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ABSTRAK 

Irene Nuraena R.A.E., 0990018083 
KECENDERUNGAN BENTUK PERSUASI YANG DIGUNAKAN DALAM IKLAN 
ADVERTORIAL 
(Studi Analisis Isi Ikian Produk High Involvement pada Surat Kabar Kompas) 
xii + 106 hal. + 8 tabel + 2 grafik + 16 lampiran + 35 daftar pustaka (1970-1992) 

Ikian 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 ikian. 

Dari gambaran tersebut diatas, fungsi persuasi dari sebuah iklan nampak 

sangat panting. Terutama pada ikian 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, ikian 

yang diteliti adalah ikian produk high involvement, karena dalam proses menuju 

pengambilan keputusan dalam pembelian produk ini ikain menentukan. Sampel 

yang diambil adalah ikian-ikian produk high involvement yang muncul di surat 

kabar Kompas selama tahun 1996. 

Di dalam perikianan, 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 ikian 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 ikian 

produk high involvement (dalam hal ini produk mobil, apartemen dan rumah) 

menggunakan teknik intensify, dengan taktik association. Pembedaan produk 

dalam 3 kelompok tidak membawa pengaruh terhadap teknik dan taktik 

persuasi yang dipakai. Perbedaan justru terlihat pada tingkat yang lebih 

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

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Sejak tahun 60-an situasi pasar Indonesia berangsur-angsur berubah 

dari suatu "Sale's marker' ke suatu keadaan "Buyer's marker. 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 

yang dihasilkannya. Masing-masing produsen berusaha untuk menarik 

perhatian konsumen.1

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 rekiame dan sebagainya. Itu 

semua adalah ikian 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 merripunyai seri yang masing-masing 

1 Harsono Widodo, Rhin 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 ikian" tersebut. Jadi wajarlah hampir di setiap 

sudut kita melemparkan pandangan, mata kita tak pernah lepas dari hadangan 

anekaragam dan bentuk ikian. 

Ramainya bisnis perikianan ini jugs dapat kita lihat dari angka belanja 

ikian yang dari tahun ke tahun terus menanjak. Menurut data P3I (Persatuan 

Perusahan Periklanan Indonesia), pada tahun 1990 angka belanja ikian 

sebesar Rp. 563 miliar, tahun 1991 sebesar Rp. 835 miliar (meningkat 24 %) 

pada tahun 1992 mencapai kurang Iebih 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.2

Dalam situasi demikian ini, ikian sudah semestinya membantu konsumen 

agar konsumen Iebih mudah menentukan barang atau jasa yang sesuai dengan 

yang mereka butuhkan. Hal ini dapat dipahami karena ikian yang dipasang di 

berbagai media adalah salah satu sumber informasi tentang produk yang bisa 

digunakan oleh calon pembeli. 

2 Ahmad Zaini Akbar, Dua Tinjauan Problernatik 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 ikian memiliki 

fungsi sebagai : 3

1. Fungsi pemasaran 

2. Fungsi komunikasi 

3. Fungsi pendidikan 

4. Fungsi ekonomis 

5. Fungsi sosial 

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

dalam menaikkan penjualan produk dan meningkatkan keuntungan. Namun 

Iebih dari itu ikian 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 mans seseorang 

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

masyarakat.4 Hal tersebut di atas adalah satu yang membuat iklan harus 

bertanggung jawab agar jangan sampai ikian menyalah-gunakan kepercayaan 

yang bersifat merugikan masyarakat.5

Courtland L. Bovee and William F. Arens, Contemporary Advertising, (Illinois: Richard 
D.Irwin, Inc., 1986), hal.9-11. 

4 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. 

5 Departemen Penerangan RI, Tatakrama dan Tatacara Periklanan Indonesia, (Proyek 
Pembinaan Pers Departemen Penerangan RI, 1981), hal.41. 
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Komunikasi perikianan 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 ikian jadi punya 

kecenderungan tidak lagi kepada unsur informasi, namun cenderung Iebih 

kepada persuasi.6

lkIan yang tadinya merupakan jembatan antara produsen dengan 

kosumen, beralih menjadi upaya mempengaruhi konsumen untuk 

melaksanakan pembelian.7 Akibatnya, ikian hanya menciptakan harapan yang 

akan menimbulkan rasa frustrasi jika seseorang tidak berhasil mencapainya. 

Belakangan kita dapat melihat adanya bentuk ikian yang relatif baru 

yang mulai banyak digunakan oleh praktisi perikianan sekaligus menjadi pilihan 

para produsen, yaitu ikian yang berbentuk advertorial. Bentuk ikian demikian 

ini mulai muncul kurang Iebih tahun 1986 pada media cetak majalah. Lalu 

kemudian terus berkernbang hingga saat ini Ikian dalam bentuk advertorial 

adalah ikian yang format dan copy-nya dibuat hampir sama dengan artikel atau 

naskah berita (news item), sehingga memberi kesan penulisnya adalah 

kolumnis majalah atau surat kabar yang memuat ikian tersebut.8

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

Harsono Wododo, Loc. Cit. 

8 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 ikian dengan gaya news item ini, iklan ini adalah jenis 

ikian yang lebih cenderung menonjolkan unsur informasi sebagai daya tarik dari 

khalayak. Namun sebuah ikian tidak dapat hanya mencakup satu unsur ini saja, 

karena seperti yang dikatakan oleh Christopher Gilson dan Harold W. Berkman, 

bahwa fungsi ikian tidak pernah lepas dari fungsi persuasi. Jadi dalam jenis 

iklan yang satu ini pun unsur persuasi tetap ada. 

Namun sebelum ikian dapat menciptakan efek dari unsur informasi dan 

unsur persuasi yang dimilikinya yang ingin ditimbulkan dalam did khalayak, 

ikian 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 : 9

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 warns 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. 

9 M.Wayne De Lozier, The Marketing Communication Process, (Tokyo: McGrawHill 
Kogakusha, 1976), bal.39-41. 

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



6 

10. Pemisahan (Isolasi). Suatu obyek yang terpisah akan Iebih 
menarik perhatian. 

11. Pesan tersensori ganda. Pesan yang dapat dirasakan oleh 
kelima panca indra manusia, akan Iebih 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).1°

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 balk isi maupun bentuknya 

berhubungan dan sesuai dengan kebutuhan, tujuan dan masalah-masalah 

mereka.11

Berbagai media massa balk 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 is 

memiliki daya jangkau yang luas dan cepat karena harganya murah dan terbit 

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

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

11 David W.Nylen, Advertising: 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.12

iklan 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 pengikian. Visualisasi iklan 

dapat mengkomunikasikan ide secara efektif serta membantu dalam penciptaan 

citra produk. Fungsi ilustrasi dalam iklan media cetak adalah : 

1. menarik perhatian, 
2. merangsang minat untuk membaca secara keseluruhan pesan, 
3. menonjolkan salah satu keistimewaan produk, 
4. menjelaskan suatu pernyataan, 
5. memenangkan persaingan dalam menarik perhatian pembaca di 

antara rentetan pesan lainnya dalam satu media yang sama, 
6. menciptakan suatu suasana yang khas, 
7. mendramatisasi pesan, 
8. menonjolkan suatu merk atau menunjang semboyan yang 

ditampilkan, 
9. mendukung judul iklan.13

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.14

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

13 Dendi Sudiana, Komunikasi Periklanan Cetak, (Bandung: CV Remaja Karya, 1986), hal.37. 

14 Ibid, hal.39-40. 
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Setiap elemen ikian tersebut di atas dibuat sedemikian rupa agar dapat 

menarik perhatian, menyampaikan pesan secara efektif dan kemudian mampu 

mempengaruhi khalayak. 

Kembali pada masalah manipulasi oleh ikian yang cenderung 

menggunakan cara-cara persuasi yang memanipulasi kesadaran dan perilaku 

konsumen, maka ikian seringkali dianggap mempersuasi seseorang untuk 

membeli sesuatu yang tidak sungguh-sungguh mereka butuhkan. lklan 

membentuk hasrat konsumen dan membuat mereka merasakan hasrat membeli 

sesuatu yang sungguh-sungguh tidak mereka butuhkan.15

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.16 Jadi persuasi dalam ikian 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.17

Selain itu para praktisi juga mengemukakan, ikian justru menjamin bahwa 

konsumen tetap memiliki kebebasan untuk memilih produk yang sesuai dengan 

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

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

17 Ibid, hal.42. 
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dirinya. Adanya persuasi dalam ikian 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 sebetulnya persoalannya kemudian adalah 

persuasi dan informasi akan selalu ada dalam sebuah ikian. Kedua unsur 

tersebut memiliki peranan yang sama pentingnya dalam sebuah ikian. 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 ikian 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 ikian adalah cara-cara persuasi yang dipakai dalam ikian. 

Sepanjang teknik-teknik persuasi yang dipakai bertanggung jawab, maka ikian 

adalah alat yang baik yang dapat membantu meningkatkan penjualan sekaligus 

juga sebagai saluran informasi yang ideal tentang produk. 
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Be 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.18 Image 

visual lebih mudah diingat daripada sekedar kata-kata saja. Dan kapasitas 

untuk mengingat gambar hampir tak terbatas.19

Ilustrasi dapat mengungkapkan suatu hal secara lebih cermat dan 

berhasil guna dari pada teks. Selain itu ilustrasi sering dianggap sebagai 

"bahasa universal" yang dapat menembus rintangan yang ditimbulkan oleh 

perbedaan kata-kata.2°

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 

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

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

20 Dendi Sudiana, Op. Cit., hal.37. 
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surat kabar, sangat lemah dalam hal seni warns (cenderung hanya hitam putih 

saja).21 

Dengan kelemahan-kelemahan tersebut, timbul masalah : apakah ikian 

advertorial ini cukup mempunyai kekuatan persuasif pada khalayak. Bila sejauh 

ini jenis ikian tersebut nyatanya masih banyak dipilih oleh para produser dalam 

mengikiankan produknya, dengan asumsi ikian ini sudah memiliki kekuatan 

dalam unsur persuasi dan informasi, maka bentuk persuasi apa dan bagaimana 

yang digunakan dalam ikian 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.22

Dipilihnya jenis produk high involvement karena sebagian besar jenis 

ikian 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 

21 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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mengikiankan diri di pasaran, dalam segala macam bentuk pendekatan, 

termasuk pendekatan dengan menggunakan teknik ikian advertorial. 

Kesulitan dalam pembedaan secara tegas antara unsur persuasi dan 

informasi dalam ikian 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 ikian. Karena seperti yang dikemukakan bahwa 

Advertising is mass-comunication of information intended to persued buyers so 

as to maximise dollar profits23 terlihat jelas bahwa ikian 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 dalam 

unsur verbal naskah ikian advertorial khususnya produk high involvement. 

C. Tujuan Penelitian 

1. Memberikan gambaran tentang profil ikian cetak berbentuk advertorial. 

2. Memberikan gambaran tentang kecenderungan bentuk persuasi yang 

terdapat dalam tiap-tiap unsur verbal dalam ikian advertorial terutama 

pada produk high involvement. 

23 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 Iebih Iengkap mengenai ikian 

advertorial. Karena saat ini jenis ikian 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 ikian 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 ikian. Jadi ikian 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 Iebih kita antisipasi sedini mungkin. 
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BAB II 

KLRANGKA PEMIKIRAN 

A. Pengertian Ikian 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.24

Dalam definisi di atas terdapat empat hal yang mendapat penekanan 

khusus, yaitu: 

1. Paid form, konsep ini membedakan iklan dengan publisitas. Ikian ada 

karena pengikian telah membeli waktu (untuk media elektronik) atau ruang 

(untuk media cetak) untuk menyampaikan pesan tentang produknya. 

Sedangkan publisitas tidak memerlukan pembayaran. 

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

dilakukan secara nonpersonal dan melalui perantara media. 

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

14 
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3. Ideas, goods and service, artinya ikian merupakan sasaran promosi bukan 

sekedar untuk produk berupa barang (goods), tetapi juga jasa dan ide. 

4. An identified sponsor, maksudnya dalam ikian 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 ikian itu dibayar 

(paid for).25 Misalnya sebuah surat kabar yang rela menyumbangkan ruangnya 

untuk ikian yang bersifat sosial. Kedua, definisi tersebut tidak memberi 

penekanan terhadap dua tujuan penting dari ikian yaitu, (1) kualitas persuasi 

dalam ikian —Karena semua ikian walau bagaimanapun bertujuan untuk 

mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen— (2) Peranan iklan sebagai slat 

marketing. Jadi secara lengkap ikian dapat dikatakan sebagai media 

komunikasi persuasif yang dibuat untuk menanggapi dan membuat tercapainya 

tujuan marketing.26

Definisi ikian di atas akan menjadi lebih sempurna lagi jika kita juga 

memperhatikan definisi ikian berikut ini Advertising is mass comunication of 

information intended to persued buyers so as to maximize dollar profits.27

Dalam definisi ini unsur informasi mendapat perhatian khusus, karena 

dengan adanya informasi dalam ikian, pembeli mendapat tuntunan dalam 

25 Gilson, Op. Cit., hal.11. 

26 Aid, hal.43 

27 Littlefield, Op. Cit., hal.100. 
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membelanjakan uangnya. Adanya kandungan informasi tentang produk dalam 

iklan dapat membantu menyelesaikan masalah pembeli. 

Hal lain yang perlu mendapat perhatian adalah pada bagian "intended to 

persued' yang secara tegas menyatakan bahwa informasi dalam sebuah ikian 

juga digunakan untuk mempersuasi khalayak sasaran. Jadi pada dasarnya 

unsur informasi dan persuasi dalam sebuah ikian tidak dapat dipisahkan satu 

sama lain, karena keduanya memiliki fungsi yang berkaitan. 

Sementara yang disebut ikian advertorial adalah ikian 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.28

Tipografi headline dan copy ikian juga dibuat mirip dengan tipografi 

headline dan copy surat kabar/majalah tersebut. Logo tidak secara menonjol 

ditampilkan dalam ikian gaya advertorial ini, karena logo akan cepat 

menyadarkan pembaca bahwa itu adalah iklan. Sedangkan tujuan ikian gaya 

advertorial justru ingin menghilangkan kesan ikian melainkan lebih ingin 

memberikan kesan berita.29

Persuasi dan informasi adalah sebuah unsur dalam ikian yang 

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

28 Caples, Op. Cit., hal.211. 

29 Mid, hal.207. 
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sendiri terdiri dari beberapa elemen. Elemen-elemen itu sating 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.3° Adapun elemen-elemen tersebut adalah :31

1. Headline, adalah kata-kata yang berada pada posisi utama dalam sebuah 

ikian. Kata-kata tersebut ditempatkan sedemikian rupa sehingga akan 

dibaca pertama kali ketika orang melihat suatu ikian. Seringkali headline 

dibuat dalam huruf yang lebih besar daripada elemen yang lain. 

2. 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 headline. la 

juga relatif lebih sulit untuk diingat dibanding headline. 

3. Body Copy, atau teks yang berisi cerita tentang produk secara lebih 

lengkap. Isi body copy merupakan kelanjutan dari headline dan subheadline. 

la juga berhubungan dengan pendekatan kampanye dalam iklan dan 

interest pembaca serta harus menjelaskan bagaimana produk yang 

diiklankan memenuhi kebutuhan konsumen. 

30 Bovee, Op. Cit., hal.159. 

31 Ibid, hal.261-2741. 
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4. Boxes dan Panels, pada umumnya dipakai pada ikian yang menyertakan 

kupon, special offer, dan lain-lain. Secara lebih spesifik, box adalah copy 

yang dikelilingi oleh garis. Sedangkan panel adalah box yang memanjang 

sepanjang lebar ikian atau panjang ikian. Box dan panel digunakan untuk 

menarik perhatian yang lebih besar terhadap elemen atau pesan khusus 

dalam iklan. 

5. Slogans atau Tagline, merupakan headline yang sukses, dalam arti diingat 

orang, yang kemudian menjadi pernyataan standar yang tidak hanya dipakai 

dalam ikian, namun juga digunakan oleh sales people dan pegawai 

perusahaan. Slogan mempunyai dua tujuan khusus. Panama, 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 produk/perusahaan 

dengan produk/perusahaan pesaingnya. 

6. Seals, Logotypes, dan Signatures. Seals atau segel/cap mengacu pada 

sebuah bentuk segel yang merupakan ciri khas dari perusahaan. Seals 

sering juga disebut logotypes atau logo. Logo dan Signatures adalah desain 

khusus yang dibuat pengikian untuk nama suatu produk/perusahaan. 

Meskipun setiap elemen mempunyai fungsinya masing-masing, tetapi 

dalam satu ikian belum tentu semua bagian tersebut diikutsertakan. Seringkali, 
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sebuah iklan hanya memuat dua atau tiga elemen saja.32 Beberapa elemen di 

atas memiliki beberapa variasi tipe yang bisa dijadikan alternatif dalam 

membuat copy yang disesuaikan dengan pendekatan iklan. lklan jenis 

advertorial misalnya yang sangat jarang menampilkan logo, karena bentuk iklan 

ini memang berharap agar pembaca tidak mengira sebelumnya bahwa yang 

dibacanya itu adalah sebuah iklan. 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.33

Secara umum, "persuasi" mengacu pada situasi di mans dilakukan 

usaha untuk mengubah perilaku melalui transaksi simbolis (pesan) yang sering 

kali —tetapi tidak selalu— dihubungkan dengan tindakan koersif yang dipakai 

untuk mendekati khalayak yang dituju secara emosional.34

Menurut Herbert W. Simon, persuasi adalah komunikasi yang dirancang 

oleh manusia untuk mempengaruhi pihak lain dengan memodifikasi keyakinan, 

32 Philip W. Burton, Advertising Copywriting, (Illinois: NTC Publishing Group, 1990), hal.10. 

33 Gilson, Op. Cit., hal.61. 

34 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.35 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.36

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 lahirlah sebuah model persuasi yang 

dibuat oleh Hugh Rank (1976) yang sering disebut sebagai Rank's Model 

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 :37

INTENSIFY (memperhebat produk sendiri, memperburuk saingan) 

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

36 Ibid., hal.20. 

37 Charles U. Larson, Persuasion, Reception and Resposibility, (California: Wadsworth, Inc., 
1986), hal.8. 
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Repetition (memperhebat produk dan pengulangan-pengulangan) 

Association (produk diasosiasikan dengan suatu hal yang positif) 

Composition (berhubungan dengan visual ikian) 

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 "weasel 

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 weasel 

word adalah the adman's way of crossing his fingers behind his back when he 

makes a somewhat elastic statement.38 Adapun kata tersebut adalah : 

38 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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1. 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. 

2. Like (seperti) 

Kata ini sering digunakan untuk mengasosiasikan produk dengan sesuatu 

yang lain. Misalkan sebuah pembersih lantai diasosiasikan sebagai 

pembersih yang membersihkan seperti angin tornado. 

3. Virtually (benar-benar) 

Dan kata ini dapat ditimbulkan kesan bahwa produk memiliki kelebihan yang 

menguntungkan. Penggunaan kata ini memberikan janji yang lebih kuat 

dibanding penggunaan kata like. 

4. As much as (hingga) 

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

keuntungan tersebut akan kita dapat setiap hari. 

5. Stronger (lebih kuat), Faster (lebih cepat), Better (lebih balk) 

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.39

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 Dalam lkIan 

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.4°

39 Larson, Op. Cit., hal.264-267. 

4° 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.41

Dalam kerangka perikianan sesungguhnya agak sulit untuk memisahkan 

antara kegiatan persuasi dan informasi itu sendiri. Karena keduanya bisa saja 

berbaur dan lahir dalam bentuk ikian yang persuasif sekaligus informatif. 

Informasi tentang produk seringkali digunakan sebagai salah satu senjata untuk 

mempersuasi. 

Menurut Nelson, cars mendapatkan informasi tentang kualitas produk 

bisa dibedakan atas jenis produknya, yaitu 

1. Search Goods 

Produk yang dapat dilihat Iangsung kualitasnya ditempat penjualan. 

2. Experience Goods 

Produk, adalah produk yang mutunya dapat diketahui melalui pengalaman 

penggunaan produk. 

Pertanyaan yang muncul mengenai informasi dalam ikian adalah 

seberapa jauh keotentikan informasi yang ditampilkan melalui ikian. Nelson 

mengatakan bahwa untuk search goods masalahnya sederhana saja. Jika 

karakteristik produk yang digambarkan dalam ikian tidak sesuai dengan prod* 

yang dilihat, maka pembelian tidak dilakukan. 

Sedangkan untuk experience goods, karena tujuannya terjadinya 

pengulangan pembelian, penjual mengharapkan pembeli untuk menggunakan 

43 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 informasi 

dalam ikian akan sangat mempengaruhi reputasi produk dalam waktu yang 

panjang. Unsur informasi tentang produk dalam ikian juga berhubungan dengan 

daya tank (appeal) yang dipilih. Informasi dalam ikian seringkali dihubungkan 

dengan daya tank rasional.42 Daya tank rasional adalah jika sebuah pesan ikian 

mengandung informasi dan argumentasi yang disajikan secara logic, sehingga 

merupakan alasan yang tepat bagi konsumen untuk membeli produk. Dengan 

kata lain daya tank rasional adalah daya tank yang mengandung nilai praktikal 

untuk konsumen dan berorientasi pada kegunaan produk atau pelayanan.43

Selain daya tank rasional dikenal pula pendekatan lain yang disebut 

sebagai pendekatan daya tank dua sisi (two sided appeal). Maksudnya agar 

pesan produk menjadi lebih dipercaya, make produsen mengemukakan sisi 

baik sekaligus sisi buruk dari produk. Sementara itu kebanyakan pesan iklan 

digambarkan sebagai one side appeal yang hanya menyajikan informasi 

tentang kehebatan kualitas produk saja sebagai cara untuk mempersuai 

konsumen.44 Cara ini justru dikhawatirkan dapat menimbulkan pertanyaan 

tentang produk dalam benak konsumen. Menurut hasil penelitian I .W. Watson, 

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

43 Gilson, Op. Cit., hal.389. 

44 Ibid. hal.324. 
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penggunaan argumen two side ternyata Iebih dapat mempersuasi bila 

dibandingkan dengan pesan one side. 

C. Konsep Involvement dalam lklan 

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 mans 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 : 45

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 sejumlah bentuk rangsangan. 

A5 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 "low 

involvement-high involvement' seperti tampak pada bagan berikut : 46

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.47

The FCB Model 

1. Informative (thinking) 
model : think-feel-do 
products : cat, house 
creative : demostration, spesific 
details 

2. Affective (feeling) 
model : do-feel-think 
products : jewelery, cosmetics 
creative : execution impact 

3. Habit formation (doing) 
model : do-think-feel 
products : liquor 
creative : reminder 

4. Self Satisfaction (reacting) 
model : do-feel-think 
products : cigarettes, liquar, low 
gum 
creative : attention 

46 Mid., hal.45. 

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

Think 
Economic 

Learn-Feel-Do 

Feel 
Psychological 
Feel-Learn-Do 

Resposive 
Do-Learn-Feel 

Psychological 
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. Feel/High Involvement 

Membutuhkan pemikiran selain ketertarikan emosional. 

mental sequence : feel-think-do 

contoh : parfum, perhiasan. 
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4. Feel/Low Involvement 

Kebiasaan yang terbentuk dalam berespon terhadap tekanan sosial terjadi 

sewaktu membeli produk-produk kategori ini. 

mental sequence : do-feel-think 

contoh : permen. 

Dari model FCB tersebut dapat diiihat 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 is 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 is 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:48

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 mencapai tingkat 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 Iangsung yang disebabkan oleh pesan itu sendiri. Lebih lanjut 

48 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.49

49 Dunn & Barban, Op. Cit., hal.279. 
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BAB HI 

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.5° Sedangkan 

Klaus Krippendorf memberikan definisi analisis isi sebagai A research 

Technique for making replicable and valid inference from data to their context.51

Selain itu Barelson juga mengemukakan definisinya tentang analisis isi, yaitu 

A research technique for the objectify systematic, and quantitative description of 

the manifest content of communication.52

Antara definisi Berelson dan Keippendorf terdapat kesamaan penekanan 

yaitu pada makna obyektif dan sistematik. Ini menyiratkan bahwa sebuah 

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

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

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

52 Ihid, hal.21. 
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memberikan hasil yang same 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 metalui kategori-kategori yang sudah ditetapkan. 

Perbedaan kedua ini sebenarnya tidak lepas dari perbedaan yang pertama. 

Dengan mengkuantifikasi isi komunikasi dengan kategori-kategori tertentu 

berarti peneiiti 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 datam 

penelitian ini adalah metode analisis isi kuantitatif. Metode kuantitatif dipakai 

untuk menentukan kecenderungan teknik persuasi yang ada pada ikian 

berbentuk advertorial (selain menggunakan informasi sebagai persuasi). 

B. Tipe Penelitian 

Penelitian ini dapat digolongkan pad tipe 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.53 Penelitian seperti ini biasanya dilakukan tanpa hipotesa 

yang telah dirumuskan secara konkret. Adakalanya menggunakan hipotesa 

namun bukan untuk diuji secara statistik.54

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data dilakukan dengan cara menginventarisir iklan-

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. 

54 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 I, bahwa para produsen produk-produk high 

involvement sebagian besar memilih mengikiankan produknya dengan bentuk 

ikian 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 informasi. 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 days jangkau yang luas dan cepat serta harganya 

yang terjangkau. Selain itu bisa dikonsumsi oleh mereka yang mempunyai latar 

belakang pendidikan yang cukup tinggi.55 Dan surat kabar kompas adalah surat 

kabar yang sampai scat ini mempunyai oplah paling tinggi untuk tingkat sekolah 

menengah ke atas. 

Seperti yang telah disinggung sebelumnya, bahwa unit analisa dalam 

penelitian 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 ikian 

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

55 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 balk, menurut Guido H. Stempel 

HI dan Bruce H. Westley, haruslah memenuhi syarat-syarat, yakni :56

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 :57

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 ikian yang di analisa, 

yaitu headline, subheadline, body copy dan slogan, dikategorikan dengan 

menggunakan Model Persuasi Rank. Pengkategorian tersebut adalah sebagai 

berikut : 

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

57 Ibid., hal.127. 
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(1) Teknik dan Taktik Headline, Subheadline, Body Copy dan Slogan 

1. Intensify (teknik). 

Persuader memperhebat hal-hal positif/kebaikan 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). 

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



38 

b. diversion. 

Pengalihan perhatian khalayak sasaran dari masalah kekurangan 

produk/kelebihan pesaing. 

c. 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, subheadline, body copy, slogan. 

2. headline, subheadline, body copy. 

3. headline, body copy, slogan. 

4. headline, body 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 pain 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 `sarna' 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.58 Untuk mengukur reliabilitas 

intercoder dipakai perhitungan berdasarkan rumus yang dikemukakan oleh 

Holsti, yaitu : 59

58 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 sesuai dengan 
apa yang ingin diukur. Mat ukur yang tepat dalam hal ini adalah daftar pertanyaan yang sistematis, 
mudah dimengerti, dan terperinci sehingga 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. 

59 Philip Emert and Larry Barker, Measurement of Communication Behavior, (New York and 
London : Longman, 1989), hal.214. 
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R 
CI +C2

Keterangan : 
C1.2 = jumlah kategori yang disetujui oleh kedua coder. 
C, + C2 = jumlah keseluruhan kategori yang dianalisa oleh kedua coder. 

Batas minimum reliabilitas menurut Holsti adalah 90 %, sedangkan 

menurut Krippendorf adalah 75 %. Namun ini dibuat tanpa dasar yang kuat.6°

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 berjumlah 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 = 83,3 

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

Teknik/taktik slogan = 93,3 

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

60 Roger D. Witmer and Joseph R. Dominick, Mass Media Reaserch, An Introduction, 
(California : Wadsworth Publishing Company, 1983), hal.152456. 
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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 Izin 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 Iebih 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 (SRI) pada tahun 1995 menunjukan bahwa 14,3 % dari 

masyarakat di sembilan kota besar tersebut adalah pembaca. 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 swats, 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 
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Sejalan dengan tingkat pendidikan dan pekerjaannya, pembaca Kompas 

berasal dari kelas status ekonomi dan sosial (SES) menengah ice 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 

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



45 

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 atau sedang mengenyam pendidikan tinggi. Dari kelompok 
ini, yang terbesar bergelar sarjana, baik S1 (sarjana), S2 (master), ataupun S3 
(doktor). 

Grafik 2 
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Penting bagi Kompas untuk mengetahui siapa pembacanya. Dari situ 
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 balk dan yang akan terus membaik. 

B. Kebijaksanaan Penataan Iklan Pada Harian Kompas 

Penataan ikian 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 bans maka 

tarifnya dihitung berdasarkan tarif ikian display. Adapun 4 baris disini setara 

dengan 1 cm, dan barisnya dapat menampung 42 karakter termasuk spasi 

dan tanda baca. 

2. Iklan satu kolom 

Iklan satu kolom akan diletakkan bersama dengan ikian mini dibawah 

judulnya masing-masing. Tinggi maksimum ikian satu kolom adalah 150 mm. 

3. Iklan Display 

Tinggi ikian dengan lebar 7 dan 8 kolom maksimum 270 mm, kecuali untuk 

ikian satu halaman penuh. Tinggi ikian untuk lebar 6 kolom maksimum 

405mm. Iklan Centrespread dan 1 halaman penuh hitam putih dimuat hanya 

pada hari minggu. 
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Pemasangan ikian di harian Kompas dapat dilakukan melalui Biro ikian 

dan Kolportir yang terdaftar sebagai rekanan pada harian Kompas. Mereka 

harus memenuhi beberapa persyaratan untuk terdaftar sebagai rekanan, yaitu 

1. Biro lkIan 

a. Akta pendirian perusahaan yang dengan jelas menyebutkan tujuan 

perusahaan bergerak dalam bidang perikianan 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 ikian 

dan kolportir yang terdaftar akan diberi komisi sebesar 15% untuk biro ikian dan 

10% untuk kolportir. Ini berlaku selama 6 bulan pertama. Komisi tersebut bisa 

ditingkatkan menjadi 20% untuk biro ikian dan 15% untuk kolportir tergantung 

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

secara otomatis. 

Tidak semua ikian dapat ditampilkan begitu saja di harian Kompas. Ada 

ikian yang dapat dimuat hanya apabila memenuhi persyaratan tertentu. Ada iagi 

yang benar-benar tidak boleh dimuat. Adapun ikian 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 

pengadi Ian. 

4. Iklan kerjasama melampirkan surat keterangan dari pemasangan ikian. 

5. Iklan kirim uang atau perangko atau barang berharga harus dengan alamat 

jelas dan dilampirkan surat keterangan dari perusahaan/fotokopi KTP untuk 

perorangan. 

6. Iklan 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 kedutaan. Bila menggunakan PO BOX harus 

diikuti dengan nama kota dan kode pos. 

8. IkIan obat/pengobatan/alat medis, melampirkan surat ijin dari Departemen 

Kesehatan atau mencantumkan nomor register obat. 

9. IkIan permohonan maaf. 

a. Surat pengantar dari perusahaan 

b. Fotokopi KTP (untuk perorangan) 

10. IkIan sengketa, melampirkan surat dari pengacara. 

11. IkIan sekolah atau kursus harus dengan alamat yang jelas. 

12. IkIan tour/travel, melampirkan surat ijin dari Dirjen Pariwisata. 

13. IkIan undian berhadiah, melampirkan ijin penyelenggaraan dari Menteri 

Sosial c.q Dirjen Bina Bantuan Sosial. 

14. IkIan Duka Cita dari luar kota yang datang melalui fax atau dimuat tanpa 

foto. 

15. Ukuran maksimal ikian Duka Cita dan Ucapan Terima Kasih 2 x 150 mm. 

Lebih dari ukuran itu akan dimuat di hari Minggu. 

Sedangkan ikian 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 RI No. 02/SE/Ditjen 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. 

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

minuman keras atau merokok. 

4. Menawarkan modal dengan atau tanpa bunga. 

5. Gambar yang seronok. 

6. Dapat menimbulkan permusuhan antar negara, misalnya gambar mata uang 

yang dirobek, benders 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. IkIan lowongan yang menggunakan kata-kata : 

a. Panti pijat mencari tenaga message girl. 

b. Memakai nomor Kompas atau PO BOX Kompas 

10. Iklan obat/pengobatan/alat medis mencantumkan kata "menyembuhkan". 

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

dipecat. 

12. Iklan telepon mencantumkan nomor yang dioperkan atau dijual. 

13. Iklan panti pijat. 
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Harian Kompas juga menyediakan alternatif lain untuk berikian yaitu 

melalui rubrik khusus, eksibisi, dan advertorial. 

Rubrik Khusus 

lkIan juga dapat ditempatkan pada rubrik khusus harian Kompas. Sekarang ini 

ada 11 macam rubrik khusus yang bisa menjadi pilihan tempat mengikiankan 

produk atau jasa, rubrik khusus tersebut yaltu Acara Had lni (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.61 Ruang yang tersedia untuk ikian 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 ITS 

Kompas ukurannya 1 x 50 mm. Tarifnya bervariasi antara Rp 25.000 s/d 

110.000 per mm tergantung frekuensi dan jenis rubrik. 

Eksibisi 

Harlan Kompas jugs menawarkan suatu bentuk publisitas yang dapat 

ditempatkan di halaman ikian 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 jugs 

61 
...... , Media Kit, "Rubrik Khusus", Terbitan Kompas 1995. 

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



52 

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 klien. 

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 layout akan dikerjakan 1 

hari sebelum tanggal pemuatan dan menjadi wewenang redaksi sepenuhnya.62

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 : 63

1. Advertorial berbicara tentang informasi dan konsep produk secara rind 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. 

62  Media Kit, "Eksibisi", Terbitan Kompas 1995 
63 Media Kit, "Advertoril", 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. Melalui 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 ikian akan dikenakan surcharge sebesar 10%, sebagal biaya 

wawancara dalam kota, penulisan, pemotretan, pembuatan materi termasuk 

separasi warna dan placement di Kompas. 
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HASIL PENELITIAN DAN ANALISA 

A. Gambaran Hasil Penelitian 

Seperti yang sudah dikemukakan sebelumnya, dalam penelitian ini iklan 

produk high involvement yang dipilih adalah ikian 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 ikian 

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

A.1. Penggunaan Unsur Verbal dan Visual lklan 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 ikian produk mobil; kelengkapan unsur verbal ikiannya dapat 

dilihat pada tabel berikut 

TABEL IV.1. 

Kelengkapan Unsur Verbal Iklan Produk Mobil 

Kelengkapan Unsur 

Verbal Ikian 

Jumlah Ildan 

# % 

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 
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Pada produk mobil ini, jumlah ikian yang memiliki unsur verbal headline, 

subheadline dan body copy ternyata cukup besar. Jumlah yang sama juga 

terdapat pada ikian yang memiliki unsur verbal headline, subheadline dan 

slogan. Dan iklan yang hanya memiliki headline dan body copy hanya 1 (satu) 

bush ikian saja. Tidak ada satu iklan mobil pun yang mempunyai unsur verbal 

yang lengkap. 

TABEL IV.2. 

Unsur Verbal lklan Produk Mobil 

Unsur Verbal Jumlah 

Headline 9 
Subheadline 4 
Body Copy 9 
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 ikian 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 %) ikian memiliki headline yang berteknik 

intensify. Sedangkan 4 (44,9 %) yang lainnya adalah pernyataan netral. 

Headline yang menggunakan teknik intensify 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 ikian. Dad ke 5 (lima) ikian yang 

berteknik intensify semua menggunakan teknik association. 

Pada ikian-ikian yang headline-nya menggunakan pernyataan netral, 

teknik persuasi bare akan nampak pada subheadline atau body copy (naskah). 

Pernyataan netral itu sendiri adalah kalimat yang tak secara nyata 

menyebutkan kelebihan produk. 

Dari hasil pengamatan secara lebih seksama, taktik association yang 

digunakan dalam headline 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 irli 

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-intensify produk terlihat jelas pada headline ini.64 Selain headline 

yang dapat menimbulkan kerancuan pengertian konsumen terhadap produk 

sehingga perlu disikapi secara kritis, ada jugs 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 

selanjutnya 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". Ikian 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, 

64 Penggunaan klaim seperti ini oleh Carl Wrighter disebut sebagai The Advantage Daim, yaitu 
klaim yang menonjolkan kelebihan produk. Menurut Wrighter, klaim semacam ini hams diwaspadai 
benar tentang kebenaran dari kelebihan produk yang ditonjolkan. 
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seperti apakah memang tidak ada mobil lain 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.65

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 intensify 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 subheadline tersebut memakai taktik association, seluruhnya 

mengasosiasikan produknya dengan kesempurnaan. Kesempurnaan di sini 

juga berorientasi kepada apa yang dapat dirasakan oleh penumpang atau 

pengendara. 

65 Oleh Carl Wrighter, kata pembanding seperti tinggi, hebat, super dan sejenisnya...dianggap 
sebagai salah satu bentuk weasel 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 subheadline-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 yaitu 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 intensify 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 

ikian 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 jugs 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 bermain 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 association. 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 lkIan Produk Mobil 

Dari data di atas jelas nampak bahwa hampir seluruh unsur verbal 

produk mobil menggunakan teknik intensify dalam menyajikan iklannya. Dari 

dua jenis taktik yang masuk ke dalam teknik intensify 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 legs. 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 ikian. 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 
Verbal Iklan 

Jumlah lkIan 
# ok 

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 IV.4. 

Unsur Verbal lklan Produk Apartemen 

Unsur Jumlah 

Headline 5 
Subheadline 4 
Body Copy 5 
Slogan 1 

Total 15 

Dari tabel di atas, dapat kits lihat jumlah ikian yang memiliki headline 

adalah lima buah atau dengan kata lain semua ikian memiliki headline. 
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Sementara itu body copy juga dimiliki oleh semua ikian. Dan ikian yang memiliki 

slogan ternyata hanya satu ikian, sementara itu dari lima ikian apartemen yang 

di analisa, hanya satu ikian 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 ikian 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 intensify lebih besar prosentasenya bila dibandingkan 

dengan yang berupa pernyataan netral. Penyebab yang sama --yaitu fungsi 

headline sebagai penarik perhatian— tampak berlaku juga pada kelompok ikian 

apartemen ini. 

Kecenderungan lain juga nampak yaitu pada hampir seluruh headline, 

ikian selalu mengikutsertakan merek produk. Penggunaan merek produk 

sebagai headline besar kennungkinan disebabkan karena merek itu sendiri 

sudah memiliki days tarik tersendiri. 

Empat headline yang rnenggunakan teknik intensify secara lebih spesifik 

dapat digolongkan pada taktik association. Pengguaan teknik intensify 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 

headline-nya berbunyi "Dua emas di lokasi emas". Dari kalimat yang 

menggunakan kata emas ini, jelas konotasi emas itu adalah suatu bends 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 jugs nampak pada headline produk Apartemen Spring 

Street Tower yang berbunyi "Investasi menarik di Australia di lokasi 
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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. 

Kecenderungan Teknik Persuasi pada Subheadline 

Tidak jauh berbeda dengan teknik persuasi pada headline produk 

apartemen, dari keempat ikian 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 subheadline. 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.66 Selain itu subheadline jugs 

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 memang 

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 

subheadline 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 pelayanan bisnis 

seperti pemesanan tiket pesawat sampai masalah pengorganisasian rapat 

intern 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 

66 Penjelasan secara lebih seksama 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 ikian produk Apartemen Spring Street Tower ini, 

headline-nya sudah cukup asosiatif, tetapi ternyata keberadaan subheadline 

membuat persuasi dalam ikian 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 ikian 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 ikian 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 "Cr chard road Jakarta pusat hunian". 

A.2.2.3. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Body Copy 

Kecenderungan pemakaian teknik intensify kembali di jumpai pada body 

copy ikian 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 ikian tersebut ada 1 iklan yang 

menggunakan taktik kombinasi antara asosiasi dan repetisi. Dimana dalam 

body copy tersebur selain ikian itu mempunyai persuasi dengan taktik asosiasi, 

juga menggunakan taktik repetisi yang mengulang-ngulan kelebihan produk. 

Model seperti ini dapat kita lihat dalam ikian 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 beraengsi lokasinva yang strategis 
menjadikan 

Nampak disini, pihak pengikian cenderung memberi porsi/tempat 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. 
Makium, 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 keqiatan 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 : 

Bt 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 Iantai 
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 It 

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 ikian produk apartemen ini. Seperti salah 

satunya yang nampak jelas dalam ikian produk Apartemen Eksekutif Menteng. 

Body copy-nya berbunyi sebagai berikut : 

6t 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 kits lihat dalam body 

copy ikian produk Apartemen Spring Street Tower yang berbunyi : 

fi Spring Street betul-betul merupakan cerminan budaya 
dari salah satu kota yang paling menarik dan paling layak 
dihuni PP 

Dari kedua contoh tersebut di atas, kata-kata yang digaris bawahi "nilai 

lebih", "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. Kebetulan 

dari 5 ikian produk apartemen ini hanya satu ikian saja yang mengikut-sertakan 

slogan dalam eksekusi ikian. 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 lkIan Produk Apartemen 

Tidak jauh berbeda dengan produk mobil, teknik persuasi pada ikian 

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-beds. 

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 

Jumlah iklan produk rumah selama periode yang diteliti berjumlah 15 

ikian. Data yang didapat tentang kelengkapan unsur verbal ikian 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 
Verbal Iklan 

Jumlah lklan 
# % 

Headline, Subheadline, Body Copy, Slogan 4 26,7 
Headline, Subheadline, Body Copy 10 66,7 
Headline, Body Copy, Slogan - -
Headline, Body Copy 1 6,7 

15 100 

TABEL IV.6. 

Unsur Verbal Ildan Produk Rumah 

Unsur Verbal Jumlah 

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 iklan, 

14 iklan (93,3 %) diantaranya menggunakan teknik persuasi intensify. 

Sedangkan selebihnya dengan hanya 1 iklan (6,7 %) adalah pernyataan netral. 

Semua teknik intensify diwujudkan dalam taktik association, tidak jauh berbeda 

dengan apa yang terjadi pada produk-produk lainnya. 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 IV.7. berikut ini. 

TABEL IV.7. 

Sifat Asosiasi yang Muncul Pada Headline Ikian Produk Rumah 

Sifat Asosiasi Jumlah 

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 kepraktisan 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 

jumlahnya 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 balk untuk penggunaan asosiasi pada 

kepraktisan adalah ikian 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 gays penyampaiannya adalah headline ikian 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 ikian produk rumah 

Tropika Anyer. Dengan menggunakan headline berbunyi "Tropika Anyer, vila 

dengan nilai investasi tinggi" penobatan 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 "penyimpanan". Contoh lain yang kelihatan 

Iebih samar pernyataannya adalah headline ikian 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 temul pada headline ikian 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 bemuansa 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 ikian 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 lebih mengarah pada unsur keindahannya. 

Sifat asosiasi yang terakhir adalah pengasosiasian produk pada 

kenyamanan. Seperti juga ketika muncul sebagai sifat asosiasi produk mobil, 

kali ini produk digambarkan sebagai sesuatu yang memberikan kenyamanan 

kepada konsumen pengguna produk ini. Pada dasarnya kenyamanan ini juga 

sedikit disinggung pada hampir setiap ikian. Namun disini yang dilihat adalah 

asosiasi yang paling menonjol dari ikian tersebut. Contohnya adalah headline 

ikian 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 eksklusir yang dipakai untuk menyebut produk yang 

diiklankan, yang menyiratkan bahwa produk memilih keistimewaan memberi 

kenyamanan. 

A.2.3.2. Kecenderungan Teknik Persuasi pada Subheadline 

Seperti yang terjadi pada headline, kecnderungan yang sama kurang 

lebih juga terjadi pada unsur subheadline. Dail 14 ikian yang menyertakan 

subheadline, 12 ikian (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 

yang muncul berjumlah 5 jenis, yaitu kecintaan pada lingkungan (4 iklan), 

keindahan (2 ikian), kepraktisan (3 iklan), masa depan (2 iklan), dan 

kenyamanan (1 iklan). Ternyata sifat asosiasi yang sama muncul kembali pada 

ke 12 subheadline ini. 

Contoh pertama yang akan dikemukakan adalah contoh pengasosiasian 

produk pada kecintaan Iingkungan. Taktik asosiasi cinta lingkungan ini muncul 

kembali pada ikian produk rumah Kota Legenda yang ternyata juga memiliki 

headline yang juga mengasosiasikan pada cinta lingkungan. Sehingga 

subheadline hi 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. 

Subheadline 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-intensify 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 

mengasosiasikan produknya pada masa depan adalah produk rumah Vila 

Melati Mas yang subheadline-nya berbunyi "Prospek usaha cerah". Di mana 

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



86 

dad 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 repetition, contohnya adalah repetition yang 

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

66  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 repetition, peroduk di atas juga 

menggunakan taktik association dengan mengasosiasikan produk pada 

keindahan. Dimana keindahan tersebut ditekankan melalui desain rumah yang 

bernuansa rumah golf. Rumah golf disini dianggap sebagai salah satu bentuk 

desain rumah yang punya keindahan lebih dibanding desain rumah biasa. 

Dad 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. Dad 6 jenis sifat asosiasi, 

yang paling sering muncul dalam iklan rumah adalah masa depan, yaitu 

sebanyak 4 iklan dari 15 iklan yang dianalisa. 

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



88 

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. 

 sebagai investasi, runah harus memberikan nilai tambah 
bagi pemiliknya, karena is sudah mengeluarkan 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 
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yang sama juga terjadi pada produk rumah Vila Melati Mas dengan sebagian 

body copy-nya yang berbunyi. 

66 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 

ikian 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 ikian 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 Iegendanya ".

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 ikian 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, melalui 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 " 

Dalam body copy ikian 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 jumlah 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 ikian 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.......". 

Contoh lain pengasosiasian pada kepraktisan juga nampak pada ikian 

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 perlu 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, ITI, 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 

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



92 

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 

ikian 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 dipilih 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 

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

if 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 slam 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 intensify, 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 

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



94 

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 lklan 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 ikian. 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 ikian 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 is 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 Iebih banyak 

mengasosiasikan produknya pada masa depan. Jadi si penghuni dipengaruhi 

dengan daya tank 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 Iingkungan 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 taktik association dengan mengasosiasikan 

produknya pada linkungan. Tentu saja ini bukan sekedar daya tank produser, 

tetapi bila produser sudah peran mengiklankan dengan asosiasi tersebut, maka 

sudah seharusnyalah penghuni menerima semua seperti apa yang ditawarkan 

dalam ikian. 

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 

lklan High Involvement 

Bila merujuk pada temuan penelitian yang telah dibahas pada subbab 

sebelumnya, nampak bahwa kecenderungan teknik persuasi yang digunakan 

dalam ikian 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 ikian, 

khususnya ikian produk high involvement. Hal ini dikemukakan mengingat 

bahwa model persuasi Rank memiliki cakupan kegiatan persuasi yang luas, 

dalam arti tidak hanya ikian produk saja, tetapi juga kegiatan politik atau juga 

kampanye tentang suatu ide. Dengan teknik intensify pengikian 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. Ambit 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 dart 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 bush produk dengan cara yang tidak terlalu mencolok. 

Di samping temuan bahwa teknik intensify 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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Dan 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, misainya 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 pengiklan.67 Dan kalimat ini tercermin bahwa 

pengasosiasian produk kepada sesuatu ternyata memang merupakan teknik 

yang balk untuk membantu meningkatkan respon penjualan. 

Sementara itu repetition yang diukur dalam penelitian ini adalah 

repetition yang kedua. Sedangkan repetition 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 

67 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.68 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.69 Dengan melihat kenyataan ini 

maka menjadi sangat wajar bila taktik repetition memiliki angka kemunculan 

yang sangat keel!. 

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

69 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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KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Setelah melihat hasil analisa yang ada, terdapat beberapa hal panting 

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 intensify 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 intensify 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 perikianan. 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 perikianan 

Indonesia belum mengijinkan menyebut keburukan pesaing dengan jelas. Kalau 

pun ada wujud dari penghebatan keburukan pesaing adalah meialui 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 jugs 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 tidak 

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 trend 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 scat 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 ikian rumah ini jenis-jenis sifat asosiasi lebih kelihatan 

beragam dan menjadi lebih banyak dari ikian produk sebelumnya. lni 

dikarenakan jumlah munculnya advertorial produk rumah sepanjang tahun 1996 

memang paling banyak dibanding kemunculan ikian 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 scat 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 panting adalah penganalisaan 

terpisah terhadap unsur-unsur verbal ikian yaitu, headline, subheadline, body 

copy dan slogan. Dan pemisahan ini temuan yang di dapat adalah tentang 

munculnya pernyataan netral pada unsur verbal 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 ikian yang dapat menunjukkan seberapa persuasif 

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



105 

pesan yang ada dalam sebuah ikian. Sedangkan pada slogan, karena slogan 

memiliki fungsi sebagai salah satu slat 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 ikian yang 

berbentuk advertorial khususnya produk high involvement memiliki 

keseragaman dalam hal penggunaan teknik persuasi, yaitu penggunaan teknik 

intensify. Dimana teknik intensify 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 dad 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 efektif. 
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SAMPFi IKLAN ADVERTORIAL 
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ADVERTORIAL 

Kemang Pratama Hadirkin T 
1 -. NGIN memiliki rumah di kawasan eksklusif, 

Kemang Pratama, tetapi dengan budget se-

kitar lip 50 juta? Bukan tidak mungkin! 

Jika lulu Ancla terpaksa menguburkan impian untuk 

memiliki rtirnah di Kemang Pratama, sekaranglah saat-

nya Anda mewujudkan kembali imPian itu. 

GEBRAKAN yang ch ..•:ktikan 1'T 
Kemang Prataina Ira 
prime:ma:in yang tang Dail 
hasil pcndataan oleh p.nak Krmang, 
Pratarna, perninat rarnah kc.cil 
di kaa.aisan ini sema kir. r---rron,4kat 
clan tahun ke tahun. Berriasarkan 
bar.yaknya kebutuhan itula h. Kt--
marig Prataina rnerr,buat lokasi 
nian Upo keril di Kt rming I'ratarra, 
3 yang, nada] dibangun pertengali-
an tahun iu Pertlinhangari lain 
yang mendasari n.bar.gurian ru-
rnah tija• keel! ya:.a.d.narraikan Ke-
mang Ililnu iii. untio: merighilara4-
Pan unripe par:, kw-vain-lel-. yang:, . 
lanjur I,:. Kerr.ang Pra-
tama hanya via anbaniain rtimah-
rumah yang mahal dan inewah. 
Iter,njak thin Lustr•In. -•r Oriented 

inaka Kemang Pratarna h: ni'aha 
nemenuhi prinar:taan akan 1-11-

11111i1-11111111111 ,4 ,rtpl . kf•cal. 
mempeikerialkan Ku-

nming iI1);,u• i'i' 1<, •tn;mi.; Pratama 
menyclenitgar kan par:a-ran lung-
gal di Grand 1 lyatt }hotel tanggal 4-
a Mei 1 yang lulu Krayrt 
but tri 11111,11:W111 1'1'q11111 

y11111; 14111111,;11 hark Tidak kurang 
clad 11 a unit ruinali tile' 
(3fir;:o i{p aa jut., dan 

ga lip :.4 juta. 
telali terpial wakriplin masih 1(1,-

11011 111'11111k 11ifit'111 11111111 Ir 
l'rre 

Ihrertor vr Kerning Pratarna. un-
tuk tahap proarna akain diselvsai-
kan .1110 unit dahuhi. srtelaii itu 
akan diarlra,iikan peinhangura.m 
tahap krdtia (11•111;an atm •a n.i t un-
tuk tipe kved cm. karni hanya me-
nacc'ark;,n ano  kid-
cc'an nal:Inuit kan 

Su:is:unit leltip sejuk 

\Vali:ulna) kvr11. ftakan 
'berarti kualitas Ketrian.4 ilijait le-
hih  (Iihanciingkan tipe-tipc 
lain yaw..., I)enuan 
ukuran yang kilni chin 
yang lel,. h 'ea .mpak. btaya yang 
harus drarluarkan oleh konsurnen 
dapat d..tukan Kiaasvp 

tumbuh )l11!,:liiiturapkan un-
tuk Krinang I lijou :n; 

prngemhang trlah 
kan denah iwngembanganny.1 clan 

Jr. kic•rari Suotoso, 
i':i:5ident Dinetor 

ruanganriya untuk rnengan-
lisipasi  staitu scat si pernilik 

inigin inerni,erluas bangun-
annya. Derigan adanya denah ten-
s-And ililiarapk perigembangan 
^lanai' I pi - in111•1111, teratur se-
hiriv,o,a (flak dipandang. 

ketiritungan yang (Lipid 
oleh Para konsumen Ke-

a...no, 1 lijati ini misalnya lingkaing-
I tar] perighargilan-ja•ngliargaiin 

yang chpriolth Keinang Prata-
rh:1, baherapa diontaranya beruana-
kan I ingkurigan. Bukan rahasia lagi 
k:,i:,a pi:rum:Atari Kemang Pratama 
mu-;hang sangat bersaliabat dengan 

oleh sung;: 
lwrltingsi set- lgal 1 liter dan pn-

iion buah-bualian sejaaii 
ra:r.hutzin milik penduduk asi,. n11-

perumahan elite inn maslh 
mer;Aakarl ,iigan 

teragaina soat paai dan sore hart. 
Ku-Irbil-um lain dim perianaila • 

'exinang }Nati ini 11111111 1114:11S111ya 

y:11112 .t.T.;,(la di sayap kanan bagian 
drpan. selmigga dekat dengan .1,i-
lan Narogong. Suatu hal •iitig ja - 
rarig, dilaktikan oleh pengembang. 
Kairmi biasanya banyak pengem-
i,::ng inianlNingun rinnah-rumah 
•,:pe keril di lokasi paling belakang 
chin jatih clan paint gerhang. 

'Irtapi lain lialnya dengan Ke-
111:ine, 111j1111. 1,141.111:illy:I yang ter-
1,4ak dr cic•pan dengan risurn-

hahcya  rumah tips int ra-
ta-rata hanya nlenuhki 1. buah 

Liag, 

• 7 ' 
; 

PETA 

PUU3G111, 13 

SaPANG — 
soma 

-10/ lay 
JAJOUVIA 

7 Id II 8 +.; 

± 12 In 4 Km-, 

bil clan biwaanya cligunakan oteh 
kepala keluarga. L:ntuk roernenithi 
kebutuhan pant anggota keluarga 
yang lain untuk keltrar-masuk 
kompleks lokasi Kemang I lijau 
diletakkan paling depan. 

Bedangkan untuk tipe nunah me-
exalt inkasmya masuk dalarn ka-
n.na dia sums:kiln bahwa pemilik 
rumah type ini memiliki car port 
la.rkapasitas minimal it;;, mobil_ 
-Jadi penzitaan h,kasi perurr.ahan di 
Kernang Pratarna ini disesualkan 
dengan kebuttihan clan raasir.g-rna-
sing jm•righuni dengan tipe rumah 
lertentu. ajar Italwan Sar.toso. 

Si-lam Iii. konsurnen Kemang 
:no dapat men:kr:Ian fasilitas 

yang disediakan olth p:hak pe-
ngembang. antz:ra lain fanditas 
sports citih kearyagotaa n 
• tasilitas sarar.a trarasportast 

kompleks 'ay p- ^"1 get-bang 
iitama balk yang menggunakan mo-
bil maiipun Kedua 
• keralaraan iturnemar,g chsedia-

oleh pengem.bang agar 
• iK•righ.uni Ix •.  tersebut 

rwrIti merasa ke:allitan untuk 
kornplek,s. 

Keistimea.aian yang palir.g me-
ni•njol hag: pengliuni Kernang I lijau 
tidalah :elm; ;alai; yang di..a.-diakan 
tetap sembilan meter sama chen.:an 
hehar jalan yang terda pa t di ramah-
rumali tipe Ix-s.ar. Pada tnr,tztnya 
j:tlan batzi 

)clan yang keci I p.aga. 
•m aksimal clehapan ratter. Tetapi 
tidak duarakitin dengan Keraar,g 

sehl ng,gzi j>emandangannya te-

tap terhhat Iebih lapang dan asri. natit jalan. " 

Letak sangat strateg peghuni Kemal 
kin rr.erasa nyar 

Nlungkin keberuntungan her1 karena iii sem.
hak pada Kemang Pratama. Beta gain bagi pars p 
tidak. Dalam perencanaannya.K an ini", dernikia: 
to Administrant Bekasi akan dij . Air tidak jadi 
dikan Kotamadya sekitar bul huni perurnahar 
Agustus 1957 rnendatang. untuk i bang telah men 
akan dtlakukan tagi penataan kc bersih untuk w 
yang Iebih teratur. Kernang Pr diatas kualitas 
tarna tcrletak kurarg Iebih 1,5 kit bersih dan beni 
meter di dekat pusat pelayar.and setiap hart tanp 
pusat kornersial Koch ya Bekasi ya k_irangara air k; 
berlokasi dt sekitar Gerbang 1 instalast air ya 
Bekasi Barat. Kedekatart lokasi c kebutuhanselui 
ngan pusat perr.erintah Koclya E ini diakui oleh 
kasi rr.enjachkanletak Kernang Pt lama rr.enjacli 
tarna 'nc.r.ar-benar strategis. Keu Kerr.ang Pratar 
tungan lain actalah suchah terse& Selain itu. b 
nya sarana urnuria yang dekat c rr.a'r.an Kemani• 
ngan Kernang Pratarna misaln oleh Kali Beka 
Mal Metropolttan char. KB .1̀.1itra terr.yatz 
luarga dan stasiun kereta apt. cana bamir sei 

St lain ttusesuaidengan telah rnelanda 
to Bekasi ningga tahun 2003. dirt- Hal ini d:ki: 
canakan juga pernbair.gunan ja Inkasi perarna: 
lay ang to! chatas Kalunalangseber maI dua mete 
unarm 'alum dengan akses di Beki maks:mum. Ka 
Barat. Etukan its saja.threr.canak. da 
j a pal...bar-an To! (2:kat:I pek rr.en. ket r.gghar. air 
dr delapan laiurserta pelf? bora:: dan dikendahl 
lama KaTarnalang men;ad: err.; kast Barat gar
ja:ur dengan d;-,a aril se'r..ingga meter di sebi 
perktrakan ant-a:a tahun rnang Pratarr 
plan yang menghubungkart Cawag but dikeInla n 
dan Bekas: rneraadt IE tmum. tiluhur tP0..71 

Dengan diperstapkar.nya pr-a: Barat dart dal 
rar.ay7.,r.g lehth mem-adze. 1.11. rr.ei- air Kali Beka 
paknn proapeklalan yang mengt- Malang untu 
:ungkan kareraa hanyakr.ya alt[.. air baku 
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ADVERTORIAL 

Kota Legenda, Iota Berwawasan 
Lingliungan yang Siap Huni 

* 60.000 Satuan Sambungan Telepon Siap "Kriing" 

KALAU .Anda ingin tinggal di sua-
tu lingkungan yang asri, hijau, sejuk, 
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 lalu, sedikitnya 1.000 
unit rumah termasuk RS dan RSS 
— sudah selesai dibangun oleh PAP. 
Dan bersamaan dengan itu Pula, PAP 
juga membangun fasilitas utama 
seperti jaringan instalasi listrik, tele-
pon, jaringan penyediaan air bersih, 
jaringan pengolahan air Iimhah, 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 lalu," ujar Mob. S. I Skin-
yat, Dirut PT' I'utra Alvita Pratama 
sant pembukatin "Paineran Mullah 
Indonesia". 

Misalnya untuk penyediaan ja-
ringan telepon, I'AP telah menanda-
tangani kerja sama dengan yr Tel-
kom pada bulan November 1995. 
Dalam kerja soma ini, IY' Telkom 
menyediakan garde dengan kapasi-
tas 60.000 Sattinn Sambungan Tele-
pon (SST) yang tnhnp pertamanyn 
direncanakan sudah akan "kriing" 
pada awal tahun 1997. Jndl dapat di-
pasti kan, pcnghunl Kota Legenda 
pada sant Ito sudah !Asa menikmati 
sambungan telepon. 

Penghtml jugs think peril* khawa-
tir dengan penyelliann air bersih di 
Kota Legenda, karena PAP telah be-
kerja !canal dengan PDAM untuk pe-
nyediaan air bemili. Tahap pertarna 
sudah Iipasang jaringan air bersili 
yang manila' mensuplal air ke 1.000 
unit rumah berbagal live. Pemba-
ngunnn Whop 'aima MI sudah se-
lesal. Sestultilinya dllnnjutkmt lagl 
dengan pembanguntin Whop heti-
kutnya tint tik mementilli ketattuluin 
seluruli warp kot a alum air bersilt. 

Pemellharaan 

lingkutigan ,

Metigingat Kota Legendij diposist-
kan selingal kola herWIIWIlS1111 ling-
kungan, ponellittirmin 
Atm sangat diperlitittkan, 1)1pasti-
knit, tallop malitt lingktitigan Own 
terpelilittrit kuntlialtiya sejak mutat' 
dibatiguti samptil twiesal thin tiknit 
menjadi :tenni kin balk, itorena pep°. 
Inman yang (Illation) stain!) makIn 
men ibesiir. I ingkitngntt grkitarnyn 
pun nknn NilltokItt itijatt (Inn 1.1mbutt 

IDAK semua pengembang memilikt komitmen 

tinggi terhadap masalah lingkungan. Tetapi 

tidak demikian dengan PT Putra Alvita Pra-

tama (PAP), yang ketika pertama kali merencanakan 

suatu kawasan pemukiman berskala besar. perusahaan 

ini sdah memposisikan proyeknya sebagai suatu kota 

• berwawasan lingkungan. Kota berwawasan lingkungan 

ini kenuidian 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. Sebagai-
mana layaknya suatu 
adanya fasilitas jxnuildikan adalah 
sotto keharttsan. Dalampenyediaan 
fasilitas pendidikan ini, PAP jugs 
menyiapkannya mu-
lai dart tingkat TK 
hingga. Sekolah 
I Atnjutan Fingkat 
Atas arts st.,- Aaik 
Inns 2,45 hektar tie- 

* • ngan fasilitas belajar 
dan niengajar yang 
letigkap. 

Dalain penyediaan fa-
silitas ix'ndidikan ini, PAP 
bekerja soma dengan yayasan 
ll'EKA clan sekolali negeri. Bah-
kan untuk 'I'K dan SI) hint tengah 
diselesnikan pembangunan :'dung-
nya yang memakan Nvaktti sekitar 
setalitimsehinggii diperkiraktinstalah 
mnmpu meneiima mend pada talitin 
ajaran 1997-1998. Dungan adanya fa-
silitas pencliclikan int, penglittni think 
perlit Ingi mengitim putra-putrinya 
keltuir Kota Legenda. 

Sestuil (tenpin jcinji pada sant pen-
juninn, pada bulan Juni yang laht te-
lab disenditerimakan sekitar 350 
unit runaill krptitin pemiliknyti, Re-
350 Unit IA11111111 yang akan dlsrrnh-
kan terdiri tInti Imbitgal tipe seperti 
'Pipe Pisa, I NI-Valli, Iletkiley dim In-
gii Virginia, 'ripe-tip, trixebut bcr-
tikttran 00 tut Ions bung unan Noma 
yang briliktit•an 253 1111, tivtiangkai 
inns tnnalavn multi Inns ,,,1'20 ill 
bingo 4511 tno,

• Serail trtillia' Ina mendiuktik'an 
buhtva PA1, menepott kentltmenttyt 
untuk mrintailiguit ninth tepid pit 
do wnktnnya, Dritgatt dentiklim 
milik ninth Ingo ttapot iitOnrtimat 

..,kg.GEN0004.,„ 

rumalinya sesuai dengan rencana. 

Permukiman penuh 

wama-wami 
Selain rumah-rumah yang telah 

dan akan disemhterimakan, PAP te-
nts melanjutkan pembangunan 
rumah-rumah la innya di dukuh-

dukuh yang ada, .seperti Dukuh 

ilt• • Blum .misalnya. Di 
dukuh ini sudah terli-
hat ratusan rumah-
rumah bergaya 
;Mediterranean Mau 
American Colonial 
dengan warna-warni 
reran yang me-
retleksikan keeeriaan. 
"Memang sejak awal 

kami sudah menetapkan 
untuk mengembangkan satu 

komplek hunian skala bestir 
yang menyajikan rmah-rtnah 

dengan Nvarna-warni conch. Mum 
larimmemang. Nanntn dengan kom-
posisi warna yang sedemiklan rupa, 
runinh-rumah yang mitt di Kota 
Legencia niemberikan 
yang lain dart pada yang lain," 
Dedtly Kustuna, Wakil Ditvktur 
Utanin PT Putra AMR% Pnttama 
menambahlon, 

Ambit eonti,01 peritmahan di Ott-
kuh jilmn, Di, smut rumah-rumah 
bergIva !deaden:mean dan tvrgaya 
Amerienn Colonial Mentleminasi du-
kuh terstsbut. Misalnya rumah tips

• Plan dengan gap% terranean tian 
, ripe liarvtirtt dengan gay a American 

\Varian romalt sate dengan 
yai‘g bistbeiK 'N-eltinmzu •ststinp • 
ritmalt lattValvtlaniPtlan 

• • Mtsalnyituntukmouthttpe Piia 
)ii tiiht yitikg 11(.1;Witritit 

dam lnht AA)t1O11VA.. 
• kuttgatinya purr tmsti. Mokt bartrak 

pepolletIon yang Muni tunditth 
I sar,11n1111111lalltin•tAllan kvtuCTinn Mt. 

dah terlihat di setiap dukuh yang; 
dab dikembangkan. Di dukuh Bit 
ini misalnya, jajaran pohon pelf 
dung sudah terlihat menjulang. 

Taman-taman di swim atau pe 
empatan sudah terlihat hiiati. 
rumputan dan pohon perdu ya 
mullah dibentuk juga sudah 
menyejukkan lingkungan Dukuh 
ma. PAP benar-benar heM 
mewujudkan sant lingkungan yt.

hijau, dan bebas polust 
Kota Legenda. 

Inspirasi untuk membangun 
mukinian yang berwawasan li 
kungan ini memang didasari p. 
kenyataan semakin meluasnyoke 
sakan lingkungan akibat perkc 
bangan sektor industri. Oleh kart: 
itti pelt. PAP berupaya semaksin 
mungkin niewujucikan tereiptar 
satu kota vang benar-benar 
mientasi pada lingkungan. 

"Dengan konsep ini. kami bent 
menampilkan suatu perratikin 
yang berlxvia dengan permukin 
lainnya. Penginini selain inendai 
kan kualitas hidup yang lebih t. 
juga mendapatkan lingkunOn y 
sehat dan bebas polusi." tan 
Deddy Kustuna. 

Dalam pengembangannya. 
Legenda dibagi menjadi 12 dui; 
Setiap dukuh dtIcngkapt dengan 
silitas lingkitng-.1n dan setiap li 
kungan hunian yang tenliri kur 
lebili 300 unit ruinah. Dukuli tau 
miliki sant pinto keluar masuk 
algal gated system, hirtg,ga ketur 
an bast penghttnitiva t et-lap sd. 
24 jam. St'tiap fasilitas vang disc', 
kan di dalain dukuh dapat dttt 
hatvit dalam jarak jalan kaki tit,
ing distanor), hin.Kga mullah tbot 
dart penghtini ttclak poriti jauh-j 
keltiar dart lingkungan hunianco.

Kelelnhan lain. nimah-rumal 
Kota Legenda dibangun tanpa 
gar, Det\gan Ida ini, suasana I 
ktIngnsi terosa k-bib logic. Apa 
Mundt jaringan tclepon 
air thhan,gon di bawnh tanah 

untuk katra.tati RSJESS 
penghitni dapat dengan 1 

A.t.3 moniktnali MIIMATIA Alcit.117\ 

Akrab d•ns 

. lingkuni 

krhidttPan' yang Akrab 

lingkitngan akan dirralt..raztilcat 
Kota I.legvnda ini. tint Int %lima. 
knit dal am IICIVVinbanpn it 
strukturnya dan anti trktur tuma' 
I tut an Rota %vit. niktatro,tvrt 
t anoman brttar tittn t pedvtlqiht 
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Kota Serang Baru 1VIenghadirkan 
Rumah Goff Tipe Kecil Pertama di Indonesia 

• 

S
ISA-SISA kejayaan kerajaan Banten di abad ke-15 

hingga 17 masih sangat terasa, tatkala memasuki 
Kota Serang. Sosok hangunan berarsitektur kuno 

di daerah 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 terns bertambah dari waktu ke waktu. 

PERKEMBANGAN kota Serang dari 
tahun ke tahun. tidak bisa dilepas dari 
pesatnya pembangunan industri di Cile-
grin dan di daerah sekitar kola Serang. 
Dengan clibangunnya ruas jalan tol Ja-
karta-Merak. rnernbuktikan usaha porno-
'rintah untuk mernajukan industri pari-
wisata di wilayah ini. 

Dan yang lebih rnenarik. pernerintah 
berenctina untuk mernbarigun pelahuhan 
peti kernas terbesar di Asia Tenggara di 
Bojonegara, Merak. Maka bisa dipasti-
kan, dalarn waktu dekat kota Serang 
akan diserbu oleh para investor. karena 
kegiatan industri berskala bestir akan 
berpusat di sana. Apalagi mengingat pe-
labuhan Br, jonegara dapat diternpuh se-
kitar 30 menit dari Serang. 

Saat ini populasi penduduk kota Se-
rang 1.9 juta orang dengan pendapatan 
per kapita meningkat sebtsar 11,7 per-
son, dan rnerupakan nornor 3 terbesar un-
tuk wilayah Jawa Barat. Moth Serang 
merupakan daerali yang sangat potensi al 
clan diakui sehagai pusat industri. pari-
wisata, clan perclagangan yang terhaik di 
wilayah Jawa Barat. Di samping itu. Ko-
ta Serang memiliki sekitar 1.400 sekolah. 
sarana kereta api. his, rumah sakit. serta 
berbagai sarana hiburan. 

Dengan semakin berkernbangnya kota 
Serang ini. mau tak mau membuat perne-
rintah daerah juga hams rnengupayakan 
berbagai fasilitas dan sarana lain seperti 
halnya perurnahan. Menurut Sukron Ho-
shadi. Bupati Kepala Daerah tingkat II Se-
rang. saat ini sudah ada 157 pengembang 
yang mengajukan permohonan untuk 
membangun perumahan di wilayah Serang 
Barat. Serang Tengah dan Serang Tirnur. 

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

Rumah golf tipe kecil 
Salah satu proyek yang rnendapat per-

hatian khusus pemerintah daerah Serang 
adalah pembangunan rumah golf oleh PT 
Pudjipapan Kreasindo. anak perusahaan 
yr Pudjiadi Prestige Ltd. Pengernbang 
yang dikenal sehagai perintis pernbangun-
an hunian vertikal. kini mengernbangkan 
kawasan perumahan herskala besar de-
ngan nama Kota Serang Baru. Pemba-
ngunan proyek Kota Serang Baru ini se-
jalan dengan strategi pemerintah daerah 

tingkat II Serang, dalarn rangka 
membangun kota Serang, ter-
utama dalarn menghadapi pe-
rnekaran Cilegon menjadi kota-
madva. 

Terletak di Jalan Jendral Sudirman, di 
pinggir jalan tol Jakarta-Merak, Kota Se-
rang Baru merupakan pemukiman eks-
klusif yang berbentuk rumah golf mulai 
tipe 21 hingj'a 70 dengan harga jual mulai 
Hp 16,3 juta hingga Rp 60 juta dan 
dilengkapi berhagai fasilitas seperti layak-
nya sebuah kota. 

Keinginan pihak pengembang untuk 
membangun Kota Serang Baru ini tak le-
pas dari keinginan untuk memenuhi kehu-
tuhan masvarakat kelas menengah ke ha-
wah akan kawasan perumahan yang lebih 
haik untuk masa depan. Apalagi meng-
ingat saat ini hanyak pembangunan rumah 
tipe sederhana dengan fasilitas minim dan 
lokasi yang jauh dari fasilitas kota seperti 
pasar. sekolah maupun fasilitas hihuran. 

Sesuai dengan namanva, Kota Serang 
Baru merupakan kota haru yang diha-
ngun di tengah-tengah kota Serang dan 
merupakan kawasan rumah golf tipe ke-
ell yang pertama di bangun di Indonesia. 

"Dengan proyek ini, kami ingin meng-
hapuskan image perumahan sederhana 
yang identik dengan minimnya fasilitas 
dan ingin menguhah image perumahan 
golf yang identik dengan perurnahan me-
wah". demikian menurat Kosrnian Pudjia-
di, Direktur PT Pudjipapan Kreasindo. 

Selain melengkapi Kota Serang Baru 
dengan lapangan golf. pihak pengern-
hang juga membangun lapangan sepak 
bola. lapangan tenis clan kolam renang. 
Tetapi hal yang utarna dari pembangun-
an Kota Serang Baru ini adalah memba-
ngun pusat budaya dan kesenian, seperti 
yang pernah terjadi di abad ke-15 hingga 
17 dirnana Serang merupakan pintu ger-
hang kerajaan Banten. 

Seperti di Jakarta 
Melihat unit-unit contoh yang telah di-

bangun di lokasi, agaknya PT Pudjipa-
pan Kreasindo committed dengan segala 
yang dijanjikannya. Desain rurnah golf 
yang begitu apik dirancang khusus oleh 
arsitek ternama dari Amerika yang me-
nonjolkan gaya rumah mediterania. 

Pembangunan perurnahan di Kota Se-
rang Baru ini juga sangat unik karena pe-
rumahan ini dibagi dalam heberapa di-
mana di setiap kawasan terdiri dari seki-

'Miry) 
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Rumah contoh tipe 21 di Kota Serang Baru. 

tar 500 rumah. "Satu kawasan meru-
pakan satu RW dengan 10 hingga 15 RT, 
sehingp dalam segi pengamanan akan 
lebih rnudah", ujar Kosrnian. 

Selain itu setiap kawasan merniliki pin-
tu masuk sendiri yang dipagar dengan pen-
jagaan sekuriti untuk rnasing-masing ka-
wasan. Dengan sistem kawasan ini, kondisi 
lingkungan di setiap kawasan akan tetap 
terpelihara clan terkordinasi dengan balk. 

Hal menarik yang dibuat oleh pengem-
bang adalah penamaan setiap kawasan. 
Secara keseluruhan, Kota Serang Baru 
memiliki 16 kawasan, yang diberi nama 
kawasan Cikini, Permata Hijau, Sim-
prug, Tebet. Menteng dan lain sebagai-
nya. Menurut Kosmian, penamaan ka-
wasan itu bertujuan agar penghuni Kota 
Serang Baru yang berasal dari Jakarta 
dapat merasa tinggal di Jakarta, dan ha-
gi penghuni dari luar Jakarta dapat me-
rasa 'hangga tinggal di daerah-daerah 
eksklusif seperti yang ada di Jakarta. 

Pembangunan Kota Serang Baru di-
rencanakan berlangsung dalarn tiga ta-
hap dan diharapkan selesai dalam jang-
ka waktu 15 tahun dengan luas keselu-
ruhan 200 hektar. Pihak pengembang ju-
ga menyecliakan kavling slap bangun ter-
utama kavling bertipe besar. yang dise-
but kavling golf dengan luas tanah seki-
tar 400 meter persegi. "Tetapi persentase 
kavling golf hanya sekitar 10 persen", 
ujar Koesmian. Selain kavling golf, pihak 
pengembang juga akan rnemhuat aperte-
men di Kota Serang Baru ini. 

Seperti lavaknva sehush kota. Kota 
Serang Baru juga rnenyc-diakan kawasan 
korciPt'sial berbentuk riko ciirnana akan 
dibangun pertokoan. food court dan se-
bagainya. Ruko-ruko yang ditawarkan 
rnulai tipe 80 meter persegi dengan 2 lan-
tai. Ada juga kavling-kavling besar un-
tuk pertokoan. supermarket. hioskop dan 

Semua fasilitas ini tidak hanya 
hiss dinikmati oleh warga Kota Serang 
Baru tetapi juga oleh seluruh warga kota 
Serang dan kota-kota di sekitarnya. 

Kerjasama dengan 

Perumka 

Sarana transportasi memegang net an-
an penting dalarn kehidupan rnasyara-

kat. Tanpa sarana transportasi yang me-
madai, tidak mungkin sebuah kota akan 
berkembang peolt haik terutama jika di-
pandang dari sudut ekonomi. Hal ini 
agaknya sudah menjadi perhatian utama 
hagi PT Pudjipapan Kreasindo. • 

Saat ini, akses ke kota Serang sudah se-
makin mudah. "Jika dari segi waktu tem-
puh, rasanya akan lebih cepat ke Serang 
daripada ke daerah di Jakarta'Selatan mi-
salnya. Karena dari Semanggi ke Serang 
paling lama rnemhutuhkan waktu tempuh 
60 menit melalui jalan t91. Selain itu dari 
pintu tol Serang Timur, lokasi Kota Se-
rang Baru dapat ditempuh hanya dalam 
waktu 3 menit dari pintu tol," demikian 
menurut Kosrnian. 

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 gerhong haru ini akan sernalcin 
mempermudah akses para penghuni Kota 
Serang 'Baru yang bekerja di. Jakarta. 
Transportasi 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 berangkat dari Kota Serang Baru 
ke Grogol sebagai tujuan akhir bus terse-
hut. Transportasi dengan menggunakan 
bus ini diperkirakan biayanya sangat 
murah yaitu sekitar Rp 1.000-Rp 2.000, 
dengan waktu tempuh kurang lebih 60 
menit. Pads awalnya, pihak pengernbang 
akan memiapkan 10 bus. 

Seperti halnya perumahan pemba-
yaran perumahan di Kota Serang Baru da-
pat dilakukan melaiui KPR Bank BTN, 
Bank Universal, Bank Niaga dan Bank 
Danamon. Down payment (uang muka) 
hanya sebesar 10 person dari harga rumah 
dan dapat dicicil selama 6 bulan. Kota 
Serang Baru akan dipamerkari tanggal 20 
September :996 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 sehagai tujuan akhir bus tersebut. 
Transportasi dengan menggunakan bus 
ini diperkirakan biayanya sangat murah. 

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

Untuk keterangan lebih 
:anjut huburigi : 
PT Pudjipapan Krea 
sindo, Group PT Pu4i-
adi Prestige Lid., Wis-
ma Standard Charte-

red Sank. tantai 9, JI. 
  Jend. &Airman Kay.3 3A, 

Jakarta, Teteppri 5721345 (hunting), - 
Faksimili 5721350. 
Lokasi Kota Serang Baru : Jend. 
Sudirman-Serang, Teepan 9254-2%552n 
(Td Mer-ak. ketuar di Serang Tense) 
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Nissan Serena 

Kendaraan bagi Nieret 
—4— AYA tank apa yang hatus 

climiliki sebuah mobil? 

Selain jnterior clan ekste-

riornya, faktor keselamatan 

penumpang dan kenyamanannya 

juga monmakan faktor penting, 

tanpa mengabaikan fungsinya 

yang multipurpose clan kemam-

plum mesinnya yang bertenaga. 

DAYA tarik ini hanya climiliki oleh Nis-
san Serena. Ticla k mengherankan hila Nis-
san Serena terpilih menjadi kendaraan 
terbaik bagi mereka yang menyukai ke-
amanan clan kenyamanan. 

Tingkat kenyamanan clan keamanan 
yang dirniliki Nissan Serena tidak berbe-
da dengan kendaraan inewah mperti Mer-
cedes-Benz clan kendaraan met.vah lain-
nya. I)i samping tingkat kenyamanan dan 
keamanan yang maksimal, Nissan Serena 
merupakan kendaraan rods ernpat yang 
mengikuti perkernbangan trend kendara-
an untuk keluarga pada umumnya. 

Trend kendaraan sekarang ini meng-
arah ke kendaraan rekreasi clan multi-
fungsi yaitu tip e RV (Recreational Vehi-
cle). Jenis kendaraan ini semakin cligemari 
di dunia, termasuk di Indonesia, karena 
konsep kendaraan jcnis ini mengutama-
kan kelegaan ruang sesuai dengan kehu-
tuhan keluarga. 

Sayangnya kendaraan dengan konsep 
RV di Indonesia tidak begitu nyaman clan 
man, karena berbasis pada kendaraan 
pcngangkut barang. Untuk memenuhi ke-
butuhan hanyak ()rang akan kendaraan 
RV yang mewah, nyaman dan aman, Nis-
san Serena atau the luxurious family li-
mousine ini diciptakan. 

Mobil idaman keluarga 
Pada awalnya, Nissan Serena dicipta-

. kan memang untuk keluarga. Namun pa-
da prakteknya, kendaraan ini jugs diman-

, faatkan untuk bisn is. I Ial ini diakui oleh 
Liza 'I'. Itahardja, istri Rudy Ramli, Dinit 
Bank Bali. "Saga membeli Nissan Serena 
ketika mobil ini pertama kilt diperkenal-
kart Sebenarnya saya sudah punya sedan, 
tapi ingin naik kendaraan yang comic un-
tuk keluarga. Nah, Nissan Serena adalah 
pilihan saya," tijarnya. 

se 
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Nissan Serena sangat sesuai untuk seluruh angyota keluarga, 
terutama pada sent berekreasi bersnmn don riming datamnya lega. 

Ketika pertama membeli, is bermaksud 
memakai mobil ini untuk porgi bersama 
keluarga. Ternyata mobil ini enak dipakai 
dan stnyaman sedan. Ruang dalarnnya 
yang lega tak ubahnya seperti naik Mercy: 
"Akhirnyasckarang ini berbisnis pun saya 
tak lagi naik sedan, tapi naik Nissan Sere-
na. Naik ini says merasa aman, karena 
mobil ini tinggi," tamhahnya mengemuka-. 
kan kesannya naik Nissan Serena. 

Melihat kenyataan ini, tidak berlebihan 
bila Nissan Serena tidak hanya cocok un-
tuk keluarga, prihadi yang mapan, pelaku 
hisnis yang uncial, manajer, direktur, clan 
sebagainya. Akan tetapi, fungsi yang pa-
ling ditekankan adalah Nissan Serena se-
bagai mobil keluarga. 

Sehagai mobil keluarga, Nissan Serena 
sangat sesuai untuk seluruh anggota ke-
luarga, terutama pada saat 1-wrekreas: her-
sama. I3erbagai aktivitas keluarga yang 
memhutuhkan kendaraan bisa mernan-
faatkan kendaraan ini. Ruang dalamnya 
yang lega dapat dimanfaatkan bermain 
untuk anak-anak yang hiasanya tidak bisa 
diam. Dengan kendaraan ini, berkendara 
dengan keluarga hukan masalah lagi. Se-
lunch anggota keluarga yang diasurnsikan 
terdiri clan ayah, ibu clan dua orang anak, 
sorts kakek dan nenek dapat bersantai clan 
merasa nyaman berada dalam mobil yang 
lega. Jugs, para ibu dapat menjemput 
anak sekolah, berhelanja dan lain-lain. 

Ruang dalam yang legit memang banyak 
menjadi bahan pertimbangan untuk mem-
beli Nissan Serena. "Karni memutuskan 
membeli Nissan Serena, karena memang 
ruangdalamnya lega. Anak-anak jadi lelu-• 
ass main di dalam kendaraan. Karena says 
punya bayi, kursi helakang yang (lariat di-
lipat horisontal memudahkan saya mete-
takkan keranjang bayi dengan aman," ujar 
Roswita Riyanti Arifin, seorang ibu dari 

dua anak dan aktif di Yayasan Anakku, 
yang mengelola sekolah'Al-izhar. 

Karena faktor ruang (Islam yang legs ini 
pula, kakek ipar clan mcrtuanya ikut 
membeli Nissan Serena. Pendapat senada 
juga disampaikan Ir Anna Rosita Suhag-
dja, Project Officer RS Pondok Indah. Me-
nurut Anna Rosita, selain mobil ini sangat 
nyaman, semuanya serha hiss 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 
mast.rk mobil, terda-
par tangga datar yang 
kukuh hingga jarak 
mobil dart tanah tidak 
terlalu tinggi. Selain 

yang kehe-
tulan !.,,engenakan ga-
un ketat atau kain ke-
baya bisa naik ke mo-
bil dengan mudah ka-
rena adanya tangga 
tersebut. 

Sementara bagi wa-
nita yang mengerpudi-
kan sendiri mohilnya, 
mengenclarai Nissan Serena ini akan terasa 
lchih mudah, karena tingginya mobil ini 
memhuatnya tidak perlu takut hersim-
pangan dengan kendaraan lain di jalan: 

Bagairnana dengan harganya? Untuk 
suatu jaminan keselamatan clan keaman-
an keluarga yang mapan, harga tidaklah 
menjadi patokan. Dengan kualitas sehaik 

rA 
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Nissan Serena, hart 
juts relatif memad: 
di Jepang saja mo 
tinggi dibanclingkr 
merek sedan mews 
ga Wrkenal. Ini 1 
mempunyai kelehil 
sedan kelas 20(10 cc 

Meski kapasitas 
Serena juga irit h 
mobil dengan kap; 
"I'emakaian baba 
1:8, sementara sod 
Nah, mobil ini leb 
hardja menamhah 

Keaman 
Keunggulan lai 

antara lain adar 
Differential) path 
hingga pada konc 
sah maupun kerir 
an yang carat tike 
jan — kendaraan 
alami gejala oler 
stabil dalam hen 
nya diminimurrcl 
sistem LSD term: 
ini dalam kelasf 
si di Indonesia h: 
rena. Bahkan di 

saw 

tr. ..7„
'"t• ..17/1

Tran.misi otomatis overdrive, sist 
Electronic-controlled Automati 

Transmission (EAT) 

daraan, 
itu tidak hart: 
akan tetapi jt 
hart dengan 
yang akan hee 
keluarga And 

Bagian del 
rancang khu 
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Kota Taman Metropolitan 

Pemukiman yang lien 
Konsep Taman dan Ilenawa 

irr INGGALtali

.Jakarta da-

. lain situ 

ingktingan yang 

sejuk dan nyaman merupakan idaman banyak 

orang. Nannin adanya keterbatasan lahan, 

meinungkinkan dibangunnya suatu kom-

picks penitikiman berskala besar di kawasan 

Apalagi Lila peintikiman yang dibangun adalah 

(landed house). 

KOTA/CAMAN 
METROPOLITAN 
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Nissan Serena, T AlLk.SYA akan t asa  lebih menyenangkan bila 

ditakukan bersama-.sama dengan keluarga. 

Namun bepergian bersama keluarga tentunya 

rnembutulika.- n mobil atau kenflaraan yang ruang dalam-

nya lega: Dengan demildan keluarga jadi merasa nya-

man, mesld berada dalarn kendaraan. 

MUNGICLNKAII mobil khasus un-
keluarga diproalkati? I:n=1c mac-

dapatkan keradaraan yang sesuai de-
ag,an keinginan nsanya peuiti ki-
ta menengok pada trend keridaraan 
<era-a =mad. Trend ker.daraan di 
dunia saarang menuratiak_kan kr-sn-
derungan path IW (Recreational 
Vehicle), yang selain untuk kepen-
tingan relc-c-aasi ruga sengaja dicip-
takan untuk ke-aeritingan keloa-ga. 

S€T-erti kna tabu, keralaraan un-
tuk keluarga pasti akan nteinitiklae-
ratIcan pada faktor keamar.an dan 
kelegaan ruang dalarra. Padahal sis-
tern Icsair.anan urnumnya ha.nya di-
berikan pada mobil-mobil inewah. 
Nissan, salah satu produsen mobil 
besar di Jepang, nteneoba mc-realisa-
sikan konsep mobil keluarga ini dan 
rhelihat Ice-high:an konsumen ter-
hadap mobil keluarga scbagai satu 
cielah bisnis yang menguntun&aan. 

Dalam mernanjakan konsumen-
nya, kali' ini Nissan me.mperkerial-
kan Nissan Serena dengan korasep 
barn. Konsep Nissan Serer.a rneng-

' ajak orang untuk rnelihat satu kon-
sep mobil dengan bodi yang efisien 
clan kenyamanan skied sebuah limts-
ilia."Dengan mobil yang panjangnya 
ama, kita tentunya menginginkan 

ruangr'uang dalam yang lebih legs, sehing-
• suasana ruang keluarga di rurnah 

diharapkan dapat tercipta di dal= 
r4ebuah mobil," ujar Christian S. 
Ipkandar, CEO PT Indocitra Buana 
yang merupakan KIPM Nissan. 

Ruang keluarga dalam satu rurnah 
adalah pusat kegiatan keluarga pads 
waktu-waktu tertenttt Oleh karena 

,Ru biasanya ruang keluarga &ran-.
cang sedemikian rupa sehingga 
inemberikart rasa nyaman, arria.n, 
dan mencerminkan kehersamaan. 
.Ttpranokat dari konseo ini. Nissan 

rr.ocaeal mobil yang pertains adalah 
mobil yang memberikan rasa arnan 
pcs- -rah bagi c.,-.igeridaranya. Mobil 
dengan kearnana.n penuh tni biasa-
na-a hidung dan disebut de-
ngan full .inner. 

Mobil-mobil full bonnet adalah 
mobil kategc.ni es_dan, jip, dan jugs 
1111:11:111 wagon. Konsep model kedua 
ar'ala*- ccaraver. Berbeda dengan mo-
del yang per-̀...arna, ruang dalam 

dengan korsep kedua ini lebih 
lega. Tetapi konsekuersinya, bagian 
depan mobil lath hilang, karena di-
gantikan untuk keberadaan ruang 

KeamanIn pun agak sedikit 
berkurang, karena ruang kemedi 
lang<tang berada di depan mobil tan-
pa ads penghalang rangka hidung 
sorb, iL 

Mobil dengan jenis ini hiasanya 
• ....erlihat pada minibus, bus, dan mrr 

rejenis truk. Sementara 
konsep terbani yang dianut ol eh Nis-
san Serena adalah half bonnet. Mobil 
dengan konsep half bonnet ini mem-
punyal ruang dalam lebih luas, tapi 
faktor ke-arnanannya tetap terjaga. 

SetAgai mobil yang menganut 
korsorp half bonnet, panjang Nissan 
tkiak berbrada dengan mobil lain, se-
kitar 4,5 meter. Akan tetapi untuk 
koayamanan, ruang dalam jadi 4,0 

- meter, sedarigkan hidung mobil ha-
nYa 0,-5 meter raja. Apakah dengan 
panjang moncong kurang 0,5 
Meter ini rriampu ntemberikan kese-
larnatan 

"Bagl kami dan hanyak orang 
yang berkecimpung di dunia otomo-
tif, rnoricorig yang kurang lebih 0,5 
meter ini sudah memnenuhi syarat/ 
konsep kaselamatan, karena arianya 
sanekar Ic irnanrin serial posisi du-
duk pengerinidi berada di belakang 
rods depan seperti raslan. Apalagi 

r.gan standar bard tentang kenya-
rnanan dan kernevaahansebuah limu-
sin keluarga yang pe_rtarna di Indo-
nesia_ Kenyamanan akan sangat te-
rasa ketika rner.gemudikan mobil 

Kenyamanan total 
Nissan Serena menjadi nyaman 

karena sistem transmisinya otorna-
tis, dengan electronic-controlled 
automatic transmission (EAT), yang 
menjamin efisiensi bahan bakar dan 
alcselerasi kendaraan pada segala si-
tuasi. Transmisi otornatis akan sa-
ngat mernbantu pengemudi dalam 
mer.gendalikan kendaraannya pada 
kondisi-kondi_si jalan Jakarta dan 
kota-kota besar lainnya yang maces 
Suasana berkenclara jadi lebih san-
tai dan nyaman. 

Sistern transmisi otornatis yang di-
pakai pada Serena lebih canggih di-
banding,kan yang ads di kendaraan 
lain. Sistem transmisiny-a dilengkapi 
dengan overdrive. Jika kits switch ke 
gigi empat, tinggi rpm akan turun se-
hingga mengltemat pemakaian BBM. 
Sistern electrrmic automatic ins di-
lengkapt juga dengan switch "po-
wer" yang berfungsi bila pemaical 
menginginkan tenaga yang lebih be-
sar untuk mendahului kendaraan di 
dc-pannya. Dengan dernikian akan 
did pat tarikan mesin yang lebih 
panjang dan tenaga yang lebih besar. 
Jadi dengan sistem EAT, Anda dapat 
menentukan pengendalian "tenaga" 
kendaraan. 

Kenyamanan lain yang diberikan 
ouch Serena adalah ruang dalam atau 
kabinnya yang lebih k-ga. Bagian be-
lakang yang terdiri dari dua bans 
hiss diatur sedemikian rupa sesuai 
kebutuhan dan keinOnan Anda. Jok 
belakang hiss diputar sampai lbO 
derajat, sehingga memudahkan kits 
bila akan duduk berhadapan. Mobil 
ini jugs dilengkapi dengan tiral clan 
segala perlengka pan pendukung (op-
tional). • 

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

Sistem pendingin Nissan Serena 
dilengkapi dengan independent cll-. , 

obil dengai 

ors 

Anda bisa bercengkramn dengan keluarga di data, 
bagian belakang bisa diputar 110 derajat untuk 

Selain kenyarriarian, faktor ke-
amanan jugs diperhatikan. Sabuk 
pengaman yang terpasang menggu-
nakan sistem emergency locking re-
tractor (ELR). Pada seluruh tempat 
duduknya ditarnbah automatic door 
lock, yang akan rr.ernbuat sernua 
pintu mobil terkunci secara otomatis 
pada kcsaepatan 15 km/jara. Ke-
arnanan keluarga Ands jach terja-
min. Sistern ini biasanya dipasang 
pada sedan-sedan rnewah. 

Bagian depan mobil yang panjang 
rnoncongnya tak lebih dari 0,5 meter 
didesain khusus untuk mengurangi 
besar benturan pada saat terjach 
tabrakan. P.agian samping pada 
pintu depan, belakang, dan kin 
kanan dilengkapi dengan side 
door beam agar penumpang di 
cialarnnya benar-benar arnan. 

Pada Serena ini jugs dipa-
sang kaca spion belakang yang 
akan sangat mernbantu Ands 
saat hares memnarkir kendaraan . 
di tempat yang sernpit dan sulit. 
Keberadaan kendaraan ini me-
mang dimaksucilaan untuk rnem-

ear 

(stay in) untuk memuda 
nita, anak-anak, m 
orangtua menaiki mobi 
tanclas Christian. 

Serena berasal dari 
bahasa Spanyol 
yang berarti 
berpenam-
pilan me-
narik, 
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olvo Berikan Leaman 
* Kantung Udara di Sisi jok Lindun 

."1 

OPAL penumpang atau passanger car — yang 

di Indonesia lebih dikenal dengan sedan — 

kini gencar "adu kelebiban". Yang paling 

mendapat perhatian saat ini adalah masalah keamanan. 

Salah satu mobil penumpang yang sangat peduli pada 

sektor keamanan ini adalah Volvo. Bagi Volvo keamanan 

berada di atas segala-galanya. 

TIDAK mengherankanu hila sejak tahun 
1944, Volvo u-lab mulai menciptakan per-
lengkapan-perlengkapan yang hnrkaitan 
dengan keamanan (safety features) Tlalarn 
bentuk safety cage. Safety cage merupakan 
bagian dari bodi mobil yang dirancang s,!-
demikian rupa, sehingga aman dari bentur-
an. Perangkat ini tenis dikembangkan de-
ngan tujuan untuk memberikan kenyaman-
an hagi pengendara Volvo. 

Volvo tidak berhenti dalam mengembang-
kan perlengkapan-perlengkapan keamanan. 
Sekarang ini hampir sebagian besar mobil 
sedan sudah menerapkzm pemakaian kan-
lung udara (air bag). Padahal pada awalm.-a, 
hanya mobil-mobil sedan kategori luxury 
car raja yang menggunakan kantung udara. 

Kini, tepatriya setelah lima dekade me-
ngembangkan perlengkapan keamanan. 
Volvo kembali mempelopori penciptaan sa-
fety features yaitu SIPS (Side Impact Pro-
tection System). sehualt sistem air bay baru 
yang pertama di dunia. Meski sudah dicip-
takan sejak 1994, SIPS bare diperkenalkan 
sebagai perlengkapan standar bagi Volvo 
seri 960 Iloyzildan Volvo seri 850 tahun 1991; 
di Indonesia.

Kolar' kantung udara diletakkan persis di 
kemudi mobil. maka Peralatan ini dipasang 
di kursi bagian depan di sebelah kiri clan ka-
nan. Di dalam sistein peru2ama n SIPS terda-
pat tiga knmpunen utama yaitu sensor unit. 
ignition circuit. clan bag module. Sensor 
unir-nytt terletak di bagian bacvah kerangka . . 

pan. Kantung ini terhuat dad polyamide 
dilapisi silikon clan terlipat di clalam 

jok sehingga tidak terlihat. Pada saat me-
ngembang, volume udara yang bisa ditam-
pung meneapai 12 liter. Gas di dalamnya ju-
go tidak berbahaya hagi penumpang. 

Demi keamanan penumpang 
'Pada saat benturan, pintu bagian da-

lam akin menekan sensor unit yang ada di 
nisi kursi dan langsung mengirim sinyal 
bahaya melalui ignition circuit. Pesan ini 
langsung terkirim dan sampai ke kantung 
samping yang langsung herkembang. 
\Vaktunya kurang dari satu cletik," sam-
bung 1-Iinclar to lagi. 

Masing-masing kantung uc.a• Sri'S ini 
sisteinnya terpisah. Jadi ketika terjadi - 
tabrakan atau benturan, hanya kantung 
SIPS di bagian yang terkena benttaranlah 
yang akan niengembang. Sem,•,,,,r;, SIPS 
la innya tidak terpengaruh apa-i.p:, hilt 
tidak terkena benturan. 

Sebenarnya apa maksud Volvo meneip-
takan SIPS, padahal sudah ada sistem air 
bag pada masing-masing model mobil ke-
luaran Volvo? Apa yang dilakukan Volvo ini, 
dernikian Ilindarto, lagi-lagi demi kenya-
manan don keamanan pengemudi dalam 
berkendara. Selain itu basil riset mernbuk-
tikan. 25 1..ersen benturan 11;A:I mobil terja-
di di bagian sarnping. 

Pertimbangan lain mengapa diciptakan 
SIPS bag adalah berdasarkan pada kebiasan 

['oleo seri 850 yang dilengizapi dengan SIPS bag. 

tara pengemudi dari mobil yang menabrak 
mengalzinn luka her-at. Tetapi pengemudi 
Volvo 850 yang dilengkapi dengan SIPS bag 
sciamat tanpa eedera seclikit pun. Bahkan 
dia dapat menevritakon kejadian yang di-
alaminya dengan bail< kepada wartawan 
yang kebetukin haclir di lokasi kejaclian. 

"Dia nrenvatakan rasa puasnva rnerniliki 

telah terjacli benturan• baton tErsebut akan 
raelontarkan badan clan kepala pengemudi 
ke belakang (lengan keras. Bila pengemudi 
tidak menggunakan sahuk pengaman, bisa 
clipastikan lontaran baton yang mendadak 
ini son at membahayakan. Oleh karma itu 
pcnggunaan sabuk pengaman harus dibucla-
vakan lebih du! u_ agar neranqkrit keamanan 

Volvo 
denga 
lingku 

Ken 
tromp,
lam b( 
pon en Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP UI , 1997



ADVERTORIAL

Puri Beta, Hunian 
yang Menawarkan Hidu 

f. ELAYAKNYA rumah 
i 

bukan hanya sekadar 

._) bangunan beton saja. 

Rumah merupakan satu 

konsep social kehidupan 

berkeluarga di many sese-

oranc.i, bisa saling berbagi 

dan memberikan kasih 

sayang dengan omng-

orang terdektit tiya. 

KALIMAT arif ini rasanya :ebth 
direnungkan. raer.gngat sekarang 
brang lebih mengar.ggap rurnah sebagat 
tempat bertstirahat. tams at berlinclung 
dart hujan. angin. terik matahari. gang-
guan dart binatang .an manusia lain 
Barg t:dak. dikehendakt. Rumah hanya 
nterapakan she :ter. bukan sebagat bagt-
an dart suatu komunitas rang dinamis. 

?adahal seorang pakar perumahan 
P.G. Hayward mengetengahkan. ramah 
Merapakan simbol atau k.-erminan dati 
Selera peraihknya. Rurnah sebagai akar 
kesimunbur.g-an. wadah keakraban clan 
yang ter?enting rurraah adalah pusat dart 
jaringan stAsial. L"ntuk itu ketika kita rma-

tr.err.a.su_ki suatu Lir.gkungan pen:-
rnahan. tersebut haruslah mampu 

penstuninya. 
NIa_ lahanya. tka.-3..rag rarnah-n.L-nah 

yang dibangun di b.,'tserapa komplek.s pe-
ramahart :-.tar.:.-ak yang tidak mem:err:Un-
Itan konsep tersebut. Int dikarer.a.*.-tar. ba-
rray.ya pen!,,ernbang yar.g :ebth beron-
er.--, s pada sehin,:ga k.urang 

aktor-faktor 
Intl :k rnenciptakan kornuni:as 

i_-_i PT. Beta Gold-
an <h pengentbartg Puri 1...l eta d ka..v-asan 
„Tote° beru,Curacy-alucikan ran t k a wa_s
an yar.T. -atenfaali.r. hidu? 
VIstnya rev ban gurt p roduk 

cant, dart. memperkaya 'Kt:air:as 'M-
au? nta.r.a.ss.a. Dart sEtzt dexm. 

dant seT.:. scastai_ serr.tiartra Utzt.r. d:-.c-.
fttdlan. -an kualitas h_t-
dup tnar.usia. 

Desain yang bericualitas 
Puri Beta dfaartzun di .a:as set

45 Tc.a k mernang di ban-
pcoyek Kendati dtt,..).ktarL 

iter..-sembar..g r_tc-ntar.lt.t,mn sate 
V ',41-7exi-L-SZIrA^,11.terkualitas. -  u.3: Dr-

ics jo xcse. e ?tarsi PT Be.-Zi 

k  4b fc.A", •-  '
0 0

1, 4 - .. 

tat 
I t .,. : _,. ... r  , At,A,sams; L. . ,, : ,;L: , i,,I

4 !ICA •'' , -•""-7 1 1 -- V 4;' ii...`v '''. • ,,,.. i t  ,1 , •;. , . _or :. , '•:. . 
..... I .. _ . 

Pembangunan di Puri Beta - Joglo. 

llllllll 
Lin?.tkungannya didesain 

do—kian .,:pa agar inenglia-
dirkan suasana nyaman. se-

ina m- asing peng-
hurt: nterasa betstngah inlzga l sa-
r.a. I  ,--tcan yang berlansekap. 
:am an aktif yang fungsi. 
dan clesain linskungan yang 
berkestnambuit gait. Ka wasan 
konterstal dtptsallkan clan ka-
,ausan hunian dengan buffer 
:one namun dapat ditempuh 
dengan jaian kaki. seltinga 
mentben kentudahan clan kete-
nangan untuk penghttni. 

Dalarn arsitek:ur rumah ada 
beb-erapa hal yang diperitati-
kan. Per:anta desair. rurnah diutamakan 
t.i.ntuk ft.m.gsinya teriebih dahulu. Kedua 
:nen:pet-hat:kart aliran udaranya. Ketiga 
ment,-:,erhatikan pencahayaan dan yang 

-keeantikar.nya" atau estetika 
rurnah :er-sebur. ti-'elur.thitya merupakan 
suatu kesatuan yang menambah kualitas 
hidup Anda yang tak terpisahkan. Di da-
a:n  ini ar.ggota keluarga bisa 

nter.jalin keakraban dan juga me-
nikraa:i ke:enangan. 

Lingkungan yang 

berkualitaS 

Rurnah-r.:...ah di Puri Beta difiangun 
dengan sistern bernar.dan-tandar. 
ter) dengan an.: pintu keluar masuk yang 
rerkonu-ul. Demi keantanan. di setiap 
rarnah clapat di pasang suatu alat kontrol 
sere-acarn sensor. Deegan derrakian begi-

ada kejac:ian di suatu ramah. petugas 
bisa lang.sung metihatnya dari -central 
rnard:orng s9sreit-. 

Der_gan adartj.-a sistern keamaraan ter-
p•adu peng_htmi udak perlu r:.ernasang 
teralLs aau pagar. Dtharapkan penghuni 

au dal am a naran main ini, 
rneski bia -a yang dikeluarkan agak lehih 

dth;andingkan dengan memasang 
gal s a:au pagar, ramun kearnanan akan 

Salt 

Jalan dan rumali di Puri Beta jug 

ciirasakan claltun jangka 
Selain keamanan. p 

sudah memikirkan un 
satu sistern pengolahar 
bagi limbah-limbah
sans. Lim bah dart WC. I 
clan dan limbah rumah 
disalurkan ke dalarn s: 
buangan wituk kermaii; 
di air yang layak pakai 
menyunim tanarnan da 
ngan dernikian kualitas 
tercernar limbah. Salu 
ha:Iva unttak menamplu 

t:dak mertimbulk 
t kubangan nyarniik. 
angan dan pengolahan li 
disebut sewerage system 
menyediakan satu peng,. 
(Water Treatment Plant) 
huni bisa memperoleh ai 
kualitas terbaik. 

Jaring 
Di lokasi ini juga akar 

to jaringan komunitas i. 
komputer dart rurnah 
komplek akan langsur.4 
dengan pusat jaringan d: 
ngan teknologi ini akan 
pusat komunitas, juga 

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



H
ARM properti hunian 

di Melbourne meng-

alami lonjakan pada 

bulan Agustus lalu. Lonjak-

annya mencapai lebih dari 5 

person. Lonjakan harga di bu-

lan Agustus ini merupakan 

kenaikan bulanan terbesar 

yang pernah terjadi di 

Melbourne. Demikian disam-

paikan oleh The Real Estate 

Institute of Australia (REIA), 

organisasi seperti REI (Real 

Estate Indonesia) clan dimuat 

pada harian terbesar di 

Melbourne, The Age. 

KENAIKAN di Melbourne yang men-
capai 5,6 persen diikuti pit la dengan ke-
naikan harga properti hunian di kota lain 
seperti Sydney sekitar 3,4 person. Akan 
tetapi kenaikan di Melbourne clan Syd-
ney tidak diikuti negara hagian 
Yang terjadi di negara hagian lain rnalah 
cenderung turun. 

Ini rnembuktikan, kata The Real Estate 
Institute of Australia, bahwa pasar pro-
perti terutarna Melbourne sangat balk. 
Melbourne akan menjadi kota yang sa-
ngat rnenarik untuk investasi properti 
hunian seperti apartemen, teruta ma bda 
lokasinya di dalam kota. 

Di dalam mengantisipasi kondisi yang 
term tumbuh ini, Central Equity -- seba-
gar p.-ngcmbang hunian kota terbesar di 
Melbourne — juga ikut mengembangkan 
bet bagai proyek apartemen, yang seba-
gian bear berlokasi di dalam kota Mel-
bourne. Proyek terbaru yang dikembang-
kan adalah Apartemen 88 Park Street. 
berlokasi di South Melbourne. 

Dipasarkan pertama 

di Indonesia 

Aparternen ini di-
luncurkan Central 
Equity, menyusul ke-
berhasilan dalam me-
luncurkan Aparternen 
Spring Street Towers 
awal Oktober lalu. Ti-
dak seperti proyek se-
belumnya. peluncu r - 
an perdana 88 Park 
Street justru dilaku-
kan di luar Australia, 
yaitu di Indonesia. 

"Kami memang 
ingin mendahulukan 
investor dari Indone-
iia. sehingga mereka 
nrrniliki keleluasaan 
lernilih unit yang pa-
ng disukainya." ujar 
mcly Lim. B. ' Bus, 
rektur PT Sur-
'rapta Indah yang 
ajadi agen pc-ma-
ul Central Equity 

A.( 
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ADVERTOMAI. 

Apartemen 88 Park Street 

Pilihan Terhaik Tinggal 
di Kota Pendidikan, Melbourne 

di Indonesia. 
Lokasinyt, pun sangat ideal elan 

menahk karena terletak di ikbelah 
wilayah Southbank, yang sedang 
berkernbang feint dan tidak jauh 
dari St Kilda Road, yang rnerupa-
kan urat nadi kegiatan bisnis kota 
Mt•lbourne. Aparternen 88 Park 
Street juga dekat dengan berbagai 
lembaga pendichkan terkenal di 
Melbourne, rnulai dari sekolah Ian-
jutan hingga perguruan 

l'emis di depan apartemen ini. 
Anda bisa nark teem ke Melbourne 
University a tau Royal Melbourne 
Institute of Technology University, 
yang berjarak antara 3-4 km. 
Sernentara sekolah-sekoiah lan-
jutan seperti  Melbourne. Grammar 
School. Taylors dallege. clan 1,Ves-
ley College yang terletak di se-
panjang St Kilda Road -- dapat 
ditempuh dengan jalan kaki atau dengan 

Untuk berbelanja juga tidak ada masa-
lab, karena di dekatnya terdapat pusat 
pertokoar, Clarendon. Street. atau bisa ju-
ga ke Toorak Road, sebuah daerah 
layakr,ya Menteng di Jakarta. South-Niel-
bourne Market, yang juga terletak tidak 
jauh dari apartemen 88 Park Street me-
nyediakan buah-buahan dan sayuran 
segar soma barang kebutuhan lainnya. 

Di it, Park Street ini, para penghuni 
akan merasakan k.enikrnatar, dan kenya-
manan tersendin. karena fasilitasnya sa-
ngat lengkap. Di halaman belakang apar-
temen tersedia fasilitas bergaya resor. 

yang ter din dari kolam 
renang berata p dan 

r,L 64 berpenghanga t. la -

a pangan :ems. gymna-
sium. dan area untuk .
bar1-4eque. Sernuanya 

daarr.hah lag; cie-
ngan tarnan asri yang 
ditata secara apik. 

Apartc-rnen ini juga 
bercic.-katar, dengan 
'.vilayah Albert Park. 
yang rnenyediakan 
berbagai sarana rekre-
asi. Di sana terdapat 
danau Albert Park. de-
ngan fasilitas olahraga 
berlayar. Dar.au in t di-
kelilingt olch lintasan 
balap mobil Formula I. 
yang digelar pada bu-

tr lan Maret. 
Di sebelah danau 

a 

a 
r 

a

r. 
ri 

as vs e' 

terdapat lapar,gan 
Padang golf di Albert Park dekat golf dilengkapi de-

denyan Apartemen 08 Path Street ngan driving range 

x 

r 
dill 

r. r 
• c 

Apartemen 815 Park Street 

dan restoran yang terkenal dengan hi-
dangan steak-nya. Di Albert Park ini ju-
ga pernerintah negara hagian Victoria 
sedang mernbangun sarana olahraga mo-
dern yang me :elan hiaya 65 juta dollar 
Australia. 

Apartemen 88 Park Street merupakan 
hangunan berlantai 12 yang setiap unit-
nya memiliki dua dan tiga apartemen di-
lengkapi sistern keamanan yang lengkap. 
Setiap apartemen dilengkapi dengan in-
terkom bervideo. Setiap penghuni memi-
liki satu area parkir yang sudah tertian-
turn pada se...If:kat hak milik. Untuk ke-
arnanan. pintu masuk ke tempat parkir 
dikendalikan secara elektronis dengan 
remote control. 

Berbeda dengan 

apartemen lain 

Apademen dengan dua kamar tidur di-
pasarkan dengan harga antes 225.000-
:120.000 dollar Australia. senentara yang 
tiga kamar tidur antara 270.000-350.000 
dollar Atsctralia. Dad segi harga. apare-
men 88 Park Street ini rnernpunyai k.ele-
bihan karena dengan kualitas bangur.an 
dan fasilitas yang dernikian unggul bar-
ganya rnalah jauh lebih murah. 

Mengapa den-ikian?Ini disebabkan oleh 
lokasin;.a sangat dekat dengan CBD. Se-
perti diketahui. peer-':tan harga properti 
hunian di Australia. khususnya di Mel-
bourne. diter,tulcan oleh jamb-Ilya ke pusat 
kota. Sernakin dekat ke pusat kota. dengan 
senditnya harga akan sernakin 

Sernentara jamb: apartemen E.8 Park 
Street dan CBD adalah 1.7 km. Der.gan 
kondisi derrnkf an. dad sett ?lama. ?soda 
dapat nternilik: apar temen yang :chili tx-sar 
jika dibandir.gkan dengan apartemen yang 

harganya sama tapi terletak di CB 
Central Equity memang seta 

mernfokuskan kepada pemh 
ngunan properti hunian di wilay 
sekitar CBD. Alasan utaman 
adalah potensi pengembalian rrl 
dalnya yang sangat tinggi. 

Keistimewaan lain dad apar 
men ini, Kahan hangunan dan in 
nor yang digunakan bermutu tir 

Ketika jadi, penghuni tingj 
masuk karena apartemen sudah 
lengkapi furniture-nya (fully flute 

Menghemat 19.0( 
dollar Austral 

Bila Anda membeli aparterr 
ini pada saat dipasarkan sekara 
yaitu secara off the plan, Anda 
pat menghemat cukup bang 
Pajak stamp duty yang hares An 

bayar bisa lebih hemat sampai dem 
19.000 dollar Australia. 

Dad total harga jual, Ands cult 
rnembayar 10 person, sisanya dibayar 1 
lakangan, ketika bangunan jadi dan si 
huni pada akhir tahun 1997. Kcsempal 
menghemat stamp duty hanya dapat 
temui di nc-gara bagian Victoria, dan 
dak terdapat di negara-hagian neg 
bagman Australia lainnya. 

Jika investor atau pembeli tidak in 
tnenempati aparternennya, Central Eqt 
melalui anak perusahaannya Melbou 
Inner City Management akan dapat r 
ngelola dan mencarikan penyewa. Pens 
tinggal menerima basil sewa yang disc 
ke rekening banknya. Dengan Tara de 
kian, Central Equity betul-betul membi 
kan pelayanan satu asap tone stop sere vi. 
yang mernudahkan investor Indonesia. 

Tiket pesawat gral 
Untuk setiap pembeli awal aparter 

88 Park Street. Central Equity men 
rikan penawaran khusus berupa satu ti
Jakat-ta-Melbourne pulang pergi sec 
cuma-cuma. Keempatan eras ini 1 
Anda peroleh dengan menghubungi ag 
nya di Jakarta. PT SuryaPrapta Indah t 
326-7718 dan fax 386-7701. 

Haditilah pe.luncuran perdana, 
'Investor Jakarta Menclapadcan 

Pilihan Tertalk-, pada hari Sabtu 
dan Minggu tanogal 9 dan 10 
November 1996, pukul 11.00-
21.00, di Bromo Room, Grand 

Hyatt Hotel, Jakarta. 

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



S
PRING Street, Mel-

bourne sudah dike-

nal sebagai daerah 

bergengsi selama lebih dari 

100 tahun. Sejumlah keluar-

ga kaya dan terpandang me-

miliki apartemen di sana. Di 

sana, tempat Gedung Par-

lemen Negara Raglan Victo-

ria beracla dan dikelilingi to-

man-taman bcrsejarah. 

Spring Street hetul-hetul me-

rupakan cerminan buclaya 

dari salah satu kota yang pa-

ling menarik dan paling 

]ayak dihuni di Melbourne. 

MELBOURNE scndiri sebagai salah sa-
tu negara hagian di Australia rnempunyai 
days tank bagi rnasyarakat pendatang. 
Terutama bagi mcreka yang hendak me-
nuntut ilmu. Melbourne memang dikenal 
sebagai kota pusat pendidikan di Aus-
tralia, bahkan kitta ini sudah rnendapat 
penghargaan sebagai "Ibu kota Pendidik-
an di Asia Pasifik", tak ubahnya seperti 
Yogyakarta di Indonesia. Di kola propinsi 
ini berbagai pelajar datang dari berbagai 
penjuru nusantara untuk pelajar. 

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

Bagi pelajar atau mahasiswa yang laer-
asal dari mancanegara termasuk Indone-
sia tentunya akan mempunyai masalah da 
ngan tempat tinggal. Untuk mengatasi hal 
ini ditav:arkan asrama, apartemen atau 
rumah sewa. Namun tidak sedikit maha-
siswa yang enggan tinggal di asrama atau 
di apartemen sewa. Sementara bagi babe-
raps apartemen juga tidak merasa nyaman 
bila harus tinggal bersama-sama dengan 
pelajar mahasiswa. "Mereka senang me-
nyctel musik kerns dan lain-lain yang di-
anggap mengganggu penghuni lain," ujar 
Peter J. Timms, General Manager Central 
Equity Limited. Sehuah perusahaan pe-
ngemhang besar di Melbourne. 

Mengantisipasi hal inilah Central Equi-
ty banyak membangun apartemen yang 
diperuntukan bagi pelajar dan mahasiswa 
asing. Apartemen yang dihangun Central 
Equity sebagian besar herlokasi di tern-
pat-tempat strategi yang 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 yang ditawar-
kan Central Equity banyak mendapatkan 
tanggapan yang sangat baik. Banyak kon-
sumen Indonesia yang anak-anaknya bela-
jar di Melbourne, membeli apartemen di 
Australia. "Mereka merasa membeli apar-
temen lebih menguntungkan ketimbang 

ADVERTORIAL 

Apartemen Spring Street Tower 

Investasi IVIenarik 
di Lokasi Si 

CENTRAL EQUITY 

IS 
menyewa. Deegan 
rnernbeli, bila sewak-
tu-waktu anggota keluarga lain hen-
dak sekolah he Melbourne tida k per-
lu lagi repot coal ternpat tinggal. 
Orangtua pun lebih rnudah rrieman-
tau perkembangan anak-anaknya, 
karena tempat tinggal mereka sudah 
jelas," ujar Peter lagi. 

Wilayah intelektual 
Apartemen terbaru yang diha-

ngun Central Equity adalah Spring 
Street Towers berdekatan dengan 

intelektual" tempat babe-
raps lembaga pendidikan borgengsi 
di Australia, seperti Melbourne Uni-
versity, Graduate School of Mana-
gement, Latrobe University (Lin-
coln Campus), Victoria University of 
Technology (City Campus), The Uni-
versity High School, Perpustakaan 
Negara, serta Museum of Victoria 
yang baru yang akan segera dihangun de-
ngan biaya sekitar AS250 juts. 

Universitas lain di Melbourne seperti 
Monash Clayton. dan Caulfield, semua-
nys dapat dengan mullah dicapai dad lo-
kasi dengan kereta a pi bavvah tanah yang 
terdapat di Stasiun Parliament. yang 
berjarak hanya 150 meter dari Spring 
Street 'rower. 

Spring Street Tower dipasarkan di 
Indonesia melalui PT. SurvaPrapta In-
dah. Dari pengalaman sebelumnya men-
jual apartemen milik Central Equity 
yang lain. diperoleh kesimpulan konsu-
men Indonesia puss dengan apartemen 
yang mereka beli dan jugs perneliharaan-
nya. "Oleh karena itu kami yakin Spring 
Street Tower akan dapst meraih sukses 
seperti proyek-proyek sebelumnya," ujar 
Handy Um B.Bus, Direktur PT Surya-
Prapta Indah. 

Bagaimana dengan sistem keperr.ilika7, 
di Australia? Menurut Peter J. Tin: - 's. 
orang asing boleh rumah vii ne-
gara itu. termasuk Melbourne. Namun 
bagi orar;g as tidak diperolehkan 
membeli rumah atau apartemen dari ta-
ngan kedua. Jadi orang asing hiss mem-
punyal rumah atau apartemen asalkan 
properti tersehut benar-benar bare. 

Scdangkan Spring Street Tower adalah 
aparternen kedua yang ditawarkan Cen-
tral Equity. Proyek-proyek apartemen da-
ri Central Equity banyak diminati karena 
proses pembeliannya tidak stint. -Pembeli 
hanya perlu mernbayar uang muka yang 
kemuclian cliserahkan he Trust Account 

frt° 

Kuniungi pameran Ek.1 
Spring Street Tower tanggal 

O1dober 1596 di Grand Hyi 
Brccr,o Room ptikul 11.00-21 
Surabaya tinggal 19 dan 2I 

1935 di Shangri-La Hotel. Nin 

\ ........PT 
pukut 11.03-21.00. Hut 

\ SuryaPrapta Indah `,..„,_ " a 3 

(sejenis badan indepenclen 
tau kerja parsgembang dai 
uang muka dari pembell). Pe 
Australia tidak menerrnna 
pun dari pe bell. Uang muk 
kan setelah apartemen jadi., 
ticiak akan berlangsung seb 
rya tandas Peter J. 

Surat pemilikan dan segal 
rnengenai lain tinggal juga di 
ngernbang.sehingga pembeli 
rena `nersth untuk .rneriernpa 
nya. EPP, atau EPA (K.rec 
Apartemen) hiss rnelalui bar 
traha yang ada di Indonesia y 
Australia Bank. ANZ Ban 
..vealth Bank dan Westpac B4 

Pro sp 

untuk 

Sprang Street Towers 
aparternen yang rnerniliki 
dengan hangs teriaangkau se 
raw:, tan dan perneltharaan 
Semua ini men:beta:can jarn. 
an untuk berkembangnya in 

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



INGGAL di aparte-

men sudah -meru-

pakan suatu gaya 

hidup yang mulai trend 

saat ini, terutama bagi 

orang-orang yang pernah 

tinggal di luar negeri. Na-

mun tidak bisa dipungkiri 

gay •A Mdup 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) yang sudah 
terbukti mempunyai reputasi cukup 
bail; 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 23 Juli yang lalu, pihak 
pengembang melihat celah 
pacar yang belum serius 
digarap . oleh pengembang 
lain. "Karena ternvata 732 
unit Apartemen Permata 
Surya tahap I habis terjual 
dalam waktu setengah bu-
Ian saja," ungkap Budi. 

Melihat antusias masya-
rakat yang begitu besar 
terhadap pernbar.gunan 
Apartemen Permata Surya 
ini, tida_klah salah jika pihak pengem-
bang saat in kembali melakukan pem-
bangunan tahap II, yang akan dilun-
curkan pada tanggal 20 Oktober 1996 
menda tang. Penjualan tahap II ini lebih 
ditujukan untuk rr.enjai,vab kebutuhan 
konsumen yang belum memperoleh 
unit apartemen pada penjualan Apar-
temen Permata Surya tahap I. 

Murah dan strategis 
Apartemen yang harganya hanya Rp 

37,5 juta ini berlokasi di kompleks 
Peruinahan Taman Surya yang terns 
berkembang sehingga lingkungannya 
tampak lebih harmonis dan nyaman. 
Kejelian pihak pengembang menem-
patkan apartemen di dalam lokasi 
perumahan, terbukti mampu meng-
atasi macalah harga. "Umumnya yang 

triEr§.0x7,-x 
•PYA 

VT .•.*SCTTIOAtEN 
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I 

membuat harga 
lah karena pen 
dan biaya pera 
itu. karni sengi 
temen Permata 
picks Perurnaha 
ga fasilitas-f as 
sarana pendidi 
dan lain sebaga: 
litas di komplel 
dah ada," ujar B 

harp 
ditc 
tan 

lok 
ma 
kar 

v--- gis, 
cap 
segi 
lah 
an , 
ke 
Sen 

dalan 
kan melalui jala 
Kelapa Gading, 
pat-tempat Taint 

Fasi 

Setiap unit Ap 
ya memiliki dua 
meter persegi. K 
ini memang le 
pangsa pasar pac 
sedang meniti ka 
menengah. Umt 
Apartemen Perm 
masyarakat yan€ 
Karang dan Gro, 
siswa hingga pile 
dara Soekamo H 

Apartemen Pe 

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



DWRTORIAL

BSD akan "Salmi 
ke Jakarta 

FENOMENA pengembangan 
daerah dengan membuka jalan 
baru praktis saat ini menjadi 
faktor kunci sukses mama. Pe-
ngembangan kota Jakarta cia-
lam  bidang nienibawa 
pengaruh juga pada bidar.g in-
dustri pemukirnan di sekeliling-
nya. Karena faktor jarak. per-
kembangan industri perraikirn-
an ini rnenimbulkan permasa-
lahan baru. Salah rata perso-
alan itu terietak pada bag,a2ma-
na rner.gakomodasi mobilisasi 
penduduk dari daerah pernu-
kiman di sekeliling Jakarta ke 
pusat-pusat industri dan bisnis 
yang ada di dalam kota. 

Jundah kendaraan dan 
pernukiman yang terns inening-
kat seirir.g dengan perkembangan kegiatan 
perekonornian susah terkejar dengan perkem-
bangan panjang jalan. Akibatnya kemacetan 
muncul tidak lagi sporadis nielainkan rnerata. 
terutama sekali pada lain-:ant padat pada saat 
orar.g akan masuk ke kawasan bisnis di Ja-
karta dan pulang ke narnah, di kal.vasan pemu-
kiman yar.g biasanya ada dt pinggu -an 
Jakarta. 

Akibat kernacetan ini bisa dibayangkan de-
ngan rr.enghitung berapa banyak ener,gi dan 
biaya yang terbuar.g percurna di jalan. Ter-
lebih bila °rang haras mengarnbil jalan me-
mutar karer.a tak ada jalan pintas. atau haras 
berjarn-jam duduk di kendaraan karena :erje-
bak dalam kemacetan. yang terjadi karena 
kondisi jalan tidak sebandir.g dengan volume 
kendaraan. 

Jatan tol Jakarta-Serpong 
Kemacetan ini tak :erkecuali dialarni Para 

warga yang tinggal di kompleks perantahar, 
Btuni Serpong Damai. Ciputat. Parnular.g. 
Pusoitek Serpong. ITI. dan Tangerang. Kon-
disi ini bisa secli",tt teratasi bila saja c:tharigun 
satu jalan alternatif yang dapat rnenT.araangi 
beban jalan yang sudah ada. 

Racanya keir.gir.an ini bukan sekadar ke-
ingir.an kosong saja. tapi ba.rus direali:stisikan 
agar tidak merarabulkan rnasalah lain yang 
semakin rr.enjeng„kelkan. Persoalar'. ini haras 

A
PA yang dilakukan oleh Daendels, Gu-

bernur Jenderal Belancla dalam masa 

penjajahan tempo doeloe untuk mem-

buka kantung-kantung ekonomi yang kaya 

dengan hasil burni di Pulau Jawa? Jatvabnya: 

jalan raga dari Anyer hingga Panarukan. Ja-

Ian. menipakan salah satu prasarana strategis 

untuk membuka komunikasi clan meningkat-

kan dinamika ekonomi suatu claerah. 

Jakarta (yang sekarang sudah beroperasi pe-
nadir. tanpa hams mengainbil jalan tol Merak 
- Jakarfa - Toniang. Ini berarti\vaktu tempuh 
yang dibutuhkan untuk mencapai w.ilayah 
Selatan Jakarta dari Tangerang dapat dipo-
tong hingga separuh dari waktu yang dibu-. 
:uhkan saat ini. 

Pembangunan jalan dibagi dalam dua ruas. 
Ruas pertama membentang dari Bumi Ser-
pong Darnai sektor XII ke Bintaro Jaya sector 
VII sepanjang delapan kilometer. Sedangkan 
ruas kedua dari Bintaro Jaya ke jalan lingkar 
luar Jakarta. rr.enerr,bus Pondok Indah sepan-
jang lima kilometer. Ruas pertama dibangun 
oIen PT Bir.taro Serpong Damai. sebuah kon-
sorsiurn dan perasahaan: PT Burni Serpong 
Damai dan PT Java Real Property. Jalan ini 
ditargetkan selesai pada akhir 1997. 

Disamping memperpendek waktu tempuh. 
jalan dengan empat lajur (2x2) ini juga dimak-
sudkan untuk mentinjang pengembangan ka-
wasaa industri. pernukiman clan pendidikan 
di daerah Seroor.g dan sekitarnya. Pengem-
hangar. jaringan jalan tol dengan spesitikasi 
bebas hambatan merapakan salah satu per-
syaratan utarna untuk memecahkan masalah 
lal”alimas khususr.va di daerah pusat-pusat 
pertur.-.bub.an makro kota. Kehadiran jalan tol 
yane selair.a ini telah berhasil dibangun di be-
berapa wilayab telah dirasakan manfaatnya 
dalam menunjar.g sistem distribusi anus 

sehingga sanginm mendu-

frEMANAPIIii, SEht, 

• 

Setiatvati 

barti,BSD men-

-4nis yang baik. 

•"akan untuk jadi 

.-tkungan di sans 

k temp:  tinggal 

>ras.tr.,' ;••••••,-
,va tidak jauli 

* - ada di masih 
SIM '411:k om picks BSD.

if 

:ay a tidak terlalu 

• g waktu di jalan. ic. 

S'..v..% 

.,4. hari suasananya 

h kota 

at nyaman, kare-

i luar kota," tam-

juga leng-

 

•

sekitarnya jugs    akan   s e m a 1 c i n me n i n g k a t efe I' aklannc ni eeil astrPeenahaidnejaing:Ptn:°:ennannnn' ' g°sfl :)aarlei garbanjathuYknnareaai -nkn.

tifitasnya. Jalan ini dilengkapi dengan satu lal puplik. Pusat-Pu-
ah interchange. satu jembatan sungai, empat uyroduksi pun disc-
derpass. tiga overpass, tiga jembatan penyeb\ in satu Kawasan 

rangan. dan tiga jembatan di atas rel kereta ap(CBD) dan Kawas-

Manfaat bagi penghuni 
BSIPOLisiyaitu Taman 

Bagi penghuni kota mandiri Bumi Serponghunt,kami merasa
Damai. selain semua alasan efektifitas dan efidanya fasilitas ini.
siensi waktu berangkat serta pulang bekerjr, 

Jakarta akan membawa perkembangan lebillancar clan mengalir-

jalantolJa( 

BSD 

Jakarta- ., 

semakin - dekatnya" Bumi Serpong Damai k„,gera selesai hingga.,

cepat. Ibarat gala yang didatangi banvak se, iuga tint  ii 
mut. Bukan terutama karena harga tanah dal 
rumah saja yang akan nails dengan pesat. nawendi yang helum

_ ta;ansmva

Kawasan niaga BSD. 

• • 

rw P r 

Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP UI , 1997
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atinegara Baru 
S 

Sebuah Konsep Hunian 
"Kota di dalam Ibu. Kota" lig 

adalah .wilayah 
: di Kotamadya 
isik wilayah ini 
;an (jalan layang 
(), serta bagman 

,rakteristik yang 
arat menipakan 
asi daerah jasa/ 
in, (Ian perumah-
a dikenal sebagai 
la Itaya". Ilagian 
rencanakan akan 
alayah timur. Se-
ierupakan daerah 
n didominasi oleh 

natan Jatinegara 
:lesainya jalan Pe-

- Duren Sawit, 
kini telah menea-
Diperkirakan, ka-
menjadi sentra bis-
uk meneapai Jati-
kin mullah dengan 
berbagai arah. 

iembangan bisnis 

t-
1.-
r-
!() 
1- sc. 

ig 
at 

lg 

-
ta 
an 
K) 
uk 
aa-
r dan menyesuaikan 
oaimana ditetapkan 

A'I'INEGARA "tempo 

doeloe" merupakan 

jant• ng aktivitas 

Batavia, terutama sekali 

dalam coal aktivitas perda-

gangan. 'I'idak berlebihan 

dikatakan demikian karena 

kawasan ini dikenal sebagai 

sentry perdagangan sekaligus 

permukiman. Kawasan ini 

berkembang pusat clan dike-

nal di kalangan Para sinyo 

clan noni Belanda sebagai 

pusat perdagangan pemasok 

kehutuhan kota Batavia. 

-.• 
1.;•.11,0 

.44 
• .?•••••• : 

, • 

Maket Sport Center di Jatinegara Baru 

tinegara Baru ini nantinya sehuah konsep 
permukiman total yang mengkombinasikan 

44 

Of. 

r P. 

ex 

Dewan Direksi - Jatinegara Baru tengah meli-
hat maket rurnah. Dan kiri ke kanan, 
Zainuddin, Stamet Widodo, Nugroho 
Suksmanto dan Hari Sandjojo. 

memiliki dinamika kehidupan metropolis 
clan diperuntukkan hagi mereka yang 
menghargai efektivitas kerja, efisiensi wak-
tu, dan kualitas kehidupan haik berkeluar-
ga maupun bcrmasyarakat. Hal MI di-
mungkinkan karena lokasinya sangat stra-
tegic serta mempunyai kemudahan penca-
paian ke seluruh penjuru kota. 

Kchadirannya merupakan wujud dan 
permukiman kota yang ideal di Mana 
gairah kerja dapat seining dengan irama 
hidup. Jatinegara Baru akan memhuatnya 
tidak scla(ja.r. kompleks perumahan eks-
klusif, rr.,-iainkan sebagai sehuah "kota di 
dalam ihu kota". 

Untuk tahap awal, lahan yang akan 
digarap drn dit, embangkan seluas 20 hek-
tar, seitieia,:o.. 40 hektar lainnya meru-
pakan industri kerajinan. 

rinlnrn roncana iaru!ka naniang, lahan 

town houses. Konsep town houses ini Setiap (Just 
sangat sesuai diterapkan pada Pe- ga sendiri me', 
ngcmhangan kota atau permukiman yang kantor, 
dengan lahan terbatas. Sistem keamr 

Selain rumah-rumah kota yang hatikandeng:, 
berdiri sendiri, juga dibangun aparte- tcrpadu (gate, 
men-apartemen dengan harga ter- r a pintu kelt 
jangkau dan kualitas terjarnin. Ken- tralisasikan p 
sep ini sangat sesuai dengan keingin- saja, untuk m,
an pemerintah yang mengimbau pi- tifikasi peng 
hak swasta untuk memperhanyak hu- yang keluar r 
nian vertikal, agar kcbutuhan peru-
mahan masyarakat Jakarta bursa dipe- WiSZ' 

nuhi. Pemerintah memang membcri-
kan peluang untuk pengembangan 
apartemen sederhana. Kawasan i 

"Meskipun relatif murah, tidak yang ads dirh 
berarti apartemen yang kita hangun dikelola secai 
akan menjadikan suasana perkotaan binaan Bada 
kumuh, karena kits nantinya juga dustri dan F 
akan membentuk suatu hadan pe- dung. Indust 
meliharaan kota yang meliputi peme- akan dibina 
liharaan apartemen, perumahan, dan tri yang bust 
kawasan industri yang ada di dalam kawasan 
kawasan Jatinegara Baru," ujar Drs industri kera, 
Hari Sandjojo MJ, Dewan Direksi rupakan nila 
Jatinegara Baru sekaligus Pelaksana Sehagai t 

Marian BI'LIP Pulogadung. tawan dome 
Jatinegara Baru pada saatnya nanti berbelanja j 

akan menjadi maha karya di bidang peru- por. "Karen 
mahan di Jakarta Timur. Logo yang digu- milik induct 
nakan yaitu sehuah stupa, replika sema- produk pess 
ngat Candi Borohudur, sehuah maha kar- sudah dick 
ya peninggalan leluhur negeri ini. Agar se- Indonesia h 
mangat yang ada di. dalam kompleks ini contoh, ada 
akan tcrus diingat dan ditingkatkan, se- industrinya 
tiap tipe rumah juga diberi nama candi- sana," ujar 
eandi. Misalnya tipe Kalasan, Prambanan, Bila para 
Panataran clan lain-lain. berhasil dit 

Dan segi arsitektur dan desain, Jatine- bang sudak 
gara Baru tak akan kalah dan proyek-pro- pengusaha I 
yek sejenis yang sudah ada. Malah Direk- tera, tenaga 
tur Utama PT Cakra Sarana yakin, proyek makin ban, 
ini adalah yang terhagus, karena dibangun ini sedikit 
oleh orang-orang yang sudah herpeng- tidak serati 
alaman di bidangnya. Untuk sistem jalan- diharapkar 
jalannya saja, pengembang akan memba- karr banyal Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP UI , 1997
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onda Segera Perken 
D UNIA otomotif terus menunjukan perkembang-

annya di Asia. Pasar Asia banyak dilirik pro-

dusen mobil tidak hanya oleh kalangan industri 

dan Amerika tapi juga oleh raksasa otomotif Asia, 

Jepang. Hal ini wajar-wajar saja mengingat pasar Asia 

masih sangat potensial. Semiintara pasar di Amerika 

dan Eropa sudah menunjukkari kejenuhan. 

KUANTITAS penjualan otomotif 
di kedua kawasan ini tidak menun-
jukkan kenaikan berarti. Sedangkan 
pasar di Asia yang populasinya ting-
gi merupakan pasar yang aktif seba-
gai tempat pemasaran produk-pro-
duk clari negara-negara industri ta-
di. Masyarakatnya juga memiliki 
daya hell (purchasing power) cukup 
balk. Kendati memiliki daya bell cu-
kup balk, sebagian besar negara-ne-
gala di Asia masih negara herkem-
bang, hi ngga fa ktor peneta pan }lar-
go untuk mernasarkan produk oto-
motif juga perlu dipertimbangkan. 

Adalah mustahil melcmpar satu 
jenis kendaraan dengan harga me-
lampaui kemampuan.claya heli ma-
syarakat di satu negara. Untuk me-
nyiasati pasar tersehut, sangatlah 
wajar jika banyak perusahaan in-
dustri otomotif melakukan loka lisa-
si, agar mobil-mobil yang diproduk-
sinya teijangkau di pasaran. Jipang 
sebagai 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 yang diwakili oleh Honda 
mengajak Filipino, Indonesia. Ma-
laysia dan Thailand untuk mempro-
duksi mobil dengan konsep -yang 
mengacu ke konsumen (consumer 
oriented) yaitu "Mobil Asia" (Asian 
Car). Masing-masing negara mem-
produksi bagian-bagian tertentu 
dari mobil tersehut, sementara pa-
brik induk dari Mobil Asia ini ada di 
Thailand. Dipastikan harga yang 
akan r ..onn,nrunt,,u-

kinkan turunnya biaya procluksi dan 
akhirnya dapat menurunkan harga 
mobil dengan tidak mengorbankan 
kualitas. Pembuatan secara lokal 
mempermudah dan mempercepat 
pengguna dalam perhaikan clan 
penggantizin suku cadang. Ifarganya 
pun relatif murah. 

Mobil yang akan dirancang ini 
khusus untuk masyarakat Asia. Fi-
losofi dasar dari Mobil Asia atau 
I foncla City adalah memproduksi 
kendaraan yang disesuaikan dengan 
keinginan mereka yang akan me-
ngendarainya. Art inya, sehelum 
memproduksi Honda City, pihak 
Honda sudah melakukan pengum-
pulan pendapat mengenai kendara-
an seperti apa yang diinginkan ke-
hanyakan masyarakat Asia. 

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

Mobil Asia ini mengandalkan ke-
kuatan pada brand to brand ,--,,,TU-
mentation, yaitu semua komponen 
diproduksi secara hersama-sama di 
negara Asia. Produk pertama Honda 
City diluncurkan di Thailand. r70:,
bulan April lalu dengan kapa,:ta.-
inesin 1300 cc, SOHC empat kati:p,' 
silinder dan menggunakan noken-as 
untuk menggerakkan 16 katupnya. 

fall 

STANIFING'PARTS 

- WILAYAH YANG BERHAK 
• • MEMPRODUKSI "PARr HONDA an 

• Thailand • ;:- • • 
• membuat komponen boa' 

• Filipina 
membuat manipol dan sistem elektril 

• Indonesia 
membuat rixtsin 

• Malaysia 
membuat komponen plastic 

• ENGINE PARTS 

CASTING PARTS 

5,

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

Punya nilai tambah 

Di Indonesia kendaraan ini akan 
diperkenalkan sekaiigus direnca-
nakan untuk diluncurkan ke pasar 
pada hulan Agustus 1996. Honda 
City ini mempunyai kelebihan ter-
baru clan merupakan rancangan pri-
ma kendaraan Honda dengan harga 
yang sejauh mungkin dapat ter-

buat sendiri oleh Indonesia. 
Pada perkenalan perdananva di 

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

Hal ini dinilai sesuai dengan kebi-
jakan kerangka Asian Free Trade 
Area (AFI'A). di mina negara-nega-
ra ASEAN menjelang tahun 2010 
nanti sudah memasuki era perda-
eanean hehac Ann t-nner 

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

Dengan melihat pasar yang begitu 
balk maka dikembangkanlah ken-
sep mobil Asia ini. Pabrik induknya 
di Thailand dilengkapi dengan fasi-
litas riset dan pengembangan. 
Dengan demikian mobil yang dipro-
duksi telah melalui prosces riset sebe-
lurnnya rnengenai kelayakan, efi-
siensi dan lain-lain. 

' 

• • 

• •, 

surnen dalam membeli mobil dengan 
ha: ga terjangkau. Riset pengem 
bangan industri otomotif tersebut su 
dah diplkirkan 10 tahun yang lab 
dan direalicasilcan tahun 1992. 

Sebenarnya Honda sendiri sudal 
sejak lama melakukan lokalisasi un 
tuk beberapa produkrrya. Pioduks 
pertama Honda di luar negara Je 
pang adalah pembuatan sedan Ac 
cord di Marysville, Ohio - Arnerik; 
Serikat. Fasilitas tersehut kernudi Kecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP UI , 1997
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bisa 
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Kantung udara pada Opel Optima CDX memberikan keamanan karena cepat 
menggelembung begitu terjadi benturan. 

knecgakaan. Opel mengukui, perangkat 
pengaman mobil mertipakan langkah awal 
yang dilakukan sebelum konsep keselu-
ruhan mobil diproduksi seperti desain dan 
struktur mobil. Bila sistem kern nan tidak 
dipikirkan, 'kenclarrian tersebut jadi ticiak 
berguna dalam melindungi nyawa penge-
mudinya. Keamanan menjacli priciritas ter-
alas bagi Opel. 

I lal ini yang menjadikan Optima, yang di 
luar Indonesia dijuluki Astra l sebagai mo-
del yang paling lake dijual dan sekaligus 
memt•nangkan pcnghargaan untuk 
kepuasan konsunn•nnya di selunih dunia. 
Di En pa. Opel merupakan merck yang pa-
ling laku penjualannya di tahun 1995 un-
tuk empat tahun berturut-turut. Di Asia. 
Opel sama suksesnya sebagai merck yang 
et-put bertumbuh di tahun 1994 dan 191,5. 

Di Jepang. General ' Iottirs telah meng-
klaim sebagai yang nomor sans di antara se-
mua :mportir, dengan Opel yang terdepan. 
Opel juga menipakan merck clagring yang 
paling cepat turribuh di Taiwan. d: an sebagai 
salah satu merck yang paling kompe,stif di 
pasar Asia dengan penjualan seki:ar 23.E;50 
unit tahun 1995. 

- Opel vakin betel. keamanan pada mobil 
bukankih satu hal sepele. melainkan segala-
galanya.- Mar Terrence It. Johnsson. 
Direktur Pemasaran dan Penjualan. Semis 
don Suku Cadang Pr C:M£3I. 

Oleh karena itu Opt-I meranezing sistem 

mobil besar yang mewah. 
Semuanya dita warkan dengan harga 

terjangkau. Mtsalnya. GNIBI menawarkan 
Optima CDX yang dtlengkapi dengan ABS 
clan kantung udara dengan harga Hp 76 ju-
ta on the road (O71) clan Rp 74 juta dengan 
ABS raja (OTR). 

Fasilitas kredit 

Paket r..enarik ini didukung 100 person 
dengan jaminan sends clan dukungan ter-
hadap pelangszan. seperti 24-hour cu.storner 
hotline. stn is gratis selarnzi tha tahun masa 
gararsi. data tahun jaminan suku caclang. 
(kin kemudahan mendapat suku caching dari 
guilit.g Opel tertx-sar di Asia Tenggara. 
Sel a in itu ada juga 24 jam Opel Siaga Servis. 

I-ayanan purnajual Opel tersedia di sehi-
ruh Indonesia meliputi Sumatera. Jawa. 
Kalimantan. Sulawt-si. clan Bah. Sejak di 
luncurkan setahun laic. Opel tr.erraillki 40 
ternpat penjualan dan service point dad. 
Mt-dan ke Menado 

Demi kt•mucla ha n jx..lanazgannya. Opel ju-
ga member.kan fasilitas kretht untuk pro-
duk terbaranya in:. Optima CDX. 
PI GM  Finance. Prograrn ini 
sepentihnva untuk menibantu konsurnen 
merealisasikan m‘mpinya niermlIki Optima 
CDX. 

Setelah pzur.eran Optima CDX stikses vii 
Jakarta. masyarakat urnum loIsa melihat se-
cant kings:mg keungszulan (kin kevantikan 

BRAAKK!!! Terdengar sua-
ra benturan dua kendara-
an yang sangat keras. Be-

turn sempat idlang 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-
lah agar kecelakaan tersebut ti-
dak terjadi pada dirt Anda. Te-
ta pi bila hal tersebut 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, I.800 
cc," tandas Wolfgang Bonau, 
GMBI Product Engineering Ma-
nager, TDC Liaison. 

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

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

C3PEL..S PerlincluNan Prima 
Nilai Sebuah I en ara -kair 'engliinakilOnyallll

veY 
-Cr`

VA) 

2

err 

t 

*fi.§.•.‘; 
••••••• 

9¢1 

4,4 

Z.- ra-rrar-- 
• ." 

et: 

irisiia41iferi - • -ditzi' hod* 

X.fieng" 
(Anti-Lock:', Milking? SysteWn:_sOlep6ICliiituVilidniliki, 
Sistem ini diberilcan seara'. f 
coma coma: Padahal kita'taliOnenCegalittari",:te ia.!;6g 
zarnait sekarang ini sangat 

:rang plpdajiatkail sesuatu de-' 
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; 7hanya":- dilengkapi:e kantung Opel Optima CD4Xqi ng 
Padahal dengan Veinal: i

Yang sania',,Opel Optima CDX":' an dan kenyama dan  Gerlseil 
tidak hanya menaViarkan Ican7;' daiit ltinggiOnengundalaeilisti 
tung udam, melainkan juga niemilikf 
ABS.' :-  -  , • , , di 

"KeSelamatan pengendari",: 
bagi kami di Opel merupalcanf:mernadalZOPeL;felah 
prioritas. Int bukan basa-basi di talasi sistemkeairiariaifyarigpe 
mulct kaml saja,": ujar Kukuh nub agar Alidadapat tenarig.`;?, 
Kumara,: Product  Engineering IrlimObilise?;,"deng*r4lyarisi= 

. Manager GMBI: " ponder bekeljaVniuklmenagal 
ABS, 'menurut Kukuh, mere -I clistaitei,`Oleli'ptang4 ,tal 

pakan sistem untuk' merighin-''''clikeriaL 
dart benturan yang dapat mern: der Men-11111d k0deialiasia.,'-.Xii 
bantu pengemudi untuk me-
ngontrol kemudi secara malcsk- --der nierigi' tint lcbdi :der titnrli4
mum pada situasi pengereman, ketinit kontrOl fiitinobiliset, Ke 
Dalam banyak kasus, hal terse- tike kode tersebut dikeiiali; tins 
but memberikan jarak berfienti • immobitiseinierieriailiart,kcd 
terpendek dibandingkan keba-* • sinyal unit; lointroerriesii 

, nyakan pengemudi yang mela, Bila • kode': tldale eioeoklitatik 
kukannya secara . manual, ter-- ' dilaidtkintqpetaidtiiii 
utama pada kondisi jalan yang ngsung semtia fungal yang sa 
bunk seperti setelah hujan' ling berhulitineari:' Mesh-:: bit 
lebat. ' • - • - bile lank.' 
- Dengansistern kompute_risasi, yang diinasalcanj Mob.i.lAtk 
ABS didesain untuk menjaga amati selaina 24 jiini,bukarir,' 

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 scat 

benturan kecepatan 'mobil cu-
kup tinggi. 

Sistem rem ABS 

Perlindungan lain yang dibe-
rikan oleh Opel Optima CDX 
adalah sistem pengereman ABS 

Russell Swift Uji Keandalan Opel di Sirkuit Sen 
* Keterkaitan Opel (Ian Tin Buln Tangkis Nasional 

B
AN berderit, asap mengepul, dan 
derungan mesin terdengar meme-
kakkan telinga. ini bukan adegan 

dalam film 007. Adegan tersebut meru-
pakan' kegiatan Optima di Sirkuit 
Sentul Internasional yang dikendarai 
oleh pengemudi presisi profesional dart 
Ing,gts Russell Swift, untuk menguji 
keandalan Optima, bulan April ring 
lalu. 

Dengan Optima., Swift melakukan se-
rangkaian atraksi seperti mernbelok de-
ngan rem tangan, dan melakukan be-
be.rapa putaran mengemudi dengan dua 
roda. Mencekarn dan menarilc Is ber-
gerak cepat dalam bebera pa putaran clan 
menjajal Optima untuk rnengikuti ritme 
mengemudi Swift. 

Path alchir atraksinya. Swift yang 
tampak telah muncuI dengan senyurn. 
Meski lelah, wajahnya tetap rarnah dan 
menyadari betul kekaguman penonton 
terh.adapnya. - Optima harus jadi mobil 
favorit saga. Gesit. responsif, dan think 
pernaah rneng,ecewakan sayer dengan ke-
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Penampilan prima Opel Optima di tangan professional stunt driver .
Russell Swift. 

inerigikati Oltuipiade'Atl vita lull ire 
datang, Opel- Otinia"; CDX Puri' Men 

- • hadapi persaing-an..Din jugs seperti lu 
• nka tint bulu tangldi ni.sional; masyii 

kat dapat cliyaldnkan'derigin penamp 
an Optima yang berkelis 

, - Berkaitan dengan OllnipiadeAtlar, 
dan event olahi-aga latruiya; Opel menj 
di kendarain resniF,,t1M bulu tang? 
Indonesia. Banyak olithiagawan Perin 
kat atas merasa barigga mengerictii 
Opel. Optima". yang; ap Opel' p 
an b gga menjadi rekanari Para atlet in 
Kontribtisi Opel terhiciaidjird, tid 

beralchlesamPai di sintiaja. Renearil t 
rikutnya terniasiik: mei 
majakart Pelatria:S; 

• tangkis di Cipayung. ya 
balk dan' perala tan keamariari.: ya 
canggih' adalah keunggulari,:Optini4 
ujar Susi Susantl, pebulu tanglds ph 
kolas dunia yang jugs salah Sabi peint 
11 pertains - OpeL Dad' sesania ya 
berkelas dunia, mart kits mulal berla) 

prehensif sangat dapat clianclalkan. Saya Opel dan olahraga 

yakin itu," ujar Swift. Selain aktif menguji produk, Opel ju-
" Keyakinan seperti itulah yang says ga peduli dengan dunia olahraga nasto-

,

; Saksik.in atraksi, Russell/S*1ft 
, derigan Optlida CDX di Mega 'rasa. 

rays tanggal 5 Mei 1986 rrientii• 
:tang seharl•'dari"stlakaiKecenderungan Bentuk..., Irene Nuraena R A E, FISIP UI , 1997



ADVERTORIAL 1 

Kota Legenda, Kota Berwawas 
Lingkungan yang Siap Huni 

* 60.000 Satuan Sambungan Telepon Siap "Kriiiig" 

KALAU Anda ingin tinggal di sua-
tu lingkungan yang asri, hijau, sejuk, 
(inn bebas polusi, Kota Legends yang 
berlokasi di Bekasi Timur adalah pi-
lihan terbaik. Sebagai pemukiman 
berskala besar seluas 2.000 hektar, 
Kota Legends secara fisik sudah se-
makin kdihatan nyata. Sejak dimulai 
pada swat 1995, talu, seclikitnya 1.000 
unit nimnh — termasuk RS dan RSS 
— sudah selesai dibangun oleh PAP. 
Dan bersamaan dengan itu puts, PAP 
juga membangun fasilitas utaina 
seperti jaringan instalasi listrik, tele-
pon, jaringan penyediaan air bersih, 
jaringan pengolahan air limbah, dan 
jaringan TV parabola (8 salttran). 

"Berk ni tan dengan penyediann fa-
silitas seperti jaringan telepon dan 
air 'Minim, PAP tdah melakukan 
kerja sama dengan instansi terkait 
sejak talainlaill," Mar Moh. S. Unlit-
yat, Dirut Putra Alvita Pr:Matta 
saat pembukaan "Mllet:an Mullah 
Indonesia". 

Misalnya untuk penyediann ja-
ringan telepon, PAP tetah mertanda-
tangsni kerja sama dengan PT Tel-
knot pada Milan November 1995. 
Dalani kerja simin int, PT Tetkom 
menyedinkan gardu dengan kapast-
tas 00.000 Satuan Sambungan Tele-
pon (SST) yang ntuip pertamanya 
diretienrinkim sudah akan "kriing" 
pada swat tshun 1997, Jadl dapat di-
pastikan, perightint Kota lxgcnclo 
pada sant Ito sudah btsa menikmati 
stinitaingan telepon. 

Penglitint jugs think perItt klinwa-
lir (tenpin penyedinatt air bersitt dt 
Rota I xgerida, karena ('Al' Wall be-
kerja sunlit (lemon PDAM untuk pe-
nyeitimin nit' be slit. a1, pertainn 
stidoli dipasiing jaringan air hersill 
yang manipti mensupini air ke 1.000 
unit ninuth bertnigni title. Pemba-
itgimi t Whim pertaina int xtaiatt 

Sestulahnyti (Wailful kan last 
dengatt pentbangtman blimp bert-
ktittlya untuk inementilit ketnittilum 
sehinth warga kola iikan air bersih. 

Pemaliharaan 
fingkungan 

Mengingat Kota Legishilit 
him selaigat twin berwitwasan 

petnetilairmat Ihightingait 

IDAK semua pengembang memiliki komitmen 

tinggi terhadap masalah lingkungan. Tetapi 

tidak demikian dengan PT Putra Alvita Pra-

tama (PAP), yang ketika pertama kali mereneanakan 

suatu kawasan pemukiman berskala besar, perusahaan 

ini sdah memposisikan proyeknya sebagai sunlit kota 

berwawasan lingkungan.. Kota berwawasan lingkungan 

ini kemudian dikenal sebagai Kota Legenda. 

tanpa menimbulkan kesan kotor. 
Kebersihan skim menjadi tanpping 
jawab pengembang dan penghttni 
secara bersama-sama. 

Fasilitas lain yang disediakan ada-
lab fasilitas pendidikan. Sebagai-
mans layaknya swan penitikiman, 
adanya fasilitas pendidikan adalatt 
suatu keharusan.1)alant penyediaan 
fasilitas pendidikan ini, PAP juga 
menyiapkannya mo-
1st dart tingkat 'I'K 
hinggn• Sekolsh 
I ,iinjutan Tingkst 
Atas di atas lahan se-
tuns 2,45 hektar (te-
npin fasilitas belajar 
dan mengajar yang 
lengkap. 

1)alampenyedinatt fn. 
Wir

silttris ix'ndidikan ini, PAP 
bekerja sanin dengan yayssan 
IPERA (Inn sekotalt negeri. Bah-
knn untuk TK (km SD kini tettgait 
diselesaikan 1)mb:input:in getiting-
nyit yang meiniikait wakto sekitar 
setalum,sehinggii diperkirnknn statalt 
111{111111U imiriti pada LatiumLatium
njanin 1997-199B, Dengan atianyil Ca-

ini, penglmni tidak 
perlit Ingt mengirtin mitni-piiirinya 
kehinr Kota I.,egenda. 

Sesimi (tenpin janji pada sent pen-
Jordan, pada bulan Junt yang lain te-
tali clisernhtisrimnIcan seldtar 9511 
unit runu)t krinnin pumiiiknyth Ke-
n) marshmarshyang zikan 
kan ttnItirt dart berbagni tlpe sepertt 
Tipe Piss, t:vIn ont, don Iti- 
ga Virginia, terochni her-
Motion Mal 

;AS; 
liEWNITA 

iso• 

nimilimya sesuai dengan rencana. 

Permukiman penuh 

wama-wami 
Selain rumah-ntinah yang (dab 

dan akan diserahterimakan, PAP te-
nts met anjut kan pembangunan 
ruinah-nunah lainnya di dukuh-

dukult yang ads, seperti Dukult 
Sinai misalnya. Di 
dukuh ini sudah terli-
hat ratttsim ntmah-
nimah bergsyn 
Mediterranean Mau 
American Colonial 
(tenpin wants-tem-in 
eernb, yang me-
relleksikan keevrinan. 
"Meinang Mak meal 

kanti stalatt menetapkan 
untuk inengembangkan situ 

kontpick lumina skids beast 
yang menyajiksn• nunith-runuth 

dengan wnnia-wanii eench. Behan 
lazimmenumg. Mutual (tenpin knot-
postsi warm% yang sedemikian naps, 
ninuth.rumith yang oda tit Kota 
I Asgenilit Memberikan pelt ititiangan 
yang lain dari pads yang lain," 
Deddy KlIsumal Wokil Dirvittiti; 
Imam pi' nitro Alyita'. Protaira 
inenambahlom, , . . 

eontoh pertimalian di Du-
kith Dim& Di , 59119 .rumah-rumali 
ivrgo)a Medit<'multszln dan borgkva 
American Colonial Mendominasi du 
kith terz<ebut, Misalnya rittnali tilts' 
Pisa dengan gaytt Med I icera timn dati 

.tipe I tam dengan gays AtMlit'at1 
Colonial, \Varna runintt sum dengan 

dah terlihat di setiap dui 
dah dikembangkan. Di 
int misalnya, jajaran p 
dung swish terlihat men 

Taman-tainan di sod\ 
empatan sudah tertihal 
nunputan dan pohon 
mudah clibentuk juga 
menyejukkan lingkung, 
ma. PAP benar-ber 
ntewujudkan sattt 
bersih. hijau, dan bet 
Kota Legends. 

Inspirasi twituh mei 
mukirnan yang berw 
kungan ini memang 
kenyataan semakin tot 

sakan lingkungan al 
bangan sektor industr 
itu puia, PAP berupci 
mungkin mewujudka 
sant kota yang bet' 
orientasi pads lingku 

"Dengsn konsep in 
menampilkan suatt 
yang berbeda clenp 
Isinnya. Penghuni sc 
kan kualit as Itidup 
jugs menclapatknit 1 
sehst dan betas 
Deddy Falimma, 

Dalam pengemb. 
Legends dibngi nu: 
setiap duktth ditch 
silitas lingkungan 
kungan IttiMan ysi 
lebilt 300 unit nun: 
miliki salts pinto 1 
ratan gored system 
an baid vienghtiniv 
24 jam. Setinp fitsi 
kart di dalant tint 
hanyn tialam jsral 
Mg instancy), him 
dan penghinti rid 
krluar dari tingkt 

Kelebilian lain 
Rota legends 11 
gar, Dengan poi: 
kungan terasa 
srlundt jaringan 
air dill:input di 
%mall mind( kilo: 

penglitin 
a.<4 mentkinati 

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