inveatasi. Melalui kata-kata tersebut
terungkap betapa produk Tropika Anyer ini memberikan gambaran sebuah

keuntungan yang akan dapat dirasakan oleh penghuni dikemudian hari. Hal

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997



89

yang sama juga terjadi pada produk rumah Vila Melati Mas dengan sebagian

body copy-nya yang berbunyi.

....... perumahan di kawasan Serpong ini memang memiliki area
yang cukup strategis, sehingga membuat para investor berani
menginvestasikan dananya di sekitar pemukiman ini. PT. Delima
Nusantara Indah misalnya yang bergerak di bidang
restoran........ berhasil meyakinkan pihak restoran Fuana untuk
bekerja sama menanamkan investasi di sini....... ”,

Kedua macam body copy tersebut sama-sama menekankan nilai
investasi yang dimiliki oleh masing-masing hunian tersebut. Terutama untuk
iklan produk rumah Vila Melati Mas, penekanan mengenai investasi ini sudah
ditonjolkan sejak pada subheadline-nya.

Sedangkan contoh untuk pengasosiasian produk pada cinta lingkungan
dapat kita lihat pada body copy iklan produk rumah Kota Legenda, yang Body

copy-nya berbunyi.

“.....kami berharap prestasi para legenda baru ini juga memacu
Kota Legenda untuk semakin mewujudkan konsepnya sebagai
kotaberwawasan lingkungan dan hunian bersekala besar
dengan segala cerita legendanya....... .

Dalam body copy ini, kecintaan pada lingkungan tergambar dalam kata-
kata “mewujudkan konsep sebagai kota berwawasan lingkungan”. Contoh lain
dari pengasosiasian produk pada cinta lingkungan dalam body copy, dapat kita

lihat pada iklan produk rumah Jatinegara Baru, yang body copynya berbunyi.

“.melalui tangan-tangan perancang yang berpengalaman,
lahan seluas 120 ha tak hanya dirancang untuk bangunan
eksklusif, melainkan sebagai rasa syukur akan anugerah alam
dengan ikut perduli melestarikannya, melaiui detil tata ruang
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berwawasan lingkungan. Konsep rumah taman tanpa pagar dan
penerapan sistim daur ulang adalah salah satu yang
menjadikannya sebagai sebuah komunitas ideal....... z,

Dalam body copy iklan produk rumah Jatinegara Baru ini,
pengasosiasian pada lingkungan nampak lebih kuat. Hal tersebut jelas terlihat
dari kata-kata seperti "‘anugerah alam, peduli lingkungan....konsep rumah
taman dan sistim daur ulang.....”. Dimana disini jelas bahwa produk ini
berusaha menarik peminat untuk memilih tinggal di hunian Jatinegara Baru.
Karena tinggal di Jatinegara Baru tidak hanya memiliki kenyaman tinggal di
hunian berfasilitas namun sekaligus menjadi insan yang cinta lingkungan.

Sifat asosiasi yang lain yang memiliki jumiah yang sama banyak dengan
sifat asosiasi cinta lingkungan adalah sifat asosiasi kepraktisan. Produk kali ini
diasosiasikan sebagai sesuatu yang berikan kemudahan serta fasilitas yang
memadai pada konsumen. Cantohnya adalah produk rumah Puri Beta. Berikut

ini body copy dari iklan Puri Beta.

....... rumah-rumah di Puri Beta dibangun dengan sistem
bertandan-tandan (cluster) dengan satu pintu keluar masuk
yang terkontrol. Demi keamanan, di setiap rumah dapat
dipasang suatu alat kontrol semacam sensor. Dengan demikian
begitu ada kejadian di suatu rumah, petugas bisa langsung
melihatnya dari central monitoring system....... i

Contoh lain pengasosiasian pada kepraktisan juga nampak pada iklan
rumah Bumi Serpong Damai. Dimana dalam body copy ini, khalayak
dihadapkan dulu pada situasi dimana pada saat ini kemacetan adalah salah

satu yang menjadi bahan pertimbangan konsumen untuk tidak membeli hunian
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di daerah tersebut. Setelah konsumen digiring ke dalam situasi tertentu, baru
pengiklan beri jalan keluar yang memudahkan konsumen, yang membuat
mereka yang tinggal di hunian itu tidak periu khawatir menghadapi kemacetan.
Hal ini dapat kita lihat dalam body copy Bumi Serpong Damai yang berbunyi

sebagai berikut.

...... kemacetan ini tak terkecuali dialami para warga yang
tinggal di kompleks perumahan Bumi Serpong Damai, Ciputat,
Pamulang, Puspitek Serpong, ITl, dan Tangerang. Kondisi ini
dapat diatasi bila dibangu satu jalan alternatif yang dapat
mengurangi beban jalan yang sudah ada. Rasanya keinginan ini
bukanlah keinginan kosong, tapi harus direalisasikan agar tidak
menimbulkan masalah lain yang semakin menjengkelkan. Dalam
waktu dekat penghuni kompleks perumahan Bumi Serpong
Damai dan sekitarnya boleh merasa lega, karena sebagian
masalah ini akan terjawab dengan adanya pembangunan jalan
tol Jakarta-Serpong sepanjang 13,1 kilometer......"”.

sementara itu pengasosiasian produk kepada kesempurnaan tergambar

jelas pada body copy iklan rumah Kemang Pratama yang berbunyi sebagai

berikut.

...... walaupun tipe kecil, bukan berarti kualitas Kemang Hijau
lebih rendah dibandingkan tipe-tipe lain yang lebih besar....... ”,

Dari kalimat yang tidak terlalu panjang diatas, nampak penekanan
bentuk Kemang Pratama tipe Kemang Hijau yang kecil namun tetap memiliki
fasilitas dan kelebihan yang tidak perlu diragukan. Perbandingan dilakukan
dengan rumah yang memiliki ukuran lebih besar. Karena tipe rumah besar

memang biasanya mempunyai kelebihan-kelebihan khusus yang jauh dibanding
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rumah tipe kecil, tentu saja ini karena harga rumah besar yang otomatis lebih
mahal.

Dua sifat asosiasi yang terakhir adalah kenyamanan dan pengasosiasian
pada keindahan. Pengasosiasian produk pada kenyamanan dapat dilihat dari
iklan produk rumah Kota Taman Metropolitan. Body copy Kota Taman

Metropolitan ini berbunyi.

...... lokasi Kota Taman Metropolitan yang berdekatan dengan
Taman Buah Mekarsari --terletak di lintasan jalur Citereup-
Bekasi dan jalur wisata Cibubur-Cianjur-- membuat tingkat
polusi jauh lebih rendah dari Jakarta....... ?,

Dalam body copy diatas kenyamanan itu sendiri digambarkan melalui
lokasi yang dipilin oleh pengembang perumahan Taman Kota Metropolitan. Di
mana lokasi tersebut merupakan lokasi yang jauh dari kebisingan serta jauh
dari udara kotor perkotaan. Nampak bahwa disini kenyamanan adalah salah
satu yang ingin ditonjolkan.

Sedangkan pengasosiasian produk pada keindahan nampak jelas pada

iklan produk rumah Telaga Kahuripan yang body copy-nya berbunyi.

......... Danau-danau yang alami telah ada di lokasi pemukiman
Telaga Kahuripan, yang merupakan potensi lingkungan yang
langka. Alam Parung yang kaya dengan situ-situ, bukit dan
lembah menghadirkan inspirasi yang berestetika tinggi bagi
para perencana dalam mencipta sebuah pemukiman yang
berorientasi pada suatu kompleks hunian dinamis berhias
telaga......”.

Dalam body copy diatas tergambar betapa unsur alam disini lebih dilihat

sebagai sesuatu yang menjadi ilham bagi perancang desain perumahan Telaga
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Kahuripan, yang dilihat adalah dari segi estetika atau keindahannya. Sehingga
pengasosiasiannya bukan pada kecintaan terhadap lingkungan melainkan lebih

pada keindahannya.

A.2.3.4. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Slogan

Kecenderungan yang terjadi pada unsur-unsur sebelumnya tampaknya
terulang pada unsur slogan ini. Dari 4 iklan yang memakai slogan, seluruhnya
(100 %) memakai teknik persuasi infensify, dan memakai taktik association.
Sekali lagi tidak adanya pernyataan netral pada slogan disebabkan oleh fungsi
fungsi slogan itu sendiri adalah sebagai sarana untuk menggambarkan image
produk, sehingga selalu saja mengandung unsur persuasi.

Dari 4 slogan tersebut muncul 3 macam sifat asosiasi. Slogan yang yang
mengasosiasikan pada kepraktisan (2 iklan), slogan yang mengasosiasikan
pada masa depan (1 iklan), dan 1 iklan terakhir slogannya mengasosiasikan
pada kecintaan lingkungan.

Pengasosiasian pada kepraktisan, dalam slogan ini ternyata punya nilai
yang lebih menonjol dibandingkan yang lain. Salah satu contoh pengasosiasian
produk pada kepraktisan adalah iklan produk rumah Jatinegara Baru yang
slogannya berbunyi “Sebuah konsep hunian, kota di dalam ibu kota’.
Kebetulan slogan ini digunakan pula sebagai headline iklan rumah Jatinegara
Baru. Jelas nampak pengasosiasian pada kepraktisan sangat ingin ditonjolkan.

Dan penggambaran kepraktisan itu sendiri tercermin dari kalimat “kota di dalam
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iku kota”. Disini maksudnya adalah kemudahan serta fasilitas-fasilitas yang
lengkap yang terdapat pada lokasi perumahan tersebut. Sehingga mereka yang
tinggal di Jatinegara Baru ini seperti tinggal di kota yang sudah lengkap dan
mudah untuk segala sesuatunya atau dengan kata lain serba praktis.

Sedangkan contoh slogan yang mengasosiasikan produknya pada masa
depan adalah iklan produk rumah Puri Beta. Slogan iklan produk Puri Beta
berbunyi “Hunian idaman yang menawarkan hidup berkualitas’.
Pengasosiasian pada masa depan digambarkan melalui kata-kata “hidup
berkualitas”. Dimana hidup itu sendiri adalah sesuatu yang sifatnya jangka
panjang. Jadi Puri Beta dalam hal ini juga nampak menekankan sekali asosiasi
karena ternyata seperti yang terjadi pada iklan produk rumah Jatinegara Baru,
slogan digunakan juga untuk headline.

Sifat asosiasi yang terakhir pada slogan ini adalah sifat asosiasi
kecintaan lingkungan. Sifat asosiasi kecintaan lingkungan dipilih dan digunakan
oleh iklan produk rumah Kota Legenda, yang slogannya berbunyi “Legenda

baru berwawasan lingkungan’.

A.2.3.5. Pembahasan Terhadap Kecenderungan Sifat Asosiasi Yang
Muncul Pada Iklan Produk Rumah

Kecenderungan taktik persuasi yang muncul pada produk rumah masih
tetap sama dengan produk-produk yang telah dibahas sebelumnya, yaitu

pemakaian taktik association. Namun kali ini ada sedikit variasi yaitu dengan
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digunakannya taktik repetition pada beberapa iklan. Pada produk rumah ini sifat
asosiasi yang muncul lebih banyak bila dibanding dengan 2 produk
sebelumnya. Salah satu penyebabnya adalah karena variasi tipe rumah lebih
beragam, dan kemunculan iklan rumah sepanjang tahun1996 lebih banyak
dibanding iklan produk mobil dan produk apartemen. Ada sekitar 6 jenis sifat
asosiasi yang muncul. Tetapi pada subheadline dan headline hanya 5 sifat,
sementara slogan 3 sifat asosiasi.

Dari ke 6 sifat asosiasi yang muncul, ada 3 sifat asosiasi yang paling
sering muncul di hampir setiap unsur produk, yaitu pengasosiasian pada
kepraktisan, masa depan dan kecintaan pada lingkungan. Pengasosiasian
pada kepraktisan ini kebanyakan digambarkan melalui pengadaan fasilitas-
fasilitas yang memudahkan penghuni. Sehingga penghuni untuk melakukan
aktifitas tertentu tidak harus repot-repot keluar dari lingkungan perumahan
tersebut. Memang, pada dasarnya semua iklan produk rumah menawarkan
fasilitas/kemudahan yang mereka miliki. Namun juga tidak semua lingkungan
perumahan memiliki fasilitas cukup lengkap yang memudahkan penghuni
mereka. Sehingga untuk produk yang memang memiliki sejumlah fasilitas yang
lengkap dibanding produk lain, maka ia akan lebih menekankan pada sifat
asosiasi yang dapat mendukung/menguatkan kelebihan produk tersebut.

Sementara taktik asosiasi pada masa depan bila dilihat ada 2 jenis
pengasosiasian; pertama melalui investasi dan kedua melalui fasilitas

pendidikan. Ada daerah-daerah pemukiman yang dianggap memiliki lingkungan
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yang strategis selain untuk tempat tinggal namun juga strategis untuk berbisnis.
Sehingga hunian-hunian yang merasa memiliki kelebihan ini lebih banyak
mengasosiasikan produknya pada masa depan. Jadi si penghuni dipengaruhi
dengan daya tarik keuntungan yang tidak pada saat itu saja dapat dipetik tetapi
bahkan keuntungan jangka panjang. Demikian pula pendidikan. Pendidikan
adalah suatu proses yang hasilnya tidak dapat kita rasakan seketika.

Dan sifat asosiasi cinta lingkungan adalah salah satu sifat yang juga
ternyata banyak digunakan. Ini bisa jadi dikarenakan situasi dan kondisi pada
saat ini, dimana lahan tempat tinggal sudah semakin sempit, dan lahan hijau
sudah semakin musnah, sehingga banyak orang merindukan tinggal di
pemukiman yang asri dan masih alami. Untuk itu maka beberapa produk
memilih menggunakan pendekatan takiik association dengan mengasosiasikan
produknya pada linkungan. Tentu saja ini bukan sekedar daya tarik produser,
tetapi bila produser sudah peran mengiklankan dengan asosiasi tersebut, maka
sudah seharusnyalah penghuni menerima semua seperti apa yang ditawarkan
dalam iklan.

Pada umumnya pengasosiasian yang ada pada produk rumah ini
tergolong wajar dan tidak berlebihan. Seperti juga produk mobil dan apartemen.
Hanya saja mungkin sifat produk sedikit banyak mempengaruhi proses

pengasosiasian.
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B. Analisa Terhadap Kecenderungan Teknik Persuasi yang Muncul pada

lkian High Involvement

Bila merujuk pada temuan penelitian yang telah dibahas pada subbab
sebelumnya, nampak bahwa kecenderungan teknik persuasi yang digunakan
dalam iklan produk high involvement adalah penggunaan teknik intensify.
Berarti jenis produk --yang terbagi dalam tiga kelompok-- tidak mempengaruhi
jenis teknik yang dipakai. Sementara itu teknik downplay hampir tidak dipakai.

Hal ini terjadi besar kemungkinan karena teknik intensify merupakan
suatu bentuk teknik persuasi yang paling tepat untuk dipakai dalam iklan,
khususnya iklan produk high involvement. Hal ini dikemukakan mengingat
bahwa model persuasi Rank memiliki cakupan kegiatan persuasi yang luas,
dalam arti tidak hanya iklan produk saja, tetapi juga kegiatan politik atau juga
kampanye tentang suatu ide. Dengan teknik intensify pengiklan lebih leluasa
menggali kelebihan-kelebihan produk dengan cara yang relatif lebih aman bila
dibandingkan dengan penggunaan taktik downplay. Mengapa lebih aman?.
Karena teknik yang termasuk downplay kelihatan lebih sulit dicerna. Ambil saja
taktik confusion. Penggunaan taktik ini bertujuan untuk menekan atau
menyamarkan kekurangan produk dengan membentuk suatu kebingungan.

Dengan menggunakan taktik ini, penggambaran produk menjadi sangat
dibebani dengan usaha menutupi kekurangan yang ada. Jadi kemungkinan
timbulnya keadaan di mana pesan menjadi sulit dicerna oleh khalayak menjadi

lebih besar. Lain dari itu juga berhubungan dengan masalah taktik-taktik yang
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termasuk intensify tampak lebih lazim digunakan di dunia iklan. Misalnya saja
repetition oleh Rank disebutkan dua macam repetition. Pertama adalah
pengulangan iklan sehubungan dengan frekuensi pemunculannya. Bila dilihat
dari repetition ini semua iklan yang dimunculkan berkali-kali secara otomatis
telah melakukan taktik repetition. Kedua adalah pengulangan kata/kalimat yang
terjadi dalam satu kali pemunculan iklan saja. Pengulangan itu bisa berupa
penyebutan berkali-kali nama produk dengan cara yang mencolok, atau juga
penyajian beberapa kata/kalimat yang berbeda yang mengacu pada satu
masalah dengan tujuan untuk memperkuat masalah tersebut.

Sementara itu secara umum penghebatan yang ada pada iklan produk
high involvement lebih banyak pada penghebatan kelebihan produk, bila
dibandingkan dengan penghebatan kekurangan pesaing. Hal ini sedikit banyak
berhubungan dengan iklim periklanan di Indonesia belum memungkinkan untuk
secara terang-terangan merendahkan suatu produk pesaing melalui iklan.
Kalaupun ada usaha untuk merendahkan produk pesaing biasanya dilakukan
dengan menggunakan teknik perbandingan. Teknik ini biasanya hanya
membandingkan dua buah produk dengan cara yang tidak terlalu mencolok.

Di samping temuan bahwa teknik infensify merupakan teknik yang paling
sering dipakai, secara lebih spesifik juga ditemukan bahwa taktik association
muncul sebagai taktik yang paling sering dipakai dalam iklan produk high

involvement.
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Dari kenyataan tersebut dapat dikatakan bahwa taktik association
merupakan taktik yang relatif aman dan tepat untuk menggambarkan produk.
Dengan menggunakan taktik association penggambaran produk lebih bisa
terjaga kejujurannya --dengan catatan pengasosiasian yang dilakukan pun
dapat dipertanggung-jawabkan.

Bila dibandingkan dengan taktik lain, misalnya saja taktik ommision,
taktik association menjadi terlihat lebih tidak beresiko sehubungan dengan
produk yang bersifat high involvement. Misalnya saja sebuah iklan
menggunakan taktik ommision, maka iklan tersebut menghilangkan satu
informasi kritis tentang produk yang diiklankan dan informasi yang dihilangkan
atau disembunyikan biasanya adalah informasi tentang kekurangan produk.

Dalam sebuah model yang dikemukakan oleh Preston tentang peran
association dalam sebuah iklan, dijelaskan bahwa kesuksesan dalam
peningkatan respon penjualan secara mendasar disebabkan oleh nilai yang
diasosiasikan kepada produk oleh pengikian.®” Dari kalimat ini tercermin bahwa
pengasosiasian produk kepada sesuatu ternyata memang merupakan teknik
yang baik untuk membantu meningkatkan respon penjualan.

Sementara itu repetition yang diukur dalam penelitian ini adalah
repetition yang kedua. Sedangkan repetfition jenis pertama tidak tercover dalam
penelitian ini karena frekuensi pemunculan dari iklan-iklan yang dianalisis tidak

diperhatikan. Maka yang menjadi pertanyaan adalah mengapa repetition jenis

¢ Moriarty, Op.Cit., hal.51.
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kedua pun tidak banyak digunakan dalam iklan. Hal ini besar kemungkinan
berhubungan dengan tujuan penggunaan taktik repetition itu sendiri. Repetition
menjadi lebih perlu untuk dilakukan jika tujuan iklannya adalah brand recall bila
dibandingkan dengan iklan yang bertujuan untuk pengenalan produk.® Jadi
tidak munculnya taktik repetition sangat dimungkinkan karena iklan-iklan yang
dianalisa sebagian besar merupakan iklan yang menekankan pada pengenalan
produk (brand recognition). Kalau pun ada iklan yang menekankan brand recall,
belum tentu juga menggunakan taktik repetition.*® Dengan melinat kenyataan ini
maka menjadi sangat wajar bila taktik repetition memiliki angka kemunculan

yang sangat kecil.

 Jhon R. Rossiter, Advertising and Promotion Management, (New York : McGraw Hill,
Inc.,1987), hal.229.

% Penjelasan secara lebih detail tentang konsep brand recognition dan brand recall dapat
dilihat pada John R. Rossiter, Advertising and Promotion Strategies, hal.143-144.
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BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Setelah melihat hasil analisa yang ada, terdapat beberapa hal penting
yang dapat menjawab pertanyaan penelitian ini. Pertanyaan pertama dari
penelitian ini adalah kecenderungan teknik dan taktik persuasi dalam produk
high involvement pada iklan yang berbentuk advertorial. Kedua adalah apakah
ada persamaan dalam kecenderungan yang muncul pada tiap-tiap produk.

Pertama adalah temuan bahwa hampir seluruh unsur verbal iklan
advertorial produk high involvement pada urat kabar Kompas selama tahun
1996, menggunakan infensify sebagai teknik persuasinya. Ternyata pembedaan
produk --produk rumah, produk apartemen dan produk mobil-- tidak membawa
pengaruh terhadap teknik persuasi yang digunakan.

Hal ini sedikit banyak disebabkan karena teknik infensify terlihat lebih
tepat untuk digunakan dalam iklan, karena teknik ini lebih mudah dicerna oleh
khalayak bila dibanding dengan teknik downplay. Taktik-taktik yang termasuk
teknik --association dan repetition-- merupakan cara-cara persuasi yang lazim

digunakan dalam pembuatan kreatif periklanan. Sedangkan teknik downplay
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menjadi lebih sulit untuk dicerna besar kemungkinan karena terbebani oleh
usaha untuk menonjol-nonjolkan keburukan produk pesaing.

Teknik intensify itu sendiri lebih banyak muncul dalam bentuk
penghebatan kelebihan produk, karena dipengaruhi oleh etika periklanan
Indonesia belum mengijinkan menyebut keburukan pesaing dengan jelas. Kalau
pun ada wujud dari penghebatan keburukan pesaing adalah melalui iklan yang
bersifat komperatif. Tetapi penyajiannya pun dapat dikatakan masih sangat
halus.

Kedua, adalah ditemukannya association sebagai taktik yang paling
sering digunakan dalam advertorial khususnya produk high involvement.
Pembedaan produk pada 3 kelompok juga ternyata tidak terlalu membawa
pengaruh berarti terhadap kecenderungan yang muncul. Hal ini dianggap
berhubungan dengan sifat dari penyajian iklan yang berbentuk advertorial, yaitu
digunakannya media iklan sebagai rujukan informasi tentang produk yang
bersangkutan. Maka kebenaran sebuah iklan menjadi sesuatu yang sangat
penting, agar konsumen tidak kecewa. Penggunaan taktik asosiasi ini
tampaknya merupakan cara yang paling aman --untuk mewujudkan sebuah
copy yang bertanggung jawab dengan catatan bahwa pengasosiasian yang
dilakukan tetap berada pada tahap yang tidak berlebihan.

Sementara masalah selanjutnya adalah tentang apakah ada perbedaan
kecenderungan antar kelompok produk tersebut. Perbedaan antar kelompok

produk justru terlihat pada sifat association yang muncul. Perbedaan ini timbul
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mungkin karena perbedaan karakteristik tiap-tiap kelompok produk. Tentunya
hal ini disebabkan oleh sifat produk yang memang dekat dengan nilai praktis itu
sendiri.

Sifat asosiasi yang muncul pada unsur verbal advertorial produk mobil
berjumlah 4 macam, yaitu kenyamanan, pengasosiasian kepada kepraktisan,
kesempurnaan dan pengasosian pada sosok keluarga. Keempat unsur ini t‘idak
selalu muncul bersamaan dalam setiap unsur verbal iklan. Kecuali pada
headline dari keempat sifat ini paling sering dipakai adalah pengasosiasian
produk pada kesempurnaan. Hal ini disebabkan karena keistimewaan yang
paling sering diharapkan konsumen dari produk mobil adalah kesempurnaan
yang dapat memenuhi harapan. Dambaan konsumen akan mobil tersebut.
Tentu saja dalam pemakaiannya. Baik itu sekedar mempunyai kendaraan
tersebut atau mengendarainya.

Pada produk apartemen, menurut 4 jenis sifat asosiasi, yaitu
pengasosiasian pada sesuatu yang berharga, pengasosiasian pada masa
depan, pengasosiasian pada frend atau mode masa kini, dan fasilitas yang
memadai. Sifat asosiasi yang paling sering digunakan dalam iklan produk
apartemen ini adalah pengasosiasian produk pada masa depan. Hal ini
kemungkinan terbesar dikarenakan konsumen pada saat ini sudah mulai kritis
dan sangat memperhatikan jaminan kelangsungan hidup jangka panjang.

Dalam iklan advertorial produk rumah, teknik intensify masih menjadi

teknik persuasi yang paling banyak digunakan. Dengan sifat asosiasi seperti
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kepraktisan, cinta lingkungan, kenyamanan, kesempurnaan, masa depan, dan
keindahan. Dalam iklan rumah ini jenis-jenis sifat asosiasi lebih kelihatan
beragam dan menjadi lebih banyak dari iklan produk sebelumnya. Ini
dikarenakan jumiah munculnya advertorial produk rumah sepanjang tahun 1996
memang paling banyak dibanding kemunculan iklan produk high involvement
lainnya.

Dari keseluruhan sifat-sifat asosiasi tersebut, sifat asosiasi yang paling
banyak digunakan adalah sifat asosiasi kepraktisan. Hal ini mungkin
disebabkan karena produk rumah saat ini mempunyai hubungan yang begitu
kuat dengan penggunanya/konsumen. Di sini tampak bahwa rasionalitas dalam
pemilihan produk hingga nantinya sampai pada proses membeli tampak sangat
menonjol.

Selanjutnya, kesimpulan yang juga penting adalah penganalisaan
terpisah terhadap unsur-unsur verbal iklan yaitu, headfine, subheadline, body
copy dan slogan. Dari pemisahan ini temuan yang di dapat adalah tentang
munculnya pernyataan netral pada unsur verbai advertorial produk high
invovelment. Kelompok pernyataan ini muncul di hampir semua kelompok
produk. Tetapi dari keempat unsur verbal yang dianalisa secara terpisah
pernyataan netral ini hanya muncul pada unsur headline dan subheadline saja.
Hal ini dikarenakan perbedaan fungsi dari setiap unsur verbal tersebut. Tidak
munculnya pernyataan netral pada body copy, karena body copy merupakan

bagian dari unsur verbal iklan yang dapat menunjukkan seberapa persuasif
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pesan yang ada dalam sebuah iklan. Sedangkan pada slogan, karena slogan
memiliki fungsi sebagai salah satu alat yang dapat membedakan produk
dengan produk lain, dan melalui slogan tercermin image produk yang
diinginkan oleh pengiklan. Pernyataan netral ini terdiri dari dua bentuk yaitu,
dengan menggunakan nama produk atau menggunakan kalimat yang bersifat
netral.

Jadi dari keseluruhan kesimpulan ini dapat dikatakan bahwa iklan yang
berbentuk advertorial khususnya produk high involvement memiliki
keseragaman dalam hal penggunaan teknik persuasi, yaitu penggunaan teknik
intensify. Dimana teknik inténsify itu sendiri adalah memang teknik persuasi
yang relatif lebih mudah dipahami, lebih memberi kesempatan untuk
menguraikan kelebihan produk secara detil. Dan juga karena sifat produk yang
nantinya akan menjadi sesuatu yang memiliki hubungan yang sangat kuat
dengan pemiliknya (High Involvement). Perbedaan baru muncul setelah
dilakukan pengidentifikasian terhadap hal yang lebih detil, yaitu sifat asosiasi

yang dipakai dalam masing-masing produk.

B. Saran
Setelah melihat hasil penelitian ini, penulis memiliki beberapa saran
yang dapat dijadikan pertimbangan untuk penelitian penelitian yang akan

datang.
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1. Akan lebih menarik dan lengkap bila penelitian-penelitian berikut mengikut
sertakan unsur visual dari iklan, agar kesimpulan yang didapat pun bisa
memberi gambaran teknik persuasi yang dipakai dalam iklan secara lebih
utuh.

2. Ada baiknya juga jika penelitian-penelitian berikut menyertakan iklan
kelompok produk lain --non high involvement-- sekedar sebagai
perbandingan apakah akan ada perbedaan pemakaian teknik persuasinya.
Selain itu juga dapat dideteksi lebih jauh apakah sifat produk yang
diiklankan berhubungan dengan teknik persuasi yang dipakai.

3. Dan akan sangat baik apabila pada penelitian-penelitian selanjutnya ada
penelitian-penelitian lanjutan mengenai advertorial dengan permasalahan
yang berbeda (bukan hanya persuasi). Tetapi dari sudut efektifitas misalnya.
Dengan harapan akan lebih banyak digali teori-teori mengenai advertorial
yang sejauh ini masih kurang dibahas.

4. Dan saran untuk para praktisi, dengan kecenderungan bentuk persuasi
yang sudah nampak dalam advertorial selama ini dapat menjadi
pertimbangan untuk mencoba bentuk persuasi dengan teknik yang berbeda.

Dengan harapan bentuk yang berbeda tersebut dapat lebih efekiif. L/‘
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ADVERTORIAL
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ADVERTORIAL

Kota Legenda, Kota Berwawasan

=4 /;r(

Lingkungan yang Siap Huni

% 60.000 Satuan Sambungan Telepon Siap "Kriing”

KALAU Anda ingin tinggal di sua-
tu lingkungan yang asri, hijau, sejulk,

dan bebas polusi, Kota Legenda yang

berlokasi di Bekasi Timur adalah pi-
lihan terbaik. Sebagai pemukiman
berskala besar seluas 2.000 hektar,
Kota Legenda sccara fisik sudah se-
makin kelihatan nyata. Sejak dimulai
pada awal 1995 laly, sedikitnya 1.000
unit rumah — termasuk RS dan RSS
~— sudah selesai dibangun olch PAP.
Dan bersamaan dengan itu pula, PAP
juga membangun fasilitas  utama
seperti j.mng,an instalasi listrik, tele-
pon, jaringan penyediaan air bersih,
jaringan pengolahan air limbah, dan
jaringan TV parabola (8 saluran).

"Berkaitan dengan penyediaan fa-
silitas seperti jaringan telepon dan
air minum, PAP telah melakukan
kerja sama dengan instansi terkait
sejak tahun laly,” ujar Moh. S. Hida-
yat, Dirut PT Putra Alvita Pratama
saat pombuk'\.\n "l’.\momn Rumah
Indonesia”.

Misalnya untuk penyediaan ja-
ringan telepon, PAP telah menanda-
tangani ketja sama dengan PT Tel-
kom pada bulan November 1995,
Dalam kerja snma ini, PT Telkom
menyediakan gardu dengan kapasi-
tas 60.000 Satuan Sambungan Tele-
pon (SST) yang tahap pertamanya
direncanakan sudah akan “kriing”
pada awal tahun 1997, Jadi dapat di-

pastikan, penghunt Kota Legenda .

pada saat itw sudah bisa menikmati
sambungan telepon,”

Penghuni juga tidak pertu khawa-
tir dengan penyedinnn air bersih di
Kota Legenda, karena PAP telnh be-
kerju snma dengan PDAM untuk pe-
nyediann afr bevsth, Tahap pertama
sudah dipasang Jaringan air bersih
yang mampu mensuplal atre ke 1.000
unit rumnh berbagal tipe. Pemba-
ngunan tehap pertama ind sudah se-

lesad. Sesudnhnya dilanjutkan lagt -

dengan pembangunan tahap berl-
kutnyn untuk memenithi kebutuhan
selureh warga kot nkan ale bersth,

Pémdllharann

c Hngkungan‘

Mengingat Knm Legeindy dlpmld-

kan sebogad kota berwnwasan Hng- -

kungan, pemehiharnnn Ungkungan
akan sangnt diperhatikan, Dipasti-

kan, seting sudut lngkangan akan

terpelthariy kum\lnln{'u sejuk mulat

dibamun snmpid selesal dun nkan -

menfadi semakin baik, Rurena pepo-
honan yany ditanan sudah makin
membeshir, Lingkungan sekitamya
pan nkan sepmakin hijan dan llmlmn

Kecenderungan Bentuk...

IDAK semua pengembang memiliki komitmen

tinggi terhadap masalah lingkungan. Tetapi

tidak demikian dengan PT Putra Alvita Pra-

tama (PAP), yang ketika pertama kali merencanakan

suatu kawasan pemukiman berskala bésar. perusahaan

ini sdah memposisikan proycknya sebagai suatu kota

‘berwawasan lingkungan. Kota bernwawasan lingkungan

ini kemudian dikenal sebagai Kota Legenda.

tanpa menimbulkan kesan kotor.
Kebersihan akan menjadi tanggung

“jawab pengembang dan penghuni

secara bersama-sama.
Fasilitas lain yang disediakan ada-
lah fasilitas pendidikan. Scbagai-
mana layaknya suatu pemukiman,
adanya fasilitas pendidikan adalah
suatu keharusan, Dalam penyediaan
fasilitas pendidikan ini, PAP juga
menyiapkannya mu-
Ini dari tingkat TK

hinga: Sckolah
Lanjutan Tingkat

Atas di atas lahan se-
luas 2,45 hektar de-
ngan fasilitas belajar
dan  mengajar yang
lengkap.

Dalam penyediaan fa-
silitas pendidikan inf, PAP
bekerja sama dengan yayasan
IPEKA dan sckolah neguerd, Bahe-
kan untuk TK dan SD kini tengah
diselesatkan pembamgunan gredung-
nya yang memakan waktu sekitar
setahun, schingga diperkivakan sudah
mampu menerima murdd pada tabun
ajnran 19971998, Dengan adanyx fn-
stlitas pendidikan ind, penghunt “dak
perlu ngd menglim putra-putvinga
keluar Kota Laegenda,

Sesuni dengqun janjt prda saat \wn-
i\mlnn , pada bulan Junt yang lnlu te-

ah disermhterimakan  sekitar

350 unit rumnh yang akan diserahs

“kan tendind dard betbagal tipe seperti
“Tipe Pisga, Harvand, Bevkeloy dan ju-
pa Virginia, Tipe-tipoe tersebut bers

ukuran 60 mi? luas bangunan hingn

innx berukuran 203 mi, Sedungkan-
wus tatuinya watal hm«\\.m m‘ N

hingya 430wt

 Setnh terhia nwmb\\\(ﬂknn

bahwa PAP menepatl komitmennya -
. antuk membamgun ramah topat pas

i seaktunya, Dergan demikdan po-

milik remah fugn dapat imenempatt

RLIUS
unit rumah kepada pemiliknya, Kes
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l'll!\\(\l\ll_\'i\ sesuai dong:m rencana.

Permukiman penuh

warna-warmi

Selain rumah-rumah yang telah
dan akan diserahterimakan, PAP te-
rus  melanjutkan pembangunan
rumah-rumah lainnya di dukuh-

dukuh yang ada, seperti Dukuh

Bima misalnya. Di
* dukuhini sudah terli-
hat ratusan rumah-

rumah boenraya
Mediterranean  ntau
American - Colonial

dengan wama-wami
cernht  yang  me-
refleksikan keceriaan,
“"Memang sejak awal
kami sudah menetapkan
untuk mengembangkan satu
komplek hunian skala besar
yang  menyajikan. rimah-rumah
dengan warna-warnt cernh, Belum
lazim memang. Niumun dengan kom-
postsi warna yang sedemikinn vupa,
rumah-rumah yang ada di Kota
Legenga wemberikan pemandangan
yang Inin dad pada yang lain,”
Deddy  Kusumy,  \Wakil  Dircktur
Utama T l‘ulm Alvita Pratama
nmenwmbahkan, ,
Ambil contoh perumahan i Du-
kuh Blima, DU sana rumah-rumah

bergya Muditerrancan dan benmaya

American Colontalinendominast du-
kuh tersebut, Misalnya ramah tipe

- Plsn dengan gaya Mediterranean dan
JUpe Harvand dengan gayn Amerdcan
“Colonfal, Warna rumah satn dengan
yang lain berbeda, Sseblggm settap-
vmnmh prnga penampilan teesendis,

« Misalnya untuk rumah tpe tisa xas”
Jo ndn yang Derwarna hijan, k\mlng. '

terakotn, dan latn scbagatnya, Lt
kungnnnya pud aad, Mokt bay N‘\
prpohonan ym\i( belum tumtmh bes
a1, Hamun tanda.

, 1997

\m\dn kwurhm ni- .

dah terlihat di setiap dukuh vang s
dah dikembangkan. Di dukuh Bi:
ini misalnya, jajaran pohon peli
dung sudah terlihat menjulang.

Taman-taman di sudut atau pe
empatan sudah terlihat hijau. R
rumputan dan pohon perdu ¥@
mudah dibentuk juga sudah mu
menyejukkan lingkungan Dukuh’
ma. PAP  benar-benar hend
mewujudkan satu lingkungan vo
bersih, hijau, dan bebas polusi
Kota Legenda.

Inspirasi untuk membangun -
mukiman yang berwawasan i
kungan int memanyg didasari p:
kenyataan semakin meluasnya ke
sakan lingkungan akibat perke
bangan sektor industri. Oleh kare
itu pula, PAP berupaya semaksin
mungkin mewujudkan terviptar
satu kota yang benar-benar t
m’iont.\xi pada lingkungan,

"Dengan konsep ini, kami hen
mon'\mpllk an  suatu  permukin
vany berbeda dengan permukin
hmn\ . Penghuni selain menday
kan kualitas hidup yang lebih b
jum mendapatkan lingkungfan v
sehat dan bebas polusi,” tan
Deddy Kusuma,

Dalam pengembammnnya, K
Legenda dibagn menindi 12 duk
Setinp dukuh dilengkapt dengman
silitas lingkungan dan setiap U
kungan hunian yang tendint kar
lebih 300 unit rumah. Dukubitu:
miliki satu pintu keluar masuk
ngan gatad system, hingm ke
an bagi penghuniny terjam sel:
24 jam. Setiap fasihitas yang dise
kan di dalam dukuh dapat dic
hanya dalam jarak jalan kaki @
ing distance), hingam mudah die
dan penghuni thdak porlu jauhe)
keluar dard lingkunman huntaney

Kelebthan lain, nunah-rumal
Rota Lagenda ditangun tanpa
. Dengan pola int, suasana |
kunpan terasa ebih lame Apw
seluruh jaringan tistrik, telepon
afr dibangun di bawah tanah —

“cualf untuk kawazan RE/RIS —

hingam penghunt dapat dengan |
asa metmkinati suatana sekitarn

_Akrab deng
lingkuny

mm:mwm yang akmb et
lingkungan akan direalisasikar
Kota Legvnda ind. Hal tnl dloeth
kot dalam pengembdangan. i
struktumya dan apdtektur mama;
Hitan Kota Kevtl, misalnys, bett
tanaman besar ditata ratemikiai
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ISA-SISA kejayaan kerajaan Banten di abad ke-15
hingga 17 masih sangat terasa, tatkala memasuki
Kota Serang. Sosok bangunan berarsitektur kuno

di dacrah Banten Lama, masih mewarnai kota Serang
hingga kini, semisal Mesjid Agung, Karaton Surosoan,
juga gedung Kapolres Serang. Maka tak heran jika
jumlah wisatawan nusantara dan wisatawan man-
canegara terus bertambah dari waktu ke waktu.

PERKEMBANGAN kota Serang dari
tahun ke tshun, tiduk bisa di l(pus dari
pesatnya pernbangunan industri di Cile-
gon dan di daerah seritar zota Serang.
Dengan dibangunnya ruas jalan tol Ja-
karta-Mersk, mernbuktikan usaha peme-
‘rintah untuk memajukan industri pari-
wisata di walavuh ini.

Dan yang lebih menarix. percerintah
berencana untuk membangun pelubuhan
peti kemas terbesur di Asia Tenggara di
Bojonegara, Merak. Maka bisa dipasti-
kan, dalurmn waktu dekat kota Serang
akan diserbu oleh para investor, karena
kegiatan industri berskala besar akan
berpusat di sana. Apalagi mengingat pe-
labuhan Bojonegars dapat dm *rmuh se-
kitar 30 menit dari Serung.

Saut ini populasi penduduk kota Se-
rang 1.9 juta orang dengan pe ndupatan
per kapita meningkat sebesar 11,7 per-
sen, dan merupakan nomor 3 terbesar un-
tuk wilavah Jawa Buratl. Kota Serang
merupakan dacrah yung sangat potensial
dan diakui sebagai pusat industd. pari-
wisata, dan perdagangan vang terbatk di
wilayah Jawa Barat. Di samping itu. Ko-
ta Serang memiliki sekitar 1,400 sekolah.
sarana k(:reta api. bis, rumah sakit. serta
herbagai sarana hiburan.

Dengan semakin berkembangnyva kota
Serang ini. mau tak mau membuat peme-
X’mldh daerah juga harus mengupayvakan
berbagai fasilitas dan sarana lain seperti
halnya perumahan. Menurut S.mron Ro-
shadi. Bupati Ke pala Daerah tinghat IT Se-
rang. saat ini sudan ada 157 pengembang
vang mengajukan  permohonan  untuk
membangun perumahan di wilavah Serang
Barat. Serang Tengah dan Serang Timur.

Dengan panyaknya jumlah pemohon
itu, pemerintah daerah berupaya untuk
menyeleksi provek vang diajukan oleh
para pengembang agar tetap sesuai de-
ngan RUTR kota Serang.

Rumabh golf tipe kecil

Salah satu provek vang mendapat per-
hatian khusus pemerintah daerah Serang
adalah pembangunan rumah golf oleh PT
Pudjipapan Kreasindo. anak perusahaan
PT Pudjiadi Prestige Ltd. Pengembang
vang dikenal sebagai perintis pembangun-
an hunian vertikal. kini mengembangkan
kawasan perumahan berskala L)&:»szh de-
ngan nama Kota Serang Baru. Pemba-
ngunan provek Kota Serang Baru ini se-
jalan dengan strategi pemerintah daerah

tingkat II Serang, dalarn rangka
mcmbungun Ifota Serang, ter-
utama dalam menghadapi pe-
mekaran Cilegon menjadi kota-
'r‘ad\'

Terletak di Jalan Jendral Sudirman, di
pinggir jalan to! Jakarta-Merak, Kota Se-
rang Baru meruparan pemukiman eks-
klusif yang berbentuk rumah golf mulai
tipe 21 hingga 70 dengan harga jual mulai
Rp 16,3 juta hingga Rp 60 juta dan
dilengkapi berbagai fasilitas seperti layak-
nya sebuah kotu,

Keinginan pihak  pengembang untuk
membangun Kota Serang Baru ini tak le-
pas dari keinginan um.ul-r memenuhi kebu-
tuhan masyarakat kelas menengah ke ba-
wah akan kawasan perumahan yang lebih
baik untuk masa depan. Apalagi meng-
ingat saut ini bunyak pembangunan rumah
tipe sederhana dengan fasilitas minim dan
lokasi vang jaun dari fasilitas kota seperti
pasar, scknlah maupun fasilitas hiburan.

Sesuai dengan namanya, Kota Serang
Baru merupakan kota baru yang diba- -
ngun di tengah-tengah kota Serang dan
merupakan kawasan rumah golf tipe ke-
cil yang pertama di bangun di Indonesia.

“Dengan proyvek int, kami ingin meng-
hapuskan image perumahan sederhana
vang identik dengan minimnya fasilitas
dan ingin mengubah image perumazhan
golf vang identik dengan perumahan me-
wah”. demikian menurut Kosmian Pudjia-
di, Direktur PT Pudjipapan Kreasindo.

Selam melengrapi Kota Serang Baru
dengan lapangan golf. pihak pengem-
bang juga membangun lapangan sepak
bola. lapangan tenis dan kolam renang.
Tetapi hal yang utama dari pembangun-
an Kota Serang Baru ini adalah memba-
ngun pusat budava dan kesenian. seperti
vang pernah terjadi di abad ke-15 hingga
17 dimana Serang merupakan pintu ger-
bang kerajaan Banten.

Seperti di Jakarta

Melihat unit-unit contoh vang telah di-
bangun di lokasi, agaknva PT Pudjipa-
pan Kreasindo committed dengan segala
vang dijanjikannya. Desain rumah golf
vang begitu apik dirancang khusus oleh
arsitek ternama dari Amerika vang me-
nonjolkan gava rumah mediterania.

Pembangunanr De"u'nahan di Kota Se-
rang Baru ini juga sangat unik karena pe-
rumahan ini dibagi dalam beberapa di-
mana di setiap Kawasan terdiri dari seki-

Kecenderungan Bentuk...
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Kota Serang Baru Mengha(hrkan

contoh tipe 21 di Kota Serang Buru.

tar 500 rumah. "Salu kawasan meru-
pakan satu RW dengan 10 hingga 15 RT,
sehingga dalam segi pengamanan akan
lebih rmudah”, ujar Kosmian.

Selain itu setiup kawasan memiliki pin-
tumasuk sendid yang dipagar dengan pen-
jagaan sekuriti umuk masing-masing ka-
wasan. Dengan sistem kawasan ini, kondisi
lingkungan di setiap kawassn skan tetap
l(r*x‘hhara dar terkordinasi dengan baik.

Hd] menarik yvang dibuat oleh pengem-
bang adalah penamaan setiap kawasan.
Secara kescluruhan, Kota Sex‘ang Baru
memiliki 16 kawasan, yang diberi nama
kawasan Cikini, Permata Hijau, Sim-
prug, Tebet. Menteng dan lain sebagai-
nya. Menurut Kosmian, penumzan ka-
wasan itu bertujuan agar penghuni Kota
Serang Baru yang herasal dari Jukarta
dapat merasa tinggal di Jakana, dan ba-
gi penghuni dari luar Jakarta dapat me-
_rasa bangga tinggal di dacramdaerah
eksklusif seperti vang ada di Jakarta.

Pembangunan Kota Serang Baru di-
rencanakan berlangsung dalam tiga ta-
hap dan diharapkan sclesal dalam jang-
ka waktu 15 tahun dengan luas keselu-
ruhan 200 hektar. Pihak pengembang ju-
ga menyvediakan kavling siap bangun ter-
utama kavling bertipe besar, vang dise-
but kavling golf dengan luas tanah seki-
tar 400 meter persegi. "Tetapi persentase
ka\ling golf hanva sekitar 10 persen",
ujar Koesmian. Selain kav ling golf, pihak
pengembang juga akan membuat aperte-
men di Kota Serang Baru ini.

Seperti layaknya sebuah kota, Kota
Serang Baru juga menyvediakan kawasan
komersial herbentuk ruko dimana akan
dibangun periokoan. food court dan se-
bagainva. Ruko-ruko vang ditawarkan
mulai tipe 80 meter persegi dengan 2 lan-
tai. Ada iugd kavling-kavling besar un-
tuk pertokoan. supermarket. biosk opdan
lain-lain. Semua fasilitas ini tidak i hanva
bisa dinikmati oleh warga Kota Serang
Baru tetapi juga oleh seluruh warga kota
Serang dan kota-kota di sekitarnya.

Kerjasama dengan
Perumka

Sarana transpoitasi memegang peran-
an penting dalam kehidupan masyvara-

, 1997

kat. Tanpa sarana transportasi yang me-
madai, tidak mungkin sebuah kota akan
ber}fcmbang pesat baik terutama jika di-
pdnddng dari sudut ekonomi. Hal ini
agaknya sudah menjadi perhatian utama
bagi PT Pudjipapan Kreasindo. -

Saat inj, akses ke kota Serang sudah'se-
makin mudah. "Jika dari segi waktu tem-
puh, rasanya akan lebih cepat ke Serang
daripada ke dacrah di Jakarta Selatan mi-
salnya, Karena dari Semanggi ke Serang
paling lama membutuhkan waktu tempuh
60 menit melalui jalan tol. Selain itu dari
pintu tol Serang Timur, lokasi Kota Se-
rang Baru dapat ditempuh hanya dalam
wakiu 3 menit dari pintu tol,” demikian
menurut Kosmian.

Pihak pengembang juga bekerja sama
dengan Perumka untuk pengadaan kereta
api non-stop dari Jakarta ke Serang.
Mengingat kawasan Kota Serang Baru di-
lalui jalan kereta api, maka dengan adanya
pengadaan gerbong baru ini akan semakin
mempermudah akses para penghuni Kota
Serang 'Baru yang be}'or;a di- Jakarta.
Iransymndsx kereta api ini diharapkan
akan beroperasi mulai tahun 1998,

Selain kereta api, pihak pengembang
juga akan menyediakan terminal bus di -
dalam kawasan Kota Serang Baru yang
akan beranghkat dari Kota Scrang Baru
ke Grogol sebagai tujuan akhir bus terse-
but. Transportasi dengan menggunakan
bus ini diperkirakan biayanya sangat
murah yaitu sekitar Rp 1.000-Rp 2.000,
dengan waktu tempuh kurang lebih 60
menit. Pada awalnya, pihak pengembang
akan menyiapkan 10 bus. )

Seperti halnya perumahan lain, pemba-
yaran perumahan di Kota Serang Baruda-
pat dilakukan melalui KPR Bank BTN,
Bank Universal, Bank Niaga dan Bank
Danamon. Down payment (uang muka)
hanya sebesar 10 persen dari harga rumah
dan dapat dicicil selama 6 bulan, Kota
Serang Baru akan dipamerkan tanggal 20
Sepiember 1996 di Balai Sidang.

Selain kereta api, pihak pengembang
juga akan menyediakan terminal bus di
dalam kawasan Kota Serang Baru yang
akan berangkat dari Kota Serang Baru ke
Grogol sebagai tujuan akhir bus tersebut.
Transportasi dengan menggunakan bus
ini diperkirakan biayanya sangat murah.

Jika Anda bisa tinggal di tengah kota
dengan fasilitas lengkap, mengapa Anda
harus tinggal di pinggir kota? Nikmati
kehidupan baru di Kota Serang Baru. ***

Untuk keterangan febih
lanjut hubungi
PT Pudjipapan Krea-
sindo, Group PT Pudji-
adi Prestge Ud., Wis-
ma Standard Charte-
red Bank, lartai 9, J.
Jend, Suxfirman Kav.3 3A,
. Jakana, Telepon 5721345 (huaing), -
Faksimili 5721350. s
Lokasi Kota Serang Baru : Ji. Jend
Sudirman-Serang, Telepon 0254-206562/3
(Tol Merak, ketuar ¢ Serang Trrrr)
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lesan Serena

Kendaraan bagi Merel

£y AYA tarik apa yang harus
dimiliki schuah mobil?
. Selain jnterior dan ckste-

riornya, faktor kesclamatan
penumpang dan kenyamanannya
juga merupakan faktor penting,
tanpa mengabaikan fungsinya
yang multipurpose dan kemam-

puan mesinnya yang bertenaga.

DAYA tarik ini hanya dimiliki oleh Nis-
san Serena, Tidak mengherankan bila Nis-
san Serena terpilih menjadi kendarsan
terbaik bugi mereka vang menyukat ke-
amanan dan kenyamanan.

Tingkat kenyamanan dan keamanan
vang dimiliki Nissan Screna tidak berbe-
da dengan kendaraan mewah seperti Mer-
cedes-Benz dan kendaraan mewah lain-
nya. Di samping tingkat kenyamanan dan
keamanan yang maksimal, Nissan Serena
merupakan kendaraan roda empat yang
mengikuti perkembangan trend kendara-
an untuk keluarga pada umumnya.

Trend kendarsan sckarang ini meng-
arnh ke kendaraan rekreasi dan multi-
fungsi yaitu tipe RV (Recreational Vehi-
cle). Jenis kendaraan ini semakin digemari
di dunia, termasuk di Indonesia, karena
konsep kendaraan jenis ini mengutama-
kan kelegaan ruang sesuai dengan kebu-
tuhan keluarga.

Sayangnya kendaraan dengan konscp
RV di Indonesia tidak begitu nyaman dan
aman, karena herbasis pada kendaraan
pengangkut barang. Untuk memenuhi ke-
butuhan banyak orang akan kendaraan
RV yang mewah, nyaman dan aman, Nis-
san Sercena atau the luxurious family li-
mousine ini diciptakan,

Mobil idaman keluarga
Pada awalnya, Nissan Screna dicipta-
kan memang untuk keluarga, Namun pa-
da prakteknya, kendaraan ini juga diman-
. fuatkan untuk bisnis. Hal ini diakui olch
Liza . Rahardja, istri Rudy Ramli, Dirut
Bank Bali. "Saya membeli Nissan Serena
ketika mobil ini pertama kali diperkenal-
kan. Schenarnya saya sudah punya sedan,
tapi ingin naik kendaraan yang cocok un-
tuk keluarga, Nah, Nissan Serena adalah
pilihan saya,” ujarnya.

Kecenderungan Bentuk...
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Nissan Serena sungat sesuai untuk seluruh anggota keluarga,
terutama pada saat berckreasi bersuma dan ruang dalamnya lega,

Ketika pertama membeli, ia bermaksudl
memakai mobil ini untuk pergi bersama
keluarga. Ternyita mobil ini enak dipakai
dan senyamoan scedan. Ruang dalamnya
yang lega tak ubahnya seperti natk Merey!
" Akhirnya sckarang ini berbisnis pun saya
tak lagi naik sedan, tapi naik Nissan Sere-
nu. Naik ini saya merasa aman, karena

mobil ini tinggi,” tambahnya mengemuka-.

kan kesannya naik Nissan Screna,

Melihat kenyataan ini, tidak berlebihan
bila Nissan Serena tidak hanya cocok un-
tuk keluarga, pribadi yang mapan, pelaku
bisnis yang andal, manajer, dircktur, dan
sebagainya. Akan tetapi, funpsi yang pa-
ling ditekankan adalah Nissan Sercna se-
bagai mobil keluarga,

Sebagai mobil keluarga, Nissan Serena
sangat sesuai untuk seluruh anggota ke-
luarga, terutama pada saat berckreas: ber-
sama. Berbagai aktivitas keluarga yang
membutuhkan kendaraan bisa meman-
faatkan kendaraan ini. Ruang dalamnya
yang lega dapat dimanfaatkan bermain
untuk anak-anak yang biasanya tidak bisa
diam. Dengan kendaraan ini, berkendara
dengan keluarga bukan masalah lagi. Se-
luruh anggota keluarga yang diasumsikan
terdiri dari ayah, ibu dan dua orang anak,
serta kakek dan nenck dapat bersantai dan
merasa nyaman berada dalam mobil yang
lega. Juga, para ibu dapat menjemput
anak sckolah, berbelanja dan lain-lain,

Ruang dalam yang lega memang banyak
menjadi bahan pertimbangan untuk mem-
beli Nissan Serena. "Kami memutuskan
membeli Nissan Screna, karena memang

ruang dalamnya lega. Anak-anak jadi lelu~

asa main di dalam kendarnan, Karena saya
punya bayi, kursi belakang yang dapat di-
lipat horisontal memudahkan saya mele-
takkan keranjang bayi dengan aman,” ujar
Roswita Riyanti Arifin, seorang ibu dari

, Irene Nuraena R A E, FISIP UI

dua anzk dan aktif di Yayasan Anakku,
yang mengelola sekolah'Al-Izhar,

Karena faktor ruang dalam yang lega ini
pula, kakak ipar dan mertuanya ikut
membeli Nissan Serena. Pendapat senada
juga disampaikan Ir Anna Rosita Subag-
dja, Project Officer RS Pondok Indah, Me-
nurut Anna Rosita, selain mobil ini sangat
nyaman, semuanya scrba bisa dikendali-
kan dengan remote
control. Ambil contoh
AC. Untuk mengatur
suhunya, penumpang
di bagian belakang se-
kalipun bisa melaku-
kannya. Kendaraan
ini juga dirancang se-
demikian rupa untuk
kenyamanan penum-
pangnya, Sehelum
masuk mobil, terda-
p=? tangya datar yang
kukuh hingga jarak
mobil dari tanah tidak
terlalu tinggi. Selain
itn winita yang kebe-
tulan nengenakan ga-
un ketat atau kain ke-
baya bisa naik ke mo-
bil dengan mudah ka-
rena adanya tangga
tersebut,

Sementara bagi wa-
nita yang mengemudi-
kan sendiri mobilnya,
mengendarai Nissan Screna ini akan terasa
lebih mudah, karena tingginya mobil ini
membuatnya tidak perlu takut bersim-
pangan dengan kendaraan lain di jalan!

Bagaimana dengan harganya? Untuk
suatu jaminan keselamatan dan keaman-
an keluarga yang mapan, harga tidaklah
menjadi patokan. Dengan kualitas sebaik

, 1997

Nissun Serena, har

- juta relatif memad:

di Jepang saja mo
tinggi dibandingk:
merek sedan mewa
ga térkenal, Ini t
mempunyai kelebil
sedan kelas 2000 ¢
Meski kapasitag
Serena juga irit h
mobil dengan kap:
"Pemakaian huha
1:8, sementara sed
Nah, mobil ini leb
hardja menambah

Keaman

Keunggulan lai
antara lain adar
Differential) pad:
hingga pada konc
sah maupun keriz
an yang sarat tiki
jan — kendaraan
alami gejala oler
stabil dalam ben
nya diminimumn}
sistem LSD terse
ini dalam kelas f
si di Indonesia hi
rena. Bahkan di

Transmisi otomatis overdrive, sist
Electronic-controlled Automati
Transmission (EAT)

daraan dihant
itu tidak han;
akan tetapi jt
kari dengan
yang akan be
keluarga And
Bagian dej
rancang khu
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Kota Taman Metropolitan |
Pemukiman yang Men
Konsep Taman dan Menawa

m"‘ﬁ INGGAL di

7

Jakarta da-

KOTA-#TAMAN

!

5. lam satu

lingkungan yang

orang, Namun adanya keterbatasan lahan, ku-
rang memungkinkan dibangunnya suatu kom-
pleks pemukiman berskala besar di kawasan ini.
Apalagi bila pemukiman yang dibangun adalah

rumati-rumah individu (landed house).

MELIHAT fakta ind, dan juga fuk-
ta ladn bahwa kawasane di tior
manpin barat dnlawta telah padat
uleh pemutkbunn, 18 Metropolitin
Fantd bergernk Jebih ko selaton ke
kawnsan Bogor, tepatnya Cilenngst,
Kamt memitih doeenh inl karenn
knwnsnn teesebut sanpnt potensind
untuk pemukiman, yoang dapnt meni-
berikan kesejukon sekaligas sunsann
pertumanan yang hijaun dan nyas
o, wfar I Nanda Widya, Divelitue
PP Metropelitnn Land,

Peruninhan
berwawnsan taman

Bernnghnt dark konsepakesehikan
chny Biasana pertnmnonn il 178 M.
Nopuittan Lt melalug aonk pensae
Bannnyn IYE Kembuang Grlya Caluya
i mewnjudian st kompleks pe.
i perwimvisan kot e,
St omplels pemnldman kayn fa-
ribaA it Kot Pamun Metropolit-
at, it terTetalCot nti Tadian elnas
800 hek e i e Cibbae

Loknal b menilikl nlsed yang
gy e st atama, Daripinta el

Cibibre Te okast faralows leivang

bty 1 Jom. Hednpkon e flemnngs
“ bt dan el meldtoe 20k
whtari intide mepngn Bogo ja-
\fu\‘l\uhn‘\'i\ ind todenst sejanhy 33
vohlon il mempeiniiah
elgrhad, nln b jalan
serempatan Navsgong,

Dakal Taman

~3uah Mekaraarl

5‘“\‘\‘%\\3\\\\\'\1\ Metvopmlitun
v et Taman e

e tetnde OF Vntasin

METROPOLITAN

sejuk dan nyaman merupakan idaman banyak

jutlur Citenrcup-Bekasi dan
jahur wisata Cibubar- Cian-
fur membuat tingkat polusi
Jauh letnh rendah dard dae
kartn,” wjar Te Nanda Widya
Tl

Demun denukian pan
penghuningn bisa menkmaty
tempat thyal derptan ki
tas hldup yang baik, sejuk,
dan figea astt, Wahkan bagt
yany bekerga db pusat blanis
Jukarta hanya dibmtubkan
wikiit kuvang dart satu fam,
Nl ebidy ddard kompleks pas
vnnahian indadababudelat des
npn Rawasan  gnewisata
“Tamat Duah Mekupat™,

Pendekiys, Rota Taman Metvopo-
i s lah tsetennhi kuteria sebues
aly tempat tgggal Waman, Pevtane,
lokiasinyn unwlah divapal. Radua,
wdira db lingkungan sekitarnysn wae
il sejul, Kedekatan perimatian ind
denpn B Baah Mekaran vang
Bty 260 hektar membuat Kaday
polusinea Jand etah vendaby ditan.
dinghan Jakata,

“Rawasan O sekitar nkast

telah inmbuh pesat, Ta buktidengan
banyaknya prodimshan-perianahiag
dE rekitavnea, Dipastiian, kawasan
It ahan inenjady sati Kawnsan yang
dinamig," Kata Heonaaah, Waki
vk tue Pemasaran PR Metinpatits
any Land wienambahkan,

Ponmkinan
serba tongkap

Heneananya Kota Taman Metro- .

poditan yang tnasnya G0 hieltay iny

kv ditwienrkan pertanvg kall pada -

ki Heember 1004, Hewmentava

Sphat L

Diesy Busneand sediovs dxrang
Noti e Meovaaitens.

pemtuinpunannya akan didalakan
dalamy Hina talap, Makap pertaea
akan dikemtanekan lahan selias
133 hektar dan pemtangananuyadis
mlal tangsl 8§ Septeamter 109t

Selalin unit-unit punvah dan infia.
struktnrmya, akandibangun prga fas
alitax-faxtlitax \\‘x\\\\\};«\\s§!«tv;\stuw\
perinahian Rota Tanan Mtetngaite
an Sakah gatu fasilitag tepsebut adas
Tah pusat perbelangaan, Mal Mot
potitan Uilewued, velias 60 000 wwe-
tey persept, Tikaviinga ledib dwas g
Mal Metrpatitan Bekas, ,

P lokant ind juga akan didangan
hotel berbintang dan pusat peadan.
oA yang akval dengan tingkuwgas,
Artinga komplehs perkantoran yang
At Hdak testali ivas dan tnkak
el i Bhagian anvan- taman oy
wekelilinguya. ¥ Mgy tengan swasana
antoran Fee B di Dane
wran, ™ tesas Ereransyah Yash,

Padiiitag et Wk m\x\\g«\'

T hataghan: Misal safa swata Yas
WAt Pkt ¥ehuas senbilan hekta

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997
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AMASYA akan terasa lebih menyenangkan bila

dilakukan bersama-sama dengan keluarga.

Namun bepergian bersama keluarga tentunya

{ membutuhkan mobil atau kendaraan yang ruang dalam-

nya lega: Dengan demikian keluarga jadi merasa nya-

man, meski berada dalam kendaraan.

R L 2 T L ST LID A A R

-

- MUNGKINKAH motil ¥husas une
tux ketuarga diproduisi? Untuk men-
dapatican kerdarzan yang sesuai de-
ngan reinginan tnd, racanya perlu k-
ta menengok peda trend kendaraat
secara umum. Trend kerdarzan di
durtia sekarang menunjurian kecen-
derungan pada RV (Recreatiomel
Vehicle), yang selain untux kepen-
tingan relovasi juga sengaia dicip-
tz¥an untuk kepentingan keluarga.

* Seperti Mata tahu, zendarzan un-
tuk keluarga pasti aran menitikbe-
ratkan pada faktor keamaran dan
kelegaan ruang dalam Padahal sis-
tem keamanan umumnya hanya di-
berikan pada mobil-mobil (cewah,
Nissan, salah satu produsen mobil
besar di Jepang, mencoba merealisa-
sikan konsep mobil keluarga ini dan
rhelihat keinginan konsumen ter-
hadap mobil keluarga scbagal satu
celzh bisnis yang menguntungkan.

!} Dalam memanjakan konsumen-
nya, kali ini Nissan memperkenal-
kan Nissan Serena dengan konsep
baru. Konsep Nissan Serena meng-

" ajak orang untuk melihat satu kon-
sp mobil dengan bedi yang efisien
dan kenyamanan sejati sebuah limu-
1in. "Dengan mobil yang panjangnya
dama, kita tentunya menginginkan
ruang dalam yang lebih lega, sehing-

" ga suasana ruang keluarga di rumah -

diharapkan dapat tercipta di dalam
'debuah’ mobil,” ujar Christian S.
" Ekandar, CEO PT Indocitra Buana
yang merupakan ATPM Nissan,
'y Ruang keluarga dalam satu rumah
adalah pusat kegiatan keluarga pada
waktu-waktu tertentu. Oleh karena
Jitu biasanya ruang keluvarga diran-
cang sedemildan rupa sehingga
‘memberikart rasa nyaman, aman,
dan mencerminkan kebersamaan
‘Beranckat dari konsep ini. Nissan

rodel mobil yang pertama adalah
bl yang memberikan rasa aman
penuh bagi pengendaranya. Mobil
dergan keamanan penuh ini biasa-
nva memilild hidung dan disebut de-
rgan full bomnet.

Mobil-mobil full bomnet sdalah
meond kategori sedan, jip, dan juga
station wagon. Konsep madel kedua
adalan cebrer. Berbeda dengan mo-
del yang pestama, ruang dalam mo-
bil dengan konsep kedua ini ledih
lega. Tetapi zonsekuensinya, bagian
cepan mobil jadi hilang, karena di-
Zantikan untuk keteradaan ruang
dalam Keamandn pun agak sedikit
bericurang, karena ruang kemuvdi
langsung terada di depan mobil tan-
pa ada penghalang rangka hidung
mobil B

Mobil dengan jenis ini biasanya
terlihat pada minibus, bus, dan mo-
bil-mobil sejenis truk. Sementara
komsep terharu yang dianut oleh Nis-
san Serena adalah half bonnet. Mobil
der:gan knnsep half bomnet ini mem-
prunyal ruang dalam lebih luas, tapt
{faktor keamanannya tetap terjaga.

Setagai mobil yang menganut
konsep half bemnet, panjang Nissan
tidak bertada dengan mobil lain, se-
Xitar 4.5 meter. Axan Wtapi untuk
kemyamanan, ruang dalam jadi 4,0
mater, wdangrzan hidung mobil ha-
oya 0.5 meter saja. Apakah dengan
panjang moncong kurang lebih 0.5
mider ind mampu memberikan kese-
larnatan maksimal.

"Bagl kami dan banyak orang
yang berkecimpung di dunia otomo-
tif, moncong yang kurang lebih 0.5
meter ind sudah memenuhi syarat/
kemsep keselamatan, karena adanya
sangiar keamanan serta Losisi du-
duk pengernudi terada di belakang

reda depan werertt KREENURGIJAMRRRIIKg e@ﬂ&u&ea RrAnk dbrd SdRdkn, IS/

Serena,

rgan standar baru tentang kenva-
manan dan kemewahan sebuah limu-
sin keluarga yang pertama di Indo-
nesiz. Kenyamaran akan sangat te-
resa keti%a mengemudikan mobil ini.

Kenyamanan total

Nissan Serena menjadi nyaman
karena sistem transmisinya otoma-
tis, dengan electronic-controlled
autornatic transmission (EAT), vang
menjamin efisiensi bahan bakar dan
akselerasi kendaraan pada segala si-
tuasi. Transmisi otomatis akan sa-
ngat membantu pengemudi dalam
mengendalikan kendaraannya pada
kondisi-kondisi jalan Jakarta dan
kota-kota besar lainnya yang macet.
Suasana berkendara jadi lebih san-
w2l dan nyaman.

Sistemn transmisi otomatis yang di-
pakai pada Serena lebih canggih di-
bandingkan yang ada di kendaraan
lain. Sistern transmisinya dilengkapi
dengan overdrive. Jika kita switch ke
gigi empat, tingzi rpm akan turun se-
hingga menghemat pemakaian BBA1.
Sistern electromic automatic ini di-
lengkapi juga dengan switch "po-
wer” yang berfungsi bila pemakai
menginginkan tenaga yang lebih be-
sar untuk mendahului kendaraan di
depannya. Dengan demikian akan
didapat tarikan mesin yang lebih
panjang dan tenaga yang lebih besar.
Jadi dengan sistemn EAT, Anda dapat
menentukan pengendalian "tenaga”
kendaraan.

Kenyamanan lain yang diberikan
oleh Serena adalah ruang dalamatau
kabinnya yang lebih lega. Bagian be-
lakany yang terdiri dari dua baris
bisa diatur stdemikian rupa sesuai
kebutuhan dan keinginan Anda. Jok
belakang bisa diputar sampai 180
derajat, sehingga memudahkan kita
bila akan duduk berhadapan. Mobil
ini juga dilengkapi dengan tirat dan
segala perlengkapan pendukung (op-
tional). -

Tidak mengherankan, memang
Serena dibuat untuk mewujudkan
sebuah lmusin keluarga. Bahkan
sandaran tempat duduknya bisa di-
rebahkan hingga ruang dalam betul-
betul lapang sekali. Anda bisa main
kartu atau tidur-tiduran di dalam-
nya tanpa harus melipat kaki.

Sistem pendingin Nissan Serena

Anda bisa bercmgl:rfxmrx dengan keluarga di dala)
[ begian belakang bisa diputar 180 derajat untuk

Selain kenyamanan, faktor ke-
amanan juga diperhatikan. Sabuk
pengaman yang terpasang menggu-
nzkan sistem emergency locking re-
tractor (ELR). Pada seluruh tempat
duduknya ditambah autornatic door
lock, vang akan membuat semua
pintu mnbil terktunci secara otomatis
pada kecepatan 15 km/jam. Ke-
amanan keluarga Anda jadi terja-
min. Sistemn ini biasanya dipasang
pada sedan-sedan mewah.

Bagian depan mobil yang panjang
moncongnya tak lebih dan 0,5 meter
didesain khusus untuk mengurangi
besar benturan pada saat terjadt
tabrakan. Bagian samping pada
pintu depan, belakang, dan ki
kanan dilengkapi dengan side
door beam agar penumpang di
dalamnya benur-benar aman.

Pada Serena ini juga dipa-
sang kaca spion belakang yang
akan sangat membaniu Anda
saat harus memarkir kendarazn .
di tempat yang sempit dan sulit.
Keberadaan kendaraan init me-
mem-

_———aan altivitae Anda

‘(Strp in) untuk memuda

nita, anak-anak, m
orangtua menaiki mobi
tandas Christian.

Serena berasal dari .
bahasa  Spanyol
yang berarti
berpenam-
pilan me-
narik,
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erikan

camartl

Kantung Udara di Sisi Jok Lindun

OBIL penumpang atau passanger car — yang
di Indonesia lebih dikenal dengan sedan —

kini gencar "adu kelebihan”. Yang paling

mendapat perhatian saat ini adalah masalah keamanan.

Salah satu mobil penumpang yang sangat peduli pada

scktor keamanan ini adalah Volvo. Bagi Volvo keamanan

berada di atas segala-galanya.

TIDAK nu'ng}mrankanu bila sejak tzhun
1944, Volvo telah mulai menciptakan per-
lengkapan-perlengkapan  yang  berkaitan
dengan kceamanan (safety features) dalam
bentuk safety cage. Safety cage merupakan
bagian dari bodi mobil vang dirancang se-
demikian rupa, schingga aman dari bentur-
an. Perangkat ini terus dikembangkan de-
ngan tujuan untuk memberikan kenyvaman-
an hagi pengendara Volvo,

Volvo tidak berhenti dalam mengembang-
kan perlengkapan-perlengkapan keamanan.,
Sckarang ini hampir sebagian besar mobil
sedan sudah menerapkan pemakaian kan-
tung udara (air bag). Padahal pada awalnya,
hanyva mobil-mobil sedun kategori luxury
car saja yang menggunakan kantung udara.

Kini, tepatnya sctelah lima dekade me-
rngembangkan  perlengkapan keamanan,
Volvo kembali mempelopori penciptaan sa-
Jety features vaitu SIPS (Side Impact Pro-
tection System), sebuah sistem air bag baru
vang pertama di dunia. Meski sudah dicip-
takun scjak 1994, SIPS baru diperkenalkan
sehagat perlengkapan standar bagi Volvo
seri 9650 Royal dan Volvo seri 850 tahun 1996
di Indonesia. -

pan. Kantung ini terbuat dari polyamide
vang dilapisi silikon dan terlipat di dalam
jok sehingga tidak terlihat. Pada saat me-
ngembang, volume udara yang bisa ditam-
pung mencapai 12 liter. Gas di dalamnya ju-
ga tidak berbahaya bagi penumpang.
Demi keamanan penumpang

"Pada saat benturan, pintu bagian da-
lam akan menekan sensor unit yang ada di
sisi kursi dan langsung mengirim sinyal
bahaya melalui ignition circuit. Pesan ini
langsung terkirim dan sampai ke kantung
samping yang langsung berkembang.
Waktunya kurang dari satu detik,” sam-
bung Hindarte lagi.

Masing-masing kantung utoen S:P°3 ini
sistemnya terpisah. Jadi ketika terjadi
tabrakan atau benturan, hanya kantung
SIPS di bagian yung terkena benturanlah
vang akan mengembang. Senaescan SIPS
l.nnn\d tidak terpengaruh apa-ipn hila
tidak terkena benturan.

Schenarnya apa maksud Volvo mencip-
takan SIPS, padahal sudah ada sistem air
bag pada masing-masing model mobil ke-

Volvo seri 850 yang dilengkapi dengan SIPS bag.

luaran Volve? Apa yang dilakukan Volvoini, tara pengemudi dari mobil vang menabrak  telah terjadi benturan, balon tersebut akan  Volvo

Kalau kantung udara diletakkan persis di - demikian Hindarto, lagi-lagi demi kenya-  mengalami Juka berat. Tetapi pengemudi  melontarkan badan dan kepala pengemudi  denga
kemudi mobil, maka peralatan ini dips manan dan keamanan pengemudi dalam  Volvo 850 vang dilengkapi dengan SIPS bag ke belakang dengan keras. Bila pengemudi  lingku
di kursi bagian depan di sebelah kiri dan k berkendara. Sclain itu hasil riset membuk-  selamat tanpa cedera sedikit pun. Buh}mn tidak menggunakan sabuk pengaman, bisa Ken
nan. Di dalam sistem pengaman SIPS terda-  tikan, 25 persen benturan pada mobil teria-  dia dapat menceritakan kejadian vang di- - dipastikun lontaran balon vang mendadak  kompe
pat tiga komponen utama vaitu sensor wiz, di di bagian simping, alominya de nL,(m h nik kc,);uld wartawan ini s m:;n membahavakan. Oleh karena itu lam by
ignition eircuit, dan bag module. Sensor I’(-nimlmnguKé i dx RaD: aﬁi%@ﬁ@lkyanf !}? N \EL~£"E§1 I naan sabuk pengaman harus dibuda-  ponen
unit-nya terfetak di bagian bawah kerangka  SIPS bag adala ¢(%\sgl¢mﬁg ARCDITSS "[1 dr\d m\x mmsn’m u‘.lhk»J vakd n lohih dulu. agar peranskat keamanan  Daren
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Puri Beta, Hunian
ang Menawarkan Hidu

ELAYAKNYA rumah

bukan hanva sekadar

bangunan beton saja.
Rumah merupakan satu
konsep sosial kehidupan
berkeluarga di mana sese-
orang bisa saling berbagi
dan memberikan kusih
savang dengan orang-

orang terdekatnya.

menygt
orang ledih mengansgap
tempat Deristir

sekarny
rumah sebaga
hat. tempat berlin

guan dart bina
vang udax dikerherndaky Rumah hanya
merupaxan sheirer, bukan sebagal bag
an dar suatu Komunitas yang dis
* Padaral seorang pakar perumahan
P.G. Haywand mengetengahkan, rumah
merupakan simbol atau cermiran dait
selera pemilixnya. Rumah sebagai akar
kesinamibungan, wadah keakraban dan
yang terpenting numah adalah pusa danl
Jaringan sostal. Untux itu ketika kita mu-
13l memasuki suatu lngkungan peru-
mahan, ruman tersebut harusiah mampu
‘mewakili penghuninya.

T Masylahnya. sekamang ind rimah-rumah
vany dibangun di beberapa xompleks pe-
tumahan banyak vang tidak mencermi
kan xorsep tersedut. Ini dikarenaxan
tang vang lebi

inam

an yang ”
Visinva &

dup

an

Fudkan untis meningkatkan ualitas e
dup manusiz

Desain yang berkualitas
PoiBetz dibangundiatasizhan
44 Teiar, % tesar memanyg diban-

Iinglean provex lain Rendal demis
tengembang ment nsa
ac mired-use vang berkualitas” wiar Dr.
icz. Jo Santeso, Chief Plarrer PT Beta

Pembangunan di Purt Beta - Joglo.

Goldlia

ng

peng-
i i sa-

fungsi.
wan  vang
Kawasan
ahkan dan ka-
n dengan buffer
at ditempuh
kaki. sehingga
beri xemudahan dan kete-
an uniuk penghuni

Dalam arsitekeur rumah ada

beberapa hal vang diperhati-
Ran.

Perzama de runah diutamaxan

va teriebih dahulu. Kedua
an aliran udaranya. Ketiga
anl pencahavaan dan vang
“Recantikannya” atau estetika
mumah fervedbut. Selweuhnya merupakan
suaty Resatuan vang menambah kualitas

ceraxnir

ruman int:

anggota xeluarga disa sa-
1 keakraban dan juga me-

s

ngkungan yang
berkualitas

uri Beta dibangun

srrandan-iandan (clus-
rer)dengan satu pintu Reluar masuk vang
terkxorirol. Demi Xeamanan, di setiap
~wmah dapat dipasang suatu alat kontrol
sermacam & r. Dengan demikian begi-
uatu rumah. petugas
atnva dan Tcentrel

L £
4

,.
3

sistem Xeamanan ter-
J inl. pengnuni tidak perlu memasang
teralis atau pagar. Diharapkan penghuni
Tau berpartisipasi dalam aturan main ind,
mmeski biaya yang dikeluarkan agak lebih
besar dibandingkan dengan memasang
eralis atau pagar, namun Keamanan akan

Jalen dan

rumch di Purt Beta jug

dirasakan dalam jangka

Selain keamanan, p
sudah memikirkan un
satu sistemn pengolahar
bagi limbah-limbah
sana. Limbaht dant WC, !
ian dan limban rumah
isaiurkan ke dalam s
buangan untuk kemudi:
it vang lavax pakai

dt air
menyiram tanaman da
ngan demixian kualitas
tercemar limoah. Salu
hanya uniuk menampu
vga tidak menimbulk
iadi kubangan nvamuk.
angan dan pengolahan li
disebut sewerage sysrem
menyediakan satu penge
(Waser Treanment Plan:)
huni bisa memperoieh ai
kualitas terbaik.

Jaring

Dilokasi ini juga akar

i jaringan komunitas i

komputer dari rumah

komplek akan langsung

dengan pusat jaringan d

ngan teknologi ini akan

. pusat komunitas, juga

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997



ARGA properti hunian

di Melbourne meng-

alami lonjakan pada

bulan Agustus lalu. Lonjak-
annya mencapai lebih dari 5
persen. Lonjakan harga di bu-
lan Agustus ini merupakan
kenaikan hulanan terbesar
yang pernah terjadi di
Melhourne. Demikian disam-
paikan oleh The Real Estate
Institute of Australia (REIA),
organisasi seperti REI (Real
Fstate Indonesia) dan dimuat
pada harian terbesar di
Melbourne, The Age.

KENAIKAN di Melbourne yang men-
capai 5,6 persen ditkuti pula dengan ke
nikan harga properti hunian di kota lain
seperti Sydney sekitar 3,4 persen. Akan
tetapi kenaikan di Melbourne dan Syd-
ney tidak ditkuti negara bagian lain.
Yang terjadi di negara bagian lain malah
cenderung turun,

Ini memhbuktikan, kuta The Real Fstate
Institute of Australia, buhwa pasar pro-
perti terutama Melboume sangat baik.
Melbnurne skan menjadi keta yvang sa-
ngat menarik untuk investasi properti
hunian seperti aparternen, terutarna bila
Iokasinya di dulam keota.

Di dalam mengantisipasi kordisi vang
terus turnbuh ini, Central Eguity - - seba-
g pengembang hunian kota terbesar di
Melbourne — juga ikut mengembanghan
berbagal proyek apartemen, yang scha-
gian besar berlokasi di dalam kota Mel-
hourne. Proyek terbaru vang dikembuang-
kan sdalah Apartemen 88 Park Street,
berlokasi di South Melhourne.

Dipasarkan pertama
di Indonesia

Apuartemen ini di- <y
luncurkan Central
Equity, menyusul ke-
berhasilan dalam me-
luncurkan Apartemen
Spring Street Towers
awal Oktober lalu, Ti-
dak seperti proyek se-
belumnya, peluncur-
an perdana &8 Park
Street justru dilaku-
xan di luar Australia,
vaitu di Indonesia.

"Kamij memang
ingin mendashulukan
investor dari Indone-
sia, schingga mercka
nerniliki keleluasaan

wernilih unit yang pa-
ng disukainya,” ujar
andy Lim. B." Bus,
rektur  PT Sur-

“rapta Indah vang

1jadi wgen pema-
in Central Equity

Padanrg golf di Albert Park dekat
dengan Apartemen 88 Park Street.

ADVERTOGRIAL

Apartemen 88 Park Street

Pilihan Terbaik Tinggal
di Kota Pendidikan, Melbourne

oi Indonesin

Lokasinys pun sangut ideal dan
menarik karens wrletak di seheluh 552
wilsyuh Snuthbank, vang sedang
taerkembang prsut dan tiduk juuh
dari St Kilda Houad, vang merupa-
kan urat nuadi kegistan tisnis kota
Metbourne,  Apoitemen 48 Park
Street juga dekat dengan berbagai
lembaga pendidikan terkenasl di g
Melbourne, mulai dani sekoluh Jan- §
jutan hingga perguruan tinggi.

Persis di depan upuriermen ini,
Anda bisa natk trem ke Melbourne
University atau Royal Melbourne
Institute of Techniology University,
yang berjarak antara 13-4 k.
Sementara sekolsh-sekolah Jun-
jutan seperti Melhourne Grammar
School, Tayiors College, dan Wis-
ley College - yung terltok di se-
panjang St Kilda Road -- dapast
ditempuh dengun jalan kaki stau dengen
trem,

Untuk berbelanja juga tidak ada masa-
lah, karena di dekatnya terdopat pusat
pertokoan Clarendon Stroet, atau bisa ju-
ga ke Toorak Rowrd, sebush daersh elite,
luyaknys Menteng diJakora, South-Mel-
bourne Market, yang juga ‘erletak tidak
jauh dari apartemen 85 Purk Street me-
nyedisran bush-bushan dan savuran
segar serta barang kebutuhan lainnya.

Di 8 Park Street ind, para penghuni
akan merasakan kenikrmatan dun kenya-
manan tersendin, karena fasihitasnyva sa-
ngat lergrap, D1 hala ang apar-
temen tersedia resor.
ng terdin dari kolam
renang berstap dan
berpenghangat. la-
pangsn tenis, gmna-
siumn, dan
barbegue. ;
int ditambah lagi de-
ngan lsman asri vang
ditata seCars spin.

Apertemen ini juga
berde} dengan
wilavah Albert Park,
yang menvediaran
berbagai surana rel
asi. D1 sana terdapat
danau Albert Park, de-
ngan fasilitas alahraga
berlavar, Danauni di-
kelilingi ol¢h Lintasan
balap mobl Formulal
vang digelar puda bu-
! lan Maret

Di sehelah danau
terdapat lapangan
goif dilengkapi de-
rgan driving range

muanya

alan

]
;o
a4
N1
o
-
.
-

Apartemen &8 Parle Street

dan restoran yang terkenal dengan his
dangan steak-nya. Di Albert Park ini ju-
ga pernerintah negara bagian Victoria
stlang membangun sarana olahraga mo-
dern yang menelan biava 65 juta dollar
Australia.

Apartemen 88 Park Street merupzkan
bangunan berlantai 12 yang setiap unit-
nya rremiliki dua dan tiga apartemen di-
lengrapi sistern keamanan yang lengkap.
Setiap apariemen dilengkapi dengan in-
terzom berviden. Setiap penghuni memi-
liki satu srea parkir vang sudah tercan-
tum pada serttfikat hak milik. Untuk ke-
amanan, pintu masuk ke tempat parkir
dikendaliran secara elextronis dengan
remote control.

Berbeda dengan
apartemen lain

Apariemen dengan dua kamar tidur di-
pasarkan dengan narga antara 223.0060-
320.000 dollar Australia. sementara vang
tiga kamar tidur antara 270.000-350.060
dollar Australia. Dari s¢gi harga. aparie-
men &8 Parx Street ini mempunyal kele-
bihan karena dengan kualitas bangunan
dan fasilitas vang demikian unggul har-
ganya malah jauh lebih murah,

Mengapa dem:} sehabkan oleh
jokasinya sangat dekat dengan CBD. Se-
perti diketahui, per

boumne, dite an oleh jaraknya ke pusat
ko, r.dekat ke pusat kota, dengan
sendirirva harga akan sermakin tingal.
Sementara jarax aparemen 88 Park
Street dan CBD adalah 1.7 km. Dengan
kondisi demirian. danl seg harga, Anda
dapat memiliki apariemen vang lebih besar
pka dibandingran dengan aparemen yang

. Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997

harganya sama tapi terletak di CB
Central FEquity memang sela
memfokuskan  kepada  pemb
ngunan propertl hunian di wilay
sekitar CBD. Alasan utaman
adalah potensi pengembalian m
dalnya yang sangat tinggi.
Keistimewaan lain dari apar
men ini, bahan hangunan dan in
rior yang digunakan bermutu tir
gi. Ketika jadi, penghuni ting
masuk karena apartemen sudah
lengkapi furniture-nya (fully fitte

Menghemat 19.0¢
dollar Austral

Bila Anda membeli apartem
ini pada saat dipasarkan sekara
yaitu secara off the plan, Anda c
pat menghemat cukup bany:
Pajuk stamp duty yang harus An
bayar bisa lebih hemat sampai deng
19.000 dollar Australia.

Dari total harga jual, Anda cuk
membayar 10 persen, sisanya dibayar |
lakangan, ketika bangunan jadi dan s
huni pada akhir tahun 1997. Kesempat
menghemat stamp duty hanya dapat
temui di negara bagian Victoria, dan
dak terdapat di negara-bagian neg
tiagian Australia lainnya.

Jika investor atau pembeli tidak in
menempati spartemennya, Central Equ
melalui anak perusahaannya Melbou
Inner City Management akan dapat r
ngelola dan mencarikan penyewa. Pem:
tinggal menerima hasil sewa yang dise
ke rekening banknya. Dengan cara der
kian, Central Equity betul-betul membx
kan pelayanan satu atap (one stop servi
vang memudahkan investor Indonesia.

Tiket pesawat gra
Untuk setiap pembeli awal aparter,
€8 Park Street. Central Equity mem
rikan penawaran khusus berupa satu 4
Jakaria-Melhourne pulang pergi sec
cuma-cuma. Kesempatan emas ini t
Anda peroleh dengan menghubungi ag
nyadiJakarta, PT SuryaPraptaIndaht
386-7718 dan fax 386-7701. ***

G
i

Hadirilah peluncuran perdana,
“Investor Jakarta Mendapatkan
Pilinan Terbaik®, pada hari Sabtu
dan Minggu tanggal 9 dan 10
November 1996, pukul 11.00-
21.00, di Bromo Room, Grand
Hyatt Hotel, Jakarta.




PRING Street, Mel-

bourne sudah dike-

nal schagai daerah

bergengsi selama lebih dari
100 tahun. Sejumlah keluar-
ga kaya dan terpandang me-
miliki apar‘tcmcn‘di sana. Di
sana, tempat Gedung Par-
lemen Negara Bagian Victo-
ria berada dan dikelilingi ta-
man-taman bersejarah.
Spring Street betul-betul me-
rupakan cerminan budaya
dari salah satu kota yang pa-
ling menarik dan paling
layak dihuni di Mclbourne.

MELBOURNE sendiri sehagai saluh sa-
tu negara bagian di Australia mempunyai
daya turik bagi masyurakat pendistang.
Terutama hagi mercka yung hendak me-
nuntut ilmu. Melbourne memang dikenal
schagai kota pusut pendidikan di Aus-
tralia, buhkun k#% ini sudush mendapat
penghargaan schagai "Ihu kota Pendidik-
an di Asia Pasifik”, tuk ubushnyva seperti
Yogyakarta di Indonesia. Di kota propinsi
ini berbagai pelajar dutang dan herbagai
penjuru nusantara untuk helajar,

Kondisi di Melhourne pun demikiun.
Banyak pelajar dan mahasiswa dari pen-
juru Australia dan bahkan dari mancane-
gara datang ke negara hagian ini untuk
menuntut ilmu. Di sini banyak sekolah dan
perguruan tinggi yang berkualitas. Salsh
satunya adalah Monash University.

Bagi pelajar atau mahasiswa yang ber-
asal dari mancanegara termasuk Indone-
sia tentunya akan mempunyai masalah de
ngan tempat tinggal. Untuk mengatasi hal
ini ditawarkan asrama, apartemen atsu
rumnah sewa. Namun tidak sedikit maha-
siswa yang enggan tinggal di asrama atau
di apartemen sewa. Sementara bagi bebe-
rapa apartemen juga tidak merasa nyvaman
bila harus tinggal bersama-sama dengan
pelajar mahasiswa. "Mereka senang me-
nyetel musik keras dan lain-lain yang di-
anggap mengganggu penghuni lain,” ujar
Peter J. Timms, General Manager Central
Equity Limited. Sebuah perusahaan pe-
ngembang besar di Melbourne.

Mengantisipasi hal inilah Central Equi-
ty banyak membangun apartemen yvang
diperuntukan bagi pelajar dan mahasiswa
asing. Apartemen vang dibangun Central
Equity sebagian besar berlokasi di tem-

" pat-tempat strategi yvang ada di sekitar
kampus dan tidak jauh dari pusat kota.
Apartemen-apartemen tersebut ditawar-
kan tidak hanya kepada warga negara
Australia tapi juga kepada konsumen
mancanegara termasuk Indonesia.

Di Indonesia apartemen vang ditawur-
kan Central Equity banvak mendapatkan
tanggapan yang sangat baik. Banyak kon-
sumen Indonesia yang anak-anaknya bela-
jar di Melbourne, membeli apartemen di
Australia. "Mercka merasa membeli apac-

temen lebih menguntungkan ketimbang

ADVERTORIAL

Apartemen Spring

1

CENTRAL EQUITY
Py

jwj 4

4
menyewa, ‘I)t:n;;un = =9
merabedi, bila sewuk-
tu-waktu anggota keluarga lain hen-
dak sekoluh ke Melbourne tidak per-
Iu lugi repot soul temnpst tinggal.
Orungtua pun lebih mudah meman-
tau  perkembangan  wnuk-unaknya,
karena tempat tinggal mereka sudsh
jelas,” ujur Peter lagi.

Wilayah intelektual

Apartemen terbaru yang diba-
ngun Central Equity adalah Spring
Street Towers berdekatan dengan
"wilayah intelektual” tempat hebe-
rupa Jembaga pendidikan bergengsi
di Australia, seperti Melbourne Uni-
versity, Graduate School of Mana-
gement, Latrobe University (Lin- 3
coln Curpus), Victoria University of
Techriology (City Campus), The Uni-
versity High School, Perpustakaan
Negara, serta Museum of Victoria
yang baru yang skan segera dibangun de-
ngan biaya sekitar AS250 juta.

Universitas lain di Melboumne seperti
Monash Clayton. dun Caulfield, semua-
nya dapat dengan mudah dicapad dari -
kusi dengun kereta upi buwah tanah yang
terdapat di Stasiun Parliament. vang
berjarak hanya 150 meter dari Spring
Street Tower.

Spring Street Tower dipasarkan di
Indonesia melalui PT. SuryaPrapta In-
dah. Dari pengalaman sebelumnya men-
jual apartemen milik Central Equity
vang lain. diperoleh kesimpulan konsu-
men Indonesia puas dengan apartemen
vang mereka beli dan juga pemeliharaan-
nya. "Oleh karena itu kami yakin Spring
Street Tower akan dapat meraih sukses
seperti provek-proyvek sebelumnya.” ujar
Handy Lim B.Bus, Dircktur PT Surva-
Prapta Indah.

|

Bugaimuna dengansistemkepemilikargy

di Australia? Menurut Peter J. Timms.,
orang asing bholeh memiliki rumah di ne-
gara itu. termasuk Melbourne. Namun
bagi orang asing tidak diperolehkan
membeli rumah atau apartemen dari \a-
ngan kedua, Judi orang asing bisa mem-
punyai rumah atau apartemen asalkan
properti tersebut benar-benar baru.
Sedangkan Spring Street Tower adalah
apartemen kedua vang ditawarkan Cen-
tral Equity. Proyek-proyek apartemen da-
ri Central Equity banvak diminati karena
proses pembeliannya tidak sulit. "Pembeli
hanya perlu membayar wang muka yang
kemudian diserahkan ke Trust Account

Street Tower

Investasi Menarik
Lokasi §

/ Kunjungi pameran Eks
Spring Street Tower tangal
Oktober 1996 di Grand Hyi
Bromo Room pukul 11.00-21
Surabaya tanggal 19 dan 2{
1934 di Shanga-La Hotel, Nin
pukut 11.00-21.00. Hut

\ PT.SuryaPrapta Indah di 2

(sejenis badan independen §
tau kerja pengembang dal
uang muka dari pembeli). P
Ausiralia tidak menerima u
pun dari pembeli, Uang muk
kan setelah apartemen jadi.
udak akan derlangsung seb
nva seiesal.” tandas Peter J.°

Surat pemilikan dan segal
mengenal izin tinggal juga di
ngembang. sehingga pembeli
rma Hersin uniuk menempa
nva. KPR atau KPA (Krec
Apartemen) bisa melalui bar
tral:a vang ada di Indonesiay
Australia Bank., ANZ Ban
wealth Bank dan Westpac Bi

10

Prosp
untuk
Spring ' Sireet Towers

apariemen yang memiliki

dengan harga lerjangkau se
rawatan dan pemeliharaan
Semua ini memberikan jam
an untuk berkembangnya in

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997



¢ INGGAL di aparte-

men sudah-meru-

- pakan suatu gaya
hidup yang mt;lai trend
saat ini, terutama bagi
orang-orang vang pernah
tinggal di luar negeri. Na-
mun tidak bisa dipungkiri
gava nidup tinggal di apar-
temen hanya dapat dinik-
mati oleh segelintir orang
saja karena harganya yang
mahal. Padahal masih ba-
nyak masyarakat, terutama
keluarga-keluarga muda,
berminat tinggal di

apartemen.

. UNTUK memenuhi kebutuhan akan
apartemen yang berlokasi strategis na-
mun dengan harga terjangkau, PT Pu-
tra Surya Perkasa (PSP) vang sudah
terbukti mempunyai reputasi cukup
baik menawarkan Apartemen Permata
Surya. "Ini merupakan penjualan ta-
hap kedua,” ujar Budi Hamidjaja. Ge-
neral Manager Marketing PT Putra
Surya Perkasa.

Melihat suksesnya penjualan Aparte-
men Permata Surya tahap
pertama yang digelar tang-
gal 28 Juli yang lalu, pthak
pengembang melihat celah
pasar yang belum serius
digarap oleh pengembarig
lain. "Karena ternyata 732
unit Apartemen Permata
Surya tahap I habis terjual
dalam waktu setengah bu-
lan saja,” ungkap Budi.

Melihat antusias masya-
rakat vang begitu besar
terhadap  pembangunan
Apartemen Permata Suna
ini, tidaklah salah jikxa pihak pengem-
bang saat ini kembali melakukan pem-
bangunan tahap II, yvang akan dilun-
curkan pada tanggal 20 Oktober 1996
mendatang. Penjualan tahap Il ini lebih
ditujukan untux menjawab kebutuhan
konsumen yang belum memperoleh
unit apartemen pada penjualan Apar-
temen Permata Surya tahap [.

Murah dan strategis
Apartemen yang harganya hanya Rp
37,5 juta ini berlokasi di kompleks
Perumahan Taman Surya yang terus
berkembang sehingga lingkungannya
tampak lebih harmonis dan nyaman.
Kejelian pihak pengembang menem-
patkan apartemen di dalam lokasi
perumaharn, terbukti mampu meng-
atasi masalah harga. "Umumnya yang

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP Ul , 1997
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membuat harga
lah karena pen
dan biaya pers
itu, kami seng:
temen Permata
pleks Perumaha
ga fasilitas-fas
sarana pendidi
dan lain sebaga:
litas di komple!
dahada,” uiarB
hargi
dite
tan
<

lok
ma:
a7~ kar
gis,
cap
segi
lah
an .
ke
Serr
dalan
kan melalui jala
Kelapa Gading,
pat-tempat lain:

Fas|

Setiap unit Ap
va memiliki dua
meter persegi. K

.ini memang le

pangsa pasar pac
sedang meniti ka
menengah. Umt
Apartemen Perm
masyarakat yang
Karang dan Gro,
siswa hingga pilo
dara Soekarmno H

Apartemen Pe
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PUBRERE- s e a

BSD akan ”Semakin

FENOMENA pengembangan
daerah dengan membuka jalan
baru praktis saat ini menjadi
faktor kunci sukses utama. Pe-
ngembangan kota Jakarta da-
lam berbagai bidang membawa
pengaruh juga pada bidarng in-
dustri pemukiman di sekeliling-
nya. Karena faktor jarak. per-
kembangan industri pemuxim-
an ini menimbulkan permasa-
lahan baru. Salah satu perso-
alan itu terletak pada bagaima-

PA vang dilakukan oleh Daendels, Gu-

bernur Jenderal Belanda dalam masa

penjajahan tempo doeloe untuk mem-

buka kantung-kantung ekonomi yang kaya
5 5 )

dengan hasil bumi di Pulau Jawa? Jawabnya:

jalan rava dari Anyer hingga Panarukan. Ja-

na mengakomodasi mobilisasi lan. merupakan salah satu prasarana strategis

penduduk dari daerah pemu-

Kiman di sekeliling Jakarta ke untuk membuka komunikasi dan meningkat-

pusat-pusat industri dan bisnis
vang ada di dalam kota.

Jumlah kendaman dan lokasi
pemukiman yang terus mening-
kat seiring dengan perxembangan segiaian
perekonomian susah terkeiar dengan perkem-
bangan panjany jalan. Akibatnya Xemacetan
muneul tidak lagl sporadis melainkan merata,
terutama sekall pada jam-iam paciat pgda saat
orang akan masuk ke kawasan bisnis di Ja-
karta dan pulang ke rumah, di xkawasan pemu-
kiman yang biasanyva ada & pinggiran
Jakarta.

Akibat kemacetan ini bisa d:bavangkan de-
ngan menghitung berapa banyak erergl dan
biaya vang terbuang percuma di jalan. Ter-
lebin bila orang harus mengamb:l jalan me-
mutar karera tak ada jalan pi atau harus
perjam-jam duduk di kend arena terje-

Taan
bak dalam kemacetan. yang terjadi karena

%ondisi jalan ti
kendaraan.

Jalan tol Jakarta-Serpong
Kemacetan ini tak terkecuali dialami para
warga vang tinggal di kompleks perumahan
Bumi Serpong Damai. Ciputat. Pamulang.
Puspitek Serpong. [T1. dan Tangerang. Xon-
disi ini bisa sedikit teratasi bila saja dibangun
satu jalan aliernatif yang dapat mengumang
beban jalan vang sudan ada.

Rasanya keinginan ini bukan sekadar ke-
inginan kosong saia. tapi harus direalisasikan
agar tdak menimbulkan masalzh la
semakin menjeng:

% sebanding dengan volume

I

Ikan. Persocalan ini harus

ctimean TVATa e erenemes Aal

kan dinamika ekonomi suatu daerah.

Jakanra (yang sekarang sudah beroperasi pe-
nuhy, tanpa hanis mengambil jalan tol Merak
- Jakarta - Tomang. Ini berarti waktu tempuh
varng dibutuhkan untuk mencapai wilayah
Selatan Jakarta dari Tungerang dapat dipo-
tong hingga separun dari waktu yvang dibu-
tuhkan saat ini.

Pembangunan jalan dibagi dalam dua ruas.
Ruas pertama membentang dari Bumi Ser-
pong Darmai sektor XII ke Bintaro Jaya sekxtor
V11 sepanjarg delapan kilometer. Sedangkan
ruas kedua dari Bintaro Jayva ke jalan lingkar
luar Jakarta. menembus Pondok Indah sepan-
jang lima kilometer. Ruas pertama dibangun
olen PT Bintaro Serpong Damai. sebuah kon-
sorsium darn perusahaan: PT Bunii Serpong
Darmat dan PT Java Real Property. Jalan ini
ditarge:kan selesai pada axhir 1997,

Disamping memperpendek waktu tempuh.
jalan dengan empat lajur (2x2) ini juga dimak-
sudkan untux menunjang pengembangan ka-
wasan industii, pemukiman dan pendidikan
di daerah Serpong dan sekitamya. Pengem-
bangan jarirgan jalan tol dengan spesifikasi
bebas hambatan merupakan salah satu per-
svarsian utama untuk memecahkan masalah
lalulinias khususnyva di daerah pusat-pusat
pertumbuhan makro kota. Kehadiran jalan tol
vang selama ini telah berhasil dibangun di te-
berapa wilavah telah dirasakan manfaatnya
daiam menunjang sistem distribusi
harzro dan iaca gthE&eﬂd

eriNGan:Sent

~ haru, BSD men-
_4pis yang baik.
“akan untuk jadi
wakungan di sand
%yk tempat tinggal

2 tidak jaub
g sih ada di
kompleks BSD. -
saya tidak tqr\a\u
g wakiu di jalan. .
gt nyumun,karc- :
M hari suasananya

i luar kota,” tam-

".v h kota juga leng

T ,nerangan, Si{mna .
i telepon, hibur-
keschatan penye-
ampai pengolahan

dan non organik
sekitarnya juga akan semakin meningkat efe, dimanfaatkan
tifitasnva. Jalan ini dilengkapi dengan satu bl ,,;puk. Pusat-py-
ahinterchange. satu jembatan sungai, empat ui oduksi pun dise- -
derpass. tiga overpass. tiga jembatan penveby,, satu Kawasan
rangan. dan tiga jembatan di atas rel kereta ag(CBD) dan Kawas-

. . T n
Manfaat bagi penghuni BSipelusi Y™ ama

eI
Bagl penghuni kota mandiri Bumi Serpon ‘h‘\miskami merasa
Damai. selain semua alasan efektifitas dan Eﬁ_danya fasilitas ini. ‘
siensi waktu berangkat serta pulang bekerjs, jalan tol Jakarta- <
semakin “dekatnya” Bumi Serpong Damai kygera selesal hingga«:
Jarxarta akan membawa perkembangan lebiljgncar dan mc‘f)i»’,al“'
cepat. Ibarat gula vang didatangi banvak se, ')uga\'mgga\ diBSD
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Jatinegara Baru

Sebuah Konsep Hunian

7" ATINEGARA "tempo
#  docloe” merupakan
jant- ag aktivitas
Batavia, terutama sckali
dalam soal aktivitas perda-
gangan, Tidak berlebihan
dikatakan demikian karena
kawasan ini dikenal sebagai
sentra perdagangan sekaligus
permukiman. Kawasan ini
berkembang pesat dan dike-
nal di kalangan para sinyo
dan noni Belanda sebagai
pusat perdagangan pemasok
kebutuhan kota Batavia.

Maket Sport Center di Jatinegara Baru

tinegara Baru ini nantinya schuah konsep

gaimana ditetapkan permukiman total yang mengkombinasikan
- R

Dewan Direksi - Jatinegara Baru tengah meli-

hat maket rumah. Duari kiri ke kanan,
Zainuddin, Slamet Widodo, Nugroho
Suksmanto dan Hari Sandjojo.

memiliki dinamika kehidupan metropolis
dan diperuntukkan bagi mercka yang
menghargai efektivitas kerja, efisiensi wak-
tu, dan kualitas kehidupan baik berkeluar-
ga maupun bermasyarakat. Hal ini di-
mungkinkan karena lokasinya sangat stra-
tegis serta mempunyai kemudahan penca-
paian ke seluruh penjuru kota.

Kcehadirannya merupakan wujud dari
permukiman kota yang ideal di mana
gairah kerja dapat seiring dengan irama
hidup. Jatinegara Baru akan membuatnya
tidak sohadur kompleks perumahan eks-
klusif, meiainkan scbagai sebuah "kota di
dalam ibu kota™.

Untuk tahap awal, lahan yang akan
digarap dn»n dikembangkan seluas 80 hek-
tar, sementars 40 hektar lainnya meru-

et e Kok R ae o T SRR RA B A R

”Kota di dalam Ibu Kota”

town houses. Konsep town houses ini
sangat sesuai diterapkan pada pe-
ngembangan kota stau permukiman
dengan lahan terbatas.
. Selain rumah-rumash kota yang
. berdiri sendiri, juga dibangun aparte-
men-apartemen dengan harga ter-
jangkau dan kuazlitas terjamin. Kon-
sep ini sangat sesuai dengan keingin-
an pemerintah yang mengimbau pi-
hak swasta untuk memperbanyak hu-
nian vertikal, agar kebutuhan peru-
mahan masyarakat Jukarta bisa dipe-
nuhi. Pemerintah memang memberi-
kan peluang untuk pengembangan
apartemen sederhana.

"Meskipun relatif murah, tidak
berarti apartemen yang kita bangun
akan menjadikan suasana perkotaan
kumuh, karcna kita nantinya juga
akan membentuk suatu badan pe-
meliharaan kota yang meliputi peme-
liharaan apartemen, perumahan, dan
kawasan industri yang ada di dalam
kawasan Jatinegara Baru,” ujar Drs
Hari Sandjojo MJ, Dewan Direksi
Jatinegara Baru sekaligus Pelaksana

"Harian BPLIP Pulogadung.

Jatinregara Baru pada saatnya nanti
akan menjadi maha karya di bidang peru-
mahan di Jakarta Timur. Logo yang digu-
nakan yaitu sebuah stupa, replika sema-
ngat Candi Borobudur, sebuah maha kar-
ya peninggalan leluhur negeriini. Agar se-
mangat yang ada di dalam kompleks ini
akan terus diingat dan ditingkatkan, se-
tiap tipe rumah juga diberi nama candi-
candi. Misalnya tipe Kalasan, Prambanan,
Panataran dan lain-lain.

Dari segi arsitektur dan desain, Jatine-
gara Baru tak akan kalah dari proyek-pro-
yek sejenis yang sudah ada. Malah Direk-
tur Utama PT Cakra Sarana yakin, proyek
ini adalah yang terbagus, karena dibangun
oleh orang-orang yang sudah bherpeng-
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UNIA otomotif terus menunjukan perkembang-

annya di Asia. Pasar Asia banyak dilirik pro-

dusen mobil tidak hanya olch kalangan industri

" dari Amerika tapi juga oleh raksasa otomotif Asia,

Jepang. Hal ini wajar-wajar saja mengingat pasar Asia

masih sangat potensial. Seméntara pasar di Amerika

dan Eropa sudah menunjukkan kejenuhan.

KUANTITAS penjualan otomotif
di kedua kawasan ini tidak menun-
jukkan kenaikan berarti. Sedangkan
pasar di Asia vang populasinya ting-
gi merupakan pasar yang aktif scha-
gai tempat pemasaran produk-pro-
duk dari negara-negara industri ta-
di. Masyarakatnya juga memiliki
daya beli (purchasing power) cukup
baik. Kendati memiliki duya beli cu-
kup baik, sehagian besar negura-ne-
zara di Asin masih negara berkem-
bang, hingga faktor pencetapan har-
ga untuk memasarkan produk oto-
matif juga perlu dipertimbangkan.

Adalah mustahil melempar satu
jenis kendaraan dengan hargay me-

lampaui kemampuan.daya beli ma-

syarakat di satu negara. Untuk me-
nyiasati pasar tersebut, sangatlah
wajar jika banyak perusahaan in-
dustri otomotif melakukan lokalisa-
si, agar mobil-mobil yang diproduk-
sinya terjangkau di pasaran. Jepang

sebagal raksasa otomotif di Asia-

memulai proyek lokalisasi ini de-
ngan merangkul negara-negara di
kawasan Asia Tenggara untuk mem-
produksi mobil secara bersama-
sama.

Jepang vang diwakili oleh Honda
mengajak Filipina, Indonesia, Ma-
laysia dan Thailand untuk mempro-
duksi mobil dengan konsep vang
mengacu ke konsumen (consumer
oriented) yvaitu "Mobil Asia” (Asian
Car). Masing-masing negara mem-
produksi bagian-bagian tertentu
dari mobil terscbut, sementara pa-
brik induk dari Mobil Asia ini ada di
Thailand. Dipastikan harga vang
akan dilemnar ko nacar iintnle mmahil

kinkan turunnya biaya produksi dan
akhirnya dapat menurunkan harga
mobil dengan tidak mengorbankan
kualitas. Pembuatan secara lokal
mempermudah  dan  mempercepat
pengguna dalam  perbaikan  dan
penggantian suku cadang. Harganya
pun relatif murah.

Alobil yang akan dirancang ini
khusus untuk masyarakat Asia. Fi-
losafi dasar dari Mobil Asia atau
Honda City adalah memproduksi
kendaraan yung disesuaikan dengan
keinginan mercka yang akan me-
ngendarainya.  Artinya, schelum
memproduksi Honda  City, pihak
Honda sudah melakukan pengum-
putan pendapat mengenai kendara-
an seperti apa yang diinginkan ke-
hanyakan masyarakat Asia.

Hasil dari pemikiran dasar ini di-
realisasikan tidak  hanya dengan
pembangunan pabrik-pabrik pera-
kitan, tetapi penjualan lokal, ran-
cangan dan pengembangan perusa-
haun setempat. "Gebrakan ini me-
rupakan strategi baru yang dilaku-
kan Jepang dalam hal ini Honda de-
ngan maksud memperkuat jaringan
pasarnya di kawasan Asia.” Harada
menegaskan.

Mobil Asia ini mengandalkan ke-
kuatan pada brand to brand +ompli-
mentation, yaitu semua komponen
diproduksi sccara bersama-sama di
negara Asia. Produk pertama Honda

City diluncurkan di Thailand. nada’

bulan April lalu dengan kapausiias
mesin 1300 ce, SOHC empat kutup/

bt enageraitan, ReSe et BRI ffeE
Nt Tow et - N

‘Honda Segera Perkenalkan M
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*Filipina. .- .~ -~

*Malaysia = o
. membuat komponen plastik

PARTS

.7 WILAYAH YANG BERHAK  , -

MEMPRODUKSI "PART” HONDA CI
< Thatand .-

membuatmanpo(dansstemelektrik
olﬂdomia . ’ ! ." L

tiap mobil Honda City harus mem-
pertahankan reputasi haik Honda,
sebagal prinsipal.

Punya nilai tambah

Di Indonresia kendaraan ini akan
diperkenalkan sekaligus  direnca-
nakan untuk diluncurkan ke pasar
pada bulan Agustus 1996. Honda
City ini memgpunyai kelebihan ter-
baru dan merupakan rancangan pri-

or-

buat sendiri oleh Indonesia.

Pada perkenalan perdananya di
Indonesia, PT. Imora Motor selaku
distributor mobil Honda mentarget-
kan akan menjual Honda City se-
banyak 500 unit per bhulan dengan
harga sekitar Rp 50 juta/unit.

Hal ini dinilai sesuai dengan kebi-
jakan kerangka Asian Free Trade
Area (AFTA). di mana negara-nega-
ra ASEAN menjelang tahun 2010

i T

Bha WA B Siener 1gg perda

gangan N3

tumbuhan pasar di Asia yaitu sebesar
4,75 juta unit pada tahun 2000,” te-
gas Minoru Harada lagi.

Dengan melihat pasar yang begitu
baik maka dikembangkanlah kon-
sep mobil Asia ini. Pabrik induknya
di Thailand dilengkapi dengan fasi-
Iitas riset 'dan pengembangan.
Dengan demixian mobil yang dipro-
duksi telah melalui proses riset sebe-
lumnya mengenai kelayakan, efi-
siensi dan lain-lain.

EY TN P P .-

sumen dalarn membeli mobil denga:
harga terjargkau Riset pengem
bangan industri otomotif tersebut su
dah dipikirkan 10 tahun yang lah
dan direalicasikan tahun 1992.
Sebenarnyva Honda sendiri sudal
sejak lama melzkukan loxalisasi un
tuk beberzpa produknya. Produks
pertama Honda di luar negara Je
pang adalah pembuatan sedan Ac
cord di Marvsville, Ohio - Amerik:
Serikat. Fasilitas tersebut kemudi
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Kantung udara pada Opel Optima CDX memberikan keamanan karena crpat
menggelembung begitu terjadi benturan.

kecelakaan., Opel  mengukui, perangkat
pengaman mobal merupakan langkah awal

yang dilakukan scbelum konsep keselu-

ruhan mobil diproduksi seperti desain dan
struktur mobil . Bila sistem keamanan tidak
dipikirkan, kendaraan tersebut jadi tidak
berguna dulam melindungi nyawa penge-
mudinyi. Keamanan menjadi prioritas ter-
atas bugi Opel.

Hal ini yang menjadikan Optima, yang di
luar Indonesia dijuluki Astra, sebagai mo-
del yang paling laku dijual dan sekaligus
memenangkan penghargaan untuk
kepuasan konsumennya di seluruh dunia.
Di Eropa, Opel merupakan merek yang pa-
ling luku penjualannya di tahun 1995 un-
tuk empat tihun berturut-turut. Di Asia,
Opel sama suksesnya sebagai merek yang
cepal bertumbuh di tuhun 1994 dan 1995,

Di Jepung. General Motors telah meng-
klaim sebapul yvang nomor sotu di antara se-
mua inportir, dengan Opel yang terdepan.
Opel juga merupakan merek dagang vang
paling cepat tumbuh di Tatwan, dun sebagai
suluh sutu merek vang paling kompetitif di
pasar Asia dengan penjualan sekitar 23.860
unit tahun 1995,

"Opel yakin betul, keamanan pada mobil
bukuanluh sutu hal sepele. melainkan segala-
palunyi,”  ujar Terrence B Johnsson,
Dircktur Pemasaran dan Penjualun, Servis
dun Suku Cadung PT GMBL

Oleh karena itu Opel merancung sistem

mobil besar yang mewah,

Semuanya  ditawarkan  dengan  harga
terjangkau. Misalnya. GMBI menawarkan
Optima CDX vang dilengkapi dengen ABS
dan kantung udara dengan harga Rp 76 ju-
ta on the road (OTR) dan Rp 74 juta dengan
ABS saja (OTR).

Fasilitas kredit

Puket rienarik ini didukung 100 persen
dengan jaminan servis dan dukungan ter~
hadap pelanggan. seperti 24-hour customer
hotline, servis gratis selama dua tahun masa
garansi, dua tahun jaminun suku cadang.
dan kemuduhan mendapat suku cadang dari
gudaty Opel terbesar di Asta Tenggara.
Selainitu ada yuga 24 jam Opel Siaga Senvis.

Layanan purnajual Opel tersecha di selu-
ruh Indonesia meliputi Sumatera. Jawa.
Kalimantan, Sulawesis dan Bali Sejak di
luncurkan setahun lalu. Opel memiliki 40
tempat penjualan dan service point dar
Medun ke Menado

Demi kemudohan pelangganaya, Opel ju-
ga membenkan fasihitas kredit untuk pro-
duk terbarunya int. Optima CDX. melalui
PT GMAC DO F.mnnc Program ind
sepenthnya untuk membantu konsumen
mercalisasikun mimpinya memilikt Optima
CDX.

Setelah pameran Optima COX sukses di

Jakarta. masvarakat umum lkﬁ av O:é
cara fang ny ku'. nysnlan ¢ Q@I laeilzlng

OPEL S Perlmdungan rima Mena

RAAKK!!! Terdengar sua~’
ra benturan dua kendara-
an yang sangat keras. Be-
lum sempat hilang rasa terkejut

dan mata berkedip, kantung
udara salah satu kendaraan su-~
dah menggelembung. Kepala
pengemudinya mendarat pada
bantalan udara dengan lembut.
Bersyukurlah,  pengemudinya
tidak cedera sedikit pun dan se-
lamat.

Bagi pengemudi lain, berdoa-
1ah agar kecelakaan tersebut ti-
dak terjadi pada diri Anda. Te-
tapi bila hal tersebu? harus terja-
di, berdoalah agar Anda berada
dalam Opel Optima CDX. "Tak
satu pun mobil dengan kategori
ini dapat memberikan tingkat
perlindungan seperti yang dibe-
rikan Opel Optima CDX, 1.800
cc,” tandas Wolfgang Bonau,
GMBI Product Engineering Ma-
nager, TDC Liaison.

Apa yang dikemukakan Wolf-
gang memang benar. Kantung,
udara (gir bag) pada Optima
CDX menjanjikan tingkat kea-
manan tinggi, karena cepat
menggelembung begitu terjadi
benturan. Adanya sensor mikro
elektronik canggih mampu me-
ngembangkan kantung udara
dalam waktu 50 detik perseribu

; "hanya" > dilengkapl kantung .

> pa
mendetekst keddaEn Merkitci®
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“mutut kam! saja,”, ufar Kukuh - nuh'sgar Arida dagat (cnnng%‘
~ Kumara/ Product , Engineering 7 Immobiliser,” denganf ) trans’

Manager GMBI.: ponderbekeda“unmk Tan o
ABS, menurut Kukuh erti>”’ mobil distartet ol “1253‘*83}

pakan sistem untuk”’ menghin dxkenal. Set!ap
dar] benturan yang dapat mer- ' ds
bantu pengemudi. untuk 'm
ngontrol kemudi secara maks| kode {dentif

mum pada situasi pengereman. - ke tnit kontrol impiobilisér, Ke

Dalam banyak kasus, hal terse-. - tika kode tersebut dikesiali’ i

(millisecond) setelah  terjadi
benturan.

Waktu tersebut lebih cepat
dari waktu yang diperlukan
mata untuk berkedip. Ukuran
kantung udara Optima CDX ini
dua kali lebih besar dari "Euro-
bag”, untuk memberikan per-

lindungan maksimum bagi pe-
ngemudi. - Kantung udara ini
mencegah pengemudi memben-
tur kemudi dan sebagian besar
dada. Dengan demikian risiko
. cedera pada tulang rusuk dan
belikat berkurang, meski saat

Russell Swifi Uji Keandalan Opel ch Slrkwt Sen

benturan kocepatan mobll cu-
kup tinggi. -
" Sistem rem ABS

Perlindungan lain yang dibe-

rikan oleh Opel Optima CDX " -

adalah sistem pcngereman ABS .

* Keterkaitan Opel dan Tim Bulu Tangkis Nasional

but memberikan jamk berhenti * immobiliser mengiﬂmkan Yod
terpendek dibandingkan keba- sinyal ke ‘unit; konh’ol ieafi
. nyakan pengemudi yang mela-:’Bila’ Kodé" tidak! eocok.‘ ‘mak
kukannya secara manual, ter:-“akan’. d.\lakukan

utama pada kondisi jalan yang ' lanigsung ! semua

Dengansistemkomputt‘nsasi. yang
ABS dldcsain untuk menjaga amanselama24jn

datang. Opel. Otimia CDX; pitri” men
hadapi persaingan. Dan fuga sepgrt{

*+ nya tim bulu tangkis nasjonal, maSydr
" kat dapat diynkinkan denigarn pemm

derungan mesin terdengar meme-

kakkan telinga. Ini bukan adegan
dalam film 007. Adegan tersebut meru-
pakan’ kegiatan Optima di Sirkuit
Sentul [nternasional yang dikendarai
oleh pengemudi presist profesional dari
Inggrts Russell Swift. untuk menguii
keandalan Optima, bulan April yang
talu.

Dengan Optima, Swift melakukan se-
rangkaian atraksi seperti membelok de-
ngan rem tangan, dan melakukan be-
berapa putaran mengemudi dengan dua
roda. Mencekam dan menarik. Ia ber-
gerak cepat dalum beberapa putarandan
menjajal Optima untuk mengikuti ritme
mengemudi Swift.

Pada akhir atraksinya, Swift yang
tampak lelah muncul dengan senyum.
Meski lelah, wajahnya tetap ramah dan

BA\ berderit, asap mengepul, dan

Penmnpx(an prima Opel Optima di tangan professional sumt dm er’
Russell Swift. !

g anOpumn yang berkelas dunfa.
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Kota Legenda, Kota Berwawas
Lingkungan yang Siap Huni

* 60.000 Satuan Sambungan Telepoﬁ Siap ”Kriing”

KALAU Anda ingin tinggal di sua-
{u lingkungan yang asri, hijay, scjuk,

dan bebas polusi, Kota Legenda yang

berlokasi di Bekasi Timur adalah pi-
lihan terbaik, Sebagai pemukiman
berskala besar seluas 2.000 hektar,
Kota Legenda secara fisik sudah se-
makin kelihatan nyata. Sejak dimulai
pada awal 1995 Ialu, sedikitnya 1.000
unit rumah — termasuk RS dan RSS
— sudah selesai dibangun olch PAD.
Dan bersamaan dengan itu pula, PAP
juga membangun fasilitas  utama
seperti jaringan instalasi listrik, tele-
pon, jaringan penyediaan air bersih,
jaringan pengolahan air limbah, dan
jaringan TV parabola (8 saluran).
"Berkaitan dengan penyediann fa-
sititas seperti jaringan telepon dan
air minum, PAP telah melakukan
kerja sama dengan instansi terkait
sejak tahun Jaty,” ujar Moh. S, Hida-
yat, Dirut PT Putra Alvita Pratama
saat pembukaan "P'\m(-t'm Rumah
Indonesia™.
Misalnya untuk pcnyo(h:mr\ ja-
ringan telepon, PAP telah menanda-
An;,‘\ni ketja sama dengan PT' Tel-
kom pada bulann November 1995,
Dalam kerja sama inl, PT Telkom
menyediakan gardu dengan kapasi-
tas 60.000 Satuan Sambungan Tele-
pon (SST) yang tahap pertamanya
divencannkan sudalt akan “kriing"
pada awal tahun 1897, Jadi dapat di-
pastikan, penghunt Kota Legenda
pada sant fta sudah bisa mentkmati
sumbupgan telepon,
Penghunt Juga tiduk perlu khawa-
tir dengan penyedinan ade bersih di
Kota Legenda, karena PAP telah be-
kerfa samn dengan PDAM untuk pe-
nyedinan ole beesth, Tahap pertama
sudah dipasang jucingon abe bersth
yusyd mampu mensuplal ade ke 1,000
unlt rumalt berbagal tipe. Pomba-
ngunan tahoap pertina ind sudonh se.

lesnl, Sesudnlingn dilanjutkan Iogt -

demmn pembangunan tahap beri-
kutnyn untule memennbt kebutuhan
sefuruh wargn kota nkon air bersih,

Pomollharmm
I!ngkungan

T sebagnd kot berwawnsnn Hng-
Kungnn, pmm'mmuum \hmkungm\
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Kecenderungan Bentuk...,

IDAK semua pengembang memiliki komitmen

tinggi terhadap masalah lingkungan. Tetapi

tidak demikian dengan P71 Putra Alvita Pra-

tama (PAP), yang ketika pertama kali mervencanakan

suatu kawasan pemukiman berskala bésar, perusahaan

ini sdah memposisikan proycknya sebagai suatu kota

berwawasan lingkungan. Kota berwawasan lingkungan

ini kemudian dikenal sebagai Kota Legenda.

tanpa menimbulkan kesan  kotor,
Kebersihan akan menjadi tanggrung

‘jawab pengembang dan penghuni

secara bersama-sama.

Fasilitas lain yang disediakan ada-
Iah fasilitas pendidikan, Sebagai-
nana layaknya suatu pemukiman,
adanya fasilitas pendidikan adatah
suatu keharusan, Dalam penyediaan
fasilitas pendidikan ini, PAP juga
menyiapkannya mu-
lai darl tingkat TK
hingga: Sckolah
Lanjutan Tingkat
Atas di atas lahan se-
tuas 2,45 hektar de-
ngan fasilitas belajoe
dan  mengajar yang
lengkap.

Dalam penyedinan fa.
sititas pendidikan ind, PAP
bekerja sama dengan yayasan
IPERA dan sekolab negeni. Bah-
fan antuk TK dan SD kini tengah
diselesnikan pembangunan pedung-
nyn yang wemekin wikin sckitar
setahan, sehingyn diperkivakan sicdah
mummpu menevima wurkd pada tnhun
afamn 1997-1998, Dengzan adanya fa-
stlitns pendidikan ind, penghunt thiak
porin Jagh mengidim putra-putvinga
kelunr Kota Logendn,

Sesnni dengmn fanjl pada sant pvn-
Juntan, pada bulan Junl yang lnta te-
foh diserghterinnkan seldtar 380
unit rumah kepada pemiliknya, e-
350 unit rumah yeng nkan diserahe

* ko terdind dard berbagat tpe sepertl
Mungingnt Kota 1 yehidy mpmN— '

Tipe Plaa, Harvand, Devkeley dan ju-
i Vieginda, 'sz--npv teesebut o
uknrnn 80 m? luay bagaaun hingga

Irene Nuraena R A E, FISIP UI,

rumahnya sesuai dengan reneana,

Permukiman penuh

wama-wami

Selain rumah-rumah yang tetah
dan akan diserahiterimakan, PAP te-
rus  melanjutkan pembangunan
rumah-rumah lainnya di dukuh-

dukuh yang ada, seperti Dukuh

Bima  misalnya. DI
" dukuh ini sudah terli-
hat ratusan nunah-

rumah bergaya
Muoditerranean  atau
American  Colonial

dengan wansa-warni
cerall yang me-
wefleksikan keeevinan,
"Memang sejak awal
kami sudah menctapkan
untuk mengembangkan satu
komplek hunian skala boesar
yang menyajikan: nunah-rumah
detgmn warmn-warnt comb, Belum
Taziny memany. Namun denyan kom-
posist wirnn yang sedemikinn rups,
nunah-ramah yang wda dif Kota
Legengda memberikan ;wm:md:mmm
yam Indn dad pada yang Iain”
Deddy  Kusimn, Wakil Dircktur

Utama T Putra Alvita Paatawa”
©kungmn tomasa )

menambahkan, .

Ambil contoh ;\\mmnhan dl D
kuh Bima, D sann vumah-rumah
bergayn Meditersiionn dan benraya
Amertean Colontal thendominast du-
kuh terxelrat, Misalnya tunah tpe
Plsa dengan gaya Maditerraiean dar
v!!po Harvard dengan gaya Amertean

ukmh\\ \\’m nr\ nmmt\ EH xlonwu\
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dah tertihat di setiap dud
dah dikembangkan. Di
ini misalnya, jajaran p
dung sudah terlihat men
Taman-taman di sud
empatan sudah terliha
rumputan dan pohon
mudah dibentuk juga
menyejukkan lingkunga
ma. PAP  benar-ber
mewujudkan satu ling'
bersih, hijau, dan bet
Kota Legenda,
Inspirasi untuk mer
mukiman yang beiw
kungan ini memang
kenyataan semakin my
sakan lingkunpan ak
bangan sektor industr
itu pula, PAP berupay
mungkin mewujudka
satu kota yang ber
orientasi pada lingku
"Dengan konsep in
menampitkan  suat
yang Lerbeda denga
lainnya. Penghund se
kan kualitas hidup »
g mendapatkan 1
sehat dan bebas
Deddy Kusuma,
Dalam pengemb.
Laogenda dibag me
Setinp dukuh diteny
silitas lingkungmn
kungmn hunian v
tebih 300 unit mamy
miliki satu pinte
it gated system
an bagd penghunir
24 Jann Betiap fasi
Kan di dalam dud
hanya dalam jar)
ing distamy), hing
dan pengthunt tid
keluar Jdari lingky
Relebihan Iain
Kota Legenda od
[ Degan pol:

selunuh jarlgmn
ate dibangun dt

; cualt untuk kaw

hingaea penghun
aga wentkwatt ¥
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