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ABSTRACT

This study is aimed at identifying facilities offered through English property
advertisements in printed and electronic media in Indonesia, describing the mean-
ings of lingual and non-lingual elements in the form of pictures in the advertise-
ments and interpreting the messages based on sociocultural perspectives. This is a
descriptive qualitative study, applying content analysis to 44 data taken from
Kompas, The Jakarta Post, Trans TV and Metro TV. The results show as the fol-
lowing. There are 13 facilities offered through the advertisments. The dominating
ones are service, recreation, furniture, and sports. The lingual elements exist in
brand, slogan, and price. All brands and products symbolize grandeur, luxury, beauty,
exclusiveness, and comfort in a modern life. Prices are in Rupiah, US and
Singaporean Dollars, and Euro, indicating that the properties are marketed inter-
nationally. The visual elements, supporting the lingual meanings, consists of grand
houses with gardens and swimming pools, luxurious furniture and interior designs
and beaches. Based on sociocultural perspective, there is a cultural transfer of
culture to a modern life-style. The use of English in the advertisements can be
interpreted as a subtle way to sell the properties to foreign parties with big capital.

Key words: advertisements, semiotics, discourse, lingual and visual elements

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi keunggulan-keunggulan yang
ditawarkan oleh iklan properti berbahasa Inggris pada media massa cetak dan
elektronik di Indonesia, mendeskripsikan makna unsur bahasa dan makna unsur
non-bahasa yang berupa gambar dalam iklan-iklan tersebut, dan memaknai pesan
iklan properti tersebut berdasarkan perspektif sosiokultural. Penelitian ini bersifat
deskriptif kualitatif dengan metode analisis isi. Data berjumlah 44, yang diperoleh
dari harian Kompas dan The Jakarta Post serta Trans TV dan Metro TV. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat 13 keunggulan yang ditawarkan dalam
iklan-iklan tersebut. Yang mendominasi adalah layanan dan rekreasi, mebelair serta
fasilitas olah raga. Unsur bahasa terlihat pada nama produk, slogan, dan harga.
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Semua nama produk dan slogan menyimbolkan kebesaran, kemewahan, keindahan,
kekhasan dan kenyamanan di tengah kehidupan yang serba modern. Harga dalam
Rupiah, Dolar Amerika, Dolar Singapura, dan Euro mengindikasikan bahwa produk
ditawarkan dalam skala internasional. Unsur non-bahasa, yang mendukung makna
unsur bahasa, terdiri dari rumah bagus dengan taman atau kolam renang, gedung
bertingkat, mebelair dan desain interior mewah, serta pantai. Berdasarkan
perspektif sosiokultural, produk iklan menggambarkan terjadinya pentransferan
kultur menuju gaya hidup masyarakat modern. Penggunaan bahasa Inggris dalam
iklan bisa dimaknai sebagai penjualan aset secara diam-diam kepada pihak asing

yang memiliki kapital yang besar.

Kata Kunci: iklan, semiotik, wacana, unsur bahasa, unsur non-bahasa

1. Pendahuluan

Kehadiran iklan di tengah-tengah
masyarakat luas merupakan sebuah
fenomena yang tidak mungkin bisa
dibendung. Banjir iklandi mediamassa, baik
cetak maupun elektronik membuat para
pembuat iklan berlomba-lomba untuk
membuat iklan yang betul -betul memiliki
daya pikat luar biasa untuk menarik hati
khalayak sasaran. Berbagai strategi
diterapkan untuk menunjang pesonaiklan,
termasuk pemakai an bahasabesertateknik
persuasifnya dan pemilihan model dan
ilustrasi yang sesuai. Untuk mengetahui
pesan iklan yang disampaikan tentu sgja
seseorang harus memahami tandabahasa
dan nonbahasanya (Goddard, 1998).

Sebagai sebuah bentuk komunikasi,
pesan yang disampaikan dalam sebuahiklan
bisa bersifat eksplisit maupun implisit
(Sutherland, 2008). Kadangkala pesan
terselubung iklan masuk kedalam pemikiran
sesorang tanpa dia sadari dan sangat
mungkin pesan iklan bisatertanam secara
kuat dan mempengaruhi polapikir ataupun
gayahidup seseorang.

Berdasarkan uraian tersebut, beberapa
masal ah yang dikaji dalam penelitianini
terkait dengan hal-hal berikut: 1) Keunggul-
an-keunggulan produk yang ditawarkan

melaui iklan properti berbahasalnggrisdi media
massadi Indonesia, 2) maknaunsur-unsur bahasa
yang dipakal dalam iklan properti tersebut, 3)
maknaunsur-unsur non-bahasakhususnyavisua
yang dipakai untuk mendukung unsur bahasa
daamiklan-iklantersebut, dan 4) maknapesan
iklan properti tersebut berdasarkan perspektif
sogokulturdl.

Advertisement atau iklan berasal dari
bahasalatin advertere yang artinya“berpaling
pada’ (Goddard, 1998: 6). Di sis lain, Riyanto
(2000: 15) mengatakan bahwa kata iklan itu
berasal dari bahasaArabyaitu I’lan yang artinya
mengulang-ulang. Menurut Moriarty (1991: 5),
iklan merupakan pembi caraan dengan konsumen
tentang suatu produk dengan cara menarik
perhatian, memberikan informasi, menyatakan
nilai tambah, dengan harapan khalayak sasaran
akan membeli, mencobaatau melakukan sesuatu.
Iklan pada dasarnyaadal ah produk kebudayaan
massa, yaitu produk kebudayaan masyarakat
indugtri yang ditandai oleh produks dankonsums
massal (Jefkins, 1996:27).

Pesan dalam iklan berperan dalam mem-
bentuk dan mempengaruhi masyarakat, me-
nyampaikan nilai-nilai, dan mempengaruhi
perilaku baik individu maupunlembaga. Di saat
yang samaiklanberfungs mencerminkan perilaku
sesaorang. Gayahidup masyarakat menunjukkan
perilaku daam berkonsums, prioritaskebutuhan
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dan keinginan, dan pesaniklantelah diterima.
Iklan jugamemotret gayahidup hedonistik,
pemenuhan kepuasan, materialisme, dan
kepemilikan (Frith, 2003).

Cook (2001) membagi iklan menurut
medium (iklan majaah, koran, radio, televig,
ataupun pamflet), produk (iklan produk,
misalnyaproduk kesehatan, mobil, mesincuci,
sertamakanan daniklan non-produk, misanya
iklanamd, layanan masyarakat, dan kampanye
partai politik), teknik beriklan, dan konsumen
(iklanmenurut gayahidup, umur, jeniskelamin,
dantingkat ekonomi).

Sebagai bagian dari wacana, iklan
memiliki struktur walaupun hanyaterdiri dari
satu unsur. Secara umum, Moriarty (1991)
membagi unsur-unsur iklan menjadi dua
bagian, yaitu bagian display dan bagian tubuh
teks. Bagian utamadisplay adalah headline.
Sementaraitu Herniti (2001) mengemukakan
bahwaiklanteevis padaumunmyamemiliki
struktur: problem, nasihat, resolusi, dan
gmpulan. Naskahiklan mediacetak |ebihrinci
karenaterdiri dari tujuh unsur, yaitu headline,
subjudul, teks, harga, namadan adamat, kupon
(jika ada), dan signature slogan atau strip
line (Jefkins, 1996).

Ha mendasar ddamiklanaddahmenjud
sesuatu atau membantu penjualan melalui
aktifitas promosi. Untuk memenuhi fungsi
promos penjudan, perusahaan perlu menerap-
kan teknik-teknik tertentu untuk membujuk
atau mempengaruhi dan membangun komuni-
kasi dengan konsumen. Teknik-teknik ini
disebut teknik persuad, yang bisaimplisit atau
eksplist di dalam penggunaan kadimat-kalimat
atau kata-katanya (Emery dan Smythe, 1986;
Goddard, 1998).

Sebagian besar iklan di surat kabar
mengandung: 1) satu atau beberapakataatau
frase - biasanyamendeskripsikan gambaran
ideal tentang sebuah produk - untuk mencuri
perhatian pembaca; 2) slogan atau nama
produk; 3) detil tentang bagaimanadan di mana
mendapatkan produk atau layanan. Dibanding-
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kandenganiklandi mediacetak, iklandi tdlevis
memiliki kel ebihan karenamemungkinkan
diterimanyatigakekuatan generator makna
sekaligus, yakni narasi, suara dan visual.
Denganketiganya, iklantelevis bekerjaefektif
karena menghadirkan pesan dalam bentuk
verbal dan nonverbal sekaligus (Vilanilam,
2004).

Ddam kehidupan modern, produk yang
diiklankan bisadianggap merepresentasikan
gayahidup, yaitu caraseseorang hidup, yang
merupakan rgutan perilaku yang khas, yang
memiliki arti bagi oranglaindandirinyasendiri
di waktu dan tempat tertentu, termasuk
hubungan sosial, konsumsi, hiburan dan
pakaian. Gram-Hanssen (2003) menyebutkan
bahwa konsep gaya hidup modern me-
mandang tindak konsumsi sebagai tindakan
yang dapat menunjukkan kelas sosial
konsumen. Masyarakat adalah masyarakat
konsumen yang tidak lagi bekerja demi
memenuhi kebutuhan sgja, melainkan demi
memenuhi gayahidup pula. Namundisis lain
media massa mempengaruhi gaya hidup
khalayak sasaran (Nasr, 1999).

Iklan merupakan contoh penggunaan
bahasa, yakni bahasayang diproduks sebagai
hasi| dari suatu tindak komunikasi. Dengan
demikian, iklan tidak bisa dipisahkan dari
wacana. Wacana dibentuk dengan satuan
bahasadi ataskalimat atau klausa, baik lisan
maupun tulis, dengan menggunakan konteks
sosial (Crystal, 1987: 116; Stubbs, 1993;
Coulthard, 1998; Brown dan Yule, 1996)

Menurut Aminuddin (2002), analisis
wacana mempunyai ruang lingkup sebagai
berikut: 1) wujud objektif paparan bahasa
berupateks, 2) berkaitan dengan unsur-unsur
di luar teks, 3) berkaitan dengan duniaacuan
yang meliputi konteks dan aspek pragmatik
yang ada pada penutur maupun lawan tutur,
dan 4) berkaitan dengan aspek tekstualitas
yang meliputi ciri pengembangan topik dan
tema, struktur informas, andisisciri sekueng,
kesatuan unit struktur dan keselarasan
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semantisnya, dan prediksi tingkat keber-
terimaan untaian kalimat dalam teks.

Berdasarkan pengertian wacana, dapat
dis mpulkan bahwaiklan merupakan bentuk
wacanayang unik yang tidak hanya meng-
andakantekssgatetgpi jugadilengkapi dengan
konteks yang sangat kaya dan khas sesuai
dengan mediayang dipakai. Dengan sifatnya
yang unik, wacanaiklantidak selalu diwujud-
kan dengan unit yang lebih luas daripada
kalimat akan tetapi kadang hanyaberupasatu
atal duakata, berupabahasalisan. Sementara
padaiklan cetak, justru hanyaadasedikit teks
dan lebih menonjolkan padaunsur visud. Pada
dasarnyaiklan sebaga wacanaterbangun atas
duaunsur yaitu unsur teks (verbal/ bahasa)
maupun konteks (non verbal/ non-bahasa).
Unsur teksterwujud dalam uraian kata-kata
yang menggambarkan produk. K onteks dapat
berujud jenis huruf, pemilihan model iklan,
warna, suara, musik, danlain sebagainya.

Sebagai sistem pertandaan, makaiklan
sekaligus menjadi sebuah bangunan repre-
sentasi. Persoalan representasi ini yang
kemudian lebihmenarik karenadi dalamiklan
sebuah makna sosiokultural dikonstruksi.
Dalam kaitan antarailmu tandadan analisis
wacang, tekstidak dapat berdiri sendiri tanpa
hadirnyakonteksatau sebaiknya Daamiklan
persuasi, teks atau bahasa sangat sensitif
terhadap konteks.

Menurut Cook (1992: 1), konteks
meliputi 1) substansi, yaitu bahan fisik yang
menyuguhkan teks; 2) musik dan gambar; 3)
paralanguage, yaitu perilaku bermaknayang
menyertai bahasa, seperti misalnyakualitas
Suara, gerak isyarat, ekspres wajah dan pilihan
tipewajah, dan ukuran huruf; 4) Stuasi, yaitu
ciri-ciri dan hubungan objek dengan orang
dalam teks; 5) co-text, yaitu teksyang men-
dahului ataumengikuti danyang diklasifikasi-
kan dalam wacanayang sama; 6) intertext,
yaitu teksyang dipahami oleh pembacasebaga
bagian dari wacana lain tetapi mereka

28

asosiasikan denganteksyang diteliti danyang
mempengaruhi pemahaman mereka; 7)
partisipan, yaitu pengirim; dan 8) fungs, yaitu
gpayangingindicapal oleh pemberi pesan.

Iklan menyandarkan pada hubungan
antara teks dan konteksnya. Konteks iklan
menentukan carakhalayak sasaran menerima
pesan. Konteks melekat padabudayatertentu,
gpakah budayayang terkait dengan bahasaatau
sub culture. Hermawan (2007) menyatakan
bahwa tradisi semiotika tidak pernah
mengandai kan terjadinyasal ah pemaknaan,
karena setiap ‘pembaca’ mempunyai
pengalaman budaya yang relatif berbeda,
sehingga pemaknaan diserahkan kepada
pembaca. Setigp orang berhak memaknai teks
dengan cara yang berbeda. Maka makna
menjadi sebuah pengertian yang cair,
tergantung padaframe budayapembacanya.

Dalam kaitannyadengan produk media,
seluruh tampilan media baik dalam bentuk
tulisan, visual, audio, bahkan audiovisual
sekalipun akan dianggap sebagai teks. Maka,
seorang penonton iklan televisi yang ingin
menghadirkan konstruksi makna tontonan
televig perlumemperlakukan kesd uruhanunsur
dalamiklan tersebut sebagai teks sekaligus
mempertautkannyadengan fenomenasosial
yang kontekstual (konteks).

Satu hd yangtidak dapat digbaikan ddam
pendekatan semiotikaada ah pentingnyaperan
bahasa. Suatu maknadiproduks dari konsep-
konsep dalam pikiran seorang pemberi makna
(pembaca) melalui bahasa. Representasi
merupakan hubungan antaratanda konsep-
konsep yang memungkinkan pembaca
menunjuk padaduniayang sesungguhnyadari
Suatu obyek, redlitas, atau padaduniaimajiner
tentang obyek fiktif, manusiaatau peristiwa.
Pusat perhatian semiotika pada kajian
komunikas massa(dimanaiklan tertambat di
dalamnya) adalah menggali apa yang
tersembunyi di balik praktik pertandaan
(Piliang: 2003: 256).
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2. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian
deskriptif kualitatif karna mengacu pada
prosedur penelitan yang menghasilkan data
deskriptif seperti misalnyakata-katalisan dan
tertulisdan jugaperilaku yang dapat diamati
(Bogdan and Taylor, 1976; Subroto, 1992).

Pendlitianini menergpkan model andiss
IS. Menurut Krippendorf (1998: 21), andlisis
IS merupakan teknik penelitian untuk menarik
kesimpulan yang sahih dari data terhadap
konteksnya. Holsti (1969) dalam Krippendorf
menyatakan tigatujuan utamaandissig, yatu
membuat kesimpulan tentang unsur-unsur
komunikasi, mendeskripsikan karakteristik
komunikasi dan membuat kesimpulan efek
komunikasi. Dalam penelitian ini, peneliti
menyimpulkan keterkaitan antaraunsur-unsur
verbal dan nonverbal sertabagamanaketer-
kaitan tersebut merefleksikan makna pesan
iklan berdasarkan perspektif sosiokultural.

Sumber dataadalah mediacetak, yaitu
harian Kompas dan The Jakarta Post dan
mediaelektronik, yaituMetro TV dan Trans
TV. Pengambilan data dilakukan selama 3
bulan dari bulan Agustus sampai Oktober
2008. Dari pengamatan yang dilakukan,
ditemukan data sebanyak 44 dengan rincian

25 iklan apartemen, 10 iklan vila, 1 iklan
perumahan, 6 iklantanah, dan 2 iklan kantor.
Pengumpulan datadilakukan dengan metode
simak-rekam-catat dan dianalisis dengan
menggunakan perpaduan pendekatan anais's
wacanadan anaisissemiotik.

Penetapan keabsahan analisis data
meliputi derajat kepercayaan, keteralihan,
kebergantungan, dan kepastian (Moleong,
2004). Ddam penditianini, kesbsshanandiss
datadicapa dengan menggunakantriangulas
(memanfaatkan penggunaan sumber, peneliti
atau pengamat lain, danteori) dan kredibilitas
(melaui observas secaramendaam terhadap
datadan memeriksahasil andisispadateman
sgjawat yang memiliki pengetahuan tentang
andisssemiotik wacana).

3. Hasil dan Pembahasan
3.1. Hasil

Sebelum dipaparkan hasil penelitian
berikut ini disgjikan terlebih dahulu beberapa
hal yang terkait dengan jenis properti yang
diiklankan, lokasi properti tersebut, dan
sumber data, baik koran maupuntelevis, dan
matauang yang dipaka untuk menilai harga
jual properti tersebuit.

Tabel 1. Jenis dan lokasi properti beserta sumber dan jumlah data

Juml ah data berdasarkan sumber data

Jenis L okasi Koran TV Jumlqh d_ata
No . . per jenis
properti properti Kompas TheJakarta Trans Metro properti
Post TV TV
1 Apartemen Jakarta, Bali, 1 20 2 2 25
Singapura
2 Villa Bali - 10 - - 10
3 Perumahan Jakarta 1 - 1
4  Kantor Jakarta 2 2
5 Tanah Bali, 6 6
Singapura
Jumlah 1 39 2 2 44
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Di surat kabar, adalimamacam properti
yang ditawarkan, yaitu apartemen, villa,
perumahan, kantor dan tanah, yang lokasinya
di Jakarta, Bali dan Singapura, dengan
menggunakan Rupiah, Dollar Amerikadan
Eurountuk menila hargajuanya. Iklan properti
berbahasal nggristersebut ditemukan sebagian
besar di The Jakarta Post dan sebagian kecil
di Kompeas. Di televis hanyaadasatu macam
properti yang ditawarkan, yaitu apartemen di

Jakarta, yang diiklankan oleh TransTV dan
MetroTV.

Jenis Keunggulan Produk Properti Yang
Ditawarkan

Adal3jeniskeunggulan produk dalam
iklan properti berbahasa Inggris yang
ditawarkan, yaitu seperti yang ditunjukkan oleh
Tabel 2.

Tabel 2. Jenis keunggulan/ fasilitas

Jumlah iklan properti yang menawarkan keunggulan

No Jeni sfg%m a Apartemen  Villa Perumahan Kantor Tanah lzn;‘h
(25) (10) @ (@) (6)
1 Jasalayanan 17 8 - 1 1 27
2 Olahraga 10 5 1 - - 16
3 Kesehatan 3 - - - 3
4  Informasi & komunikas 4 1 1 2 - 8
5 Keamanan 2 4 - - 6
6  Mebelar 15 8 - 2 - 25
7 Rekreasi 11 9 1 - 6 27
8  Kuliner 4 2 1 - - 7
9  Pusat belanja 5 - 1 - - 6
10 Bisnis 2 1 1 2 - 6
11  Transportasi 3 - - - 2 5
12 Keagamaan 1 - 1
13 Pendidikan 1 1

Jasa layanan meliputi housekeeping,
perawatan properti, laundry, engineering,
listrik, dan air. Fasilitas olahragayaitu kolam
renang, fitness center, kelasaerobik, lapangan
tenis, lintasan jogging, lapangan basket,
lapangan bulutangkis, dan lapangan golf.
K esehatan terkait dengan rumah sakit, dokter
gigi, dan medical center. Informasi dan
komunikas mdiputi IDD line telepon, TV kabd,
TV sadit, sertainternet. Keamanan mencakup
CCTV,sgemdam, dangarad. Mebdair yang
ditawarkan berupa perabotan |engkap,
perabotan semi-lengkap, AC, wooden mod-
ern style, Japanese modern style, dan arsitek-
tur mewah. Yang termasuk rekreas adalah
taman, spa, sauna, karaoke, pemandangan
indah, taman bermain anak, pantal, areaterbuka
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yang luas, lagunaair laut, sdlon, dan kehidupan
malam. Ddamkuliner adaareaBBQ, restoran,
tempat makan, lounge & bar, dan dapur. Pusat
belanja adalah pertokoan, florist, dan
minimarket. Iklan juga menawarkan pusat
bisnis, area perkantoran, ruang pertemuan,
ATM, dan bank, kemudahan transportasi ke
bandarainternasiond, travel agent, jalan aspdl.
K eagamaan terkait dengan keberadaan kapel
dan pendidikanterkait dengan sekolah.
Jeniskeunggulan yang paling menonjol
adalah layanan dan rekreas (masing-masing
ditunjukkan oleh 27 data), mebelair (25 data)
danfasilitasolahraga (16 data). Sementara
itu, fasilitas yang paling sedikit ditawarkan
adalah fasilitas keagamaan dan pendidikan
(masing-masing ditunjukkan oleh 1 data).
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Jenis Informasi melalui Unsur-unsur sertalokas spesifik tanah, nomor teleponedan
Bahasa dalam Iklan Properti

Melalui unsur-unsur bahasa, iklan sering ditemukan dalam iklan. Keduajenis
properti menygikan 10jenisinformad, seperti informasi tersebut ditemukan melalui 38 dan

yangterlihat melaui tabel 3.

website merupakan informasi yang paling

34 dataiklan. Syarat dan kondis yang berlaku

Setelah jenis keunggulan produk dan  terkait denganiklanmerupakaninformeas yang
namaapartemen, villa, perumahan, kantor, palingjarang ditemukan (1 data).

Tabel 3. Jenis informasi melalui Unsur-unsur Bahasa

Jenis Informasi

No mealui Unsur-unsur Apartemen Villa Perumahan  Kantor Tanah Jml
K ebahasaan (25) (10) D @) (6) (44)
1 Keunggulan produk semua semua Semua semua Semua 44
properti
2 Nama produk semua semua Semua semua Semua 44
3 Pengiklan 7 9 - - 5 21
4 Nomor telepone 19 10 1 2 6 38
5 Alamat email 8 10 - 1 5 24
6 Webste 15 10 1 2 6 34
7 Harga 13 9 - - 5 27
8 Sogan 15 5 1 2 5 28
9 Alamat agen 14 2 - 1 5 22
pemasaran
10  Luas bangunan/ 7 - 1 - 6 14
tanah
11  Sarat dan kondisi - - 1 - - 1
berlaku

Unsur-unsur Non-bahasa berupa Gambar  unsur-unsur non-bahasayang berupagambar,
dalam Iklan Properti

Semuaiklan properti berbahasalnggris  menunjukkan jenisunsur non-bahasaterkait
yang ditemukan di surat kabar dan dipakai  denganjenisproperti yang diiklankan.
sebagai datadalam penelitian ini memiliki

yang jenisnyaberjumlah 11. Tabel 4 berikut

Tabel 4. Unsur-unsur non-bahasa

Unsur-unsur Non-

Apartemen

Villa Perumahan Kantor Tanah

No bahasa (25) (10) (1) ©) 6) Jml
1  Gedung bertingkat 16 1 17
2 Rumah bagus:

- dengan taman 5 5 1 25
- dengan kolam 10 4
3 Furniture mewah 13 1 14
4  Desan interior 10 2 1 1 14
mewah
5 Pria 6 1 1 8
6 Wanita 9 1 1 11
7  Furniture kantor 1 1
8 Pantai 3 3
9 Kebun 2 2

10 Taman 1 1

11 Kolam renang 1 1
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Gambar rumah bagus dan gedung
bertingkat paling banyak ditemukan, masing-
masing ditunjukkan 25 dan 17 data, diikuti
furniture mewah dan desain interior merah
(masing-masing 14 data) dan figur wanita (11
data). Adapun furniture kantor, taman dan dan
kolam renang (tanpabangunan) ditunjukkan
masing-masing oleh 1 data. Warna kurang
mendominas iklan. Hal ini terlihat dari begitu
lebih banyaknyajumlahiklan berwarnahitam-
putih (42 data) dibandingkan yang berwarna-
warni (2 data).

3.2. Pembahasan

3.2.1Keunggulan-keunggualan produk
properti yang ditawarkan melalui iklan
berbahasalnggrisdi mediamassadi In-
donesa

Sebagian besar databeris iklan properti
berjenisapartemen (62,5%) dengan lokas di
Jakarta dan Bali. Fakta ini menunjukkan
bahwakebutuhan akan tempat tinggal di kota
besar dan daerah pariwisata yang paling
terkenal di Indonesiaitu merupakan sebuah
fenomenayang direspon secarapositif oleh
pihak pengembang. Bisnisproperti, terutama
penyediaan tempat tinggal bagi wargabaik
pribumi maupun asing, masih dianggap sebagal
bisnisyang Strategisdan menguntungkan.

Seperti yang telah disebutkan pada
bagian had| penditian, ada13jeniskeunggulan
yang ditawarkan dalam iklan properti. Jenis
keunggulan yang paling mendominas adalah
layanan danrekreas (masing-masing ditunjuk-
kan oleh 27 data), mebelair (25 data) serta
fadlitasolahraga (16 data). Fasllitasyang pd-
ing sedikit ditawarkan adalah fasilitas
keagamaan dan pendidikan (masing-masing
ditunjukkan oleh 1 data).

Layanan bagi pemilik atau penyewa
merefleksikan gayahidup masyarakat metro-
politan yang begitu sibuk dengan rutinitasdi
luar sehinggamerekatidak punyawaktu lagi
untuk mengurusha-ha yang berbau domedtik,

sehingga layanan seperti housekeeping,
perawatan fisik bangunan, laundry, engineer-
ing, listrik, dan air diperkirakan bisabanyak
membantu kaum metropolisdalam aktifitas
keseharian mereka.

Terkait dengan layananyang ditawarkan,
terlinat jelasbahwakultur yang ditawarkanoleh
pengiklan bukanlah kultur tradisiona Indone-
93, yang mas h menyisakan ruang bagi pemilik
tempat tinggal untuk menangani urusan
domestik. Artinya, produk properti yang
diiklankan tersebut menawarkan kultur baru,
yaitu kultur manusamodern/ metropolis.

Penyediaan furniture sekaligus me-
lengkapi kultur baru yang ditawarkan, yaitu
ketiadaan waktu untuk memikirkan hal-hal
yang terkait denganis tempat tinggal. Telah
Sapnyafurniture berarti pemilik atau penyewa
tidak perlulagi berpayah-payah untuk urusan
tempat tinggalnya. Iklan ini mensugesti
pembaca seol ah-olah membuang tenagadan
pikiran untuk hal-hal domestik tidak terlalu
penting untuk dilakukan karenaurusan yang
pertamaadal ah urusan kantor dan pekerjaan.

Pengiklanjugamemandang rekreas dan
fadlitasolah ragasebaga keunggulan produk
properti. Dalam konteks budayametropilitan
yang menuntut warganyamencurahkan banyak
pikiran dan tenagauntuk pekerjaan, rekreas
dan olah raga bisamenjadi alternatif untuk
memberi keseimbangan hidup secaramentd.

Fasilitaskeagamaan dan pendidikan pal-
ing jarang ditemukan. Paling tidak bisa
diinterpretasikan duahal dari dataini. Yang
pertama, memang fasilitastersebut betul-betul
tidak ada di sekitar lokasi properti yang
diiklankan karena tempat beribadah dan
sekolahmemerlukan Situad atau atmosfer yang
bertol ak bel akang dengan kehidupan kosmo-
politan; dan yang kedua, keduajenisfasilitas
tersebut tidak begitu penting untuk konsep
kosmopolitan yang biasanyadikaitkan dengan
hiruk-pikuk pekerjaan dan gemerlap aktifitas
mdamnya
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3.2.2 Maknaunsur-unsur bahasayang dipakai
dalamiklan properti

Keunggulan produk dan nama produk
merupakan unsur bahasayang selalu adapada
setigpiklan properti. Keunggulan produk jelas
harus dikomunikasikan kepada calon
konsumen melaui unsur bahasakarenalebih
jelasda am menyampai kan maknadibanding-
kan unsur non-bahasa. Karenaiklan berbahasa
Inggris, hampir semuaproduk iklan diberi la-
bel Bahasalnggris/asing juga. Nama- nama
apartemen misalnyaAditya Mansion, Bali
ParadiseA partment, RafflessHills, The Capi-
tal, The Kuningan Suites, The Peak, The
Pakubuwono View, dan The Premiere.
Contoh-contoh namavillaadalah LaVieBou-
tiqueVillasdan House of Bali. Nama-nama
yang dipakal dalamiklankantor adalah Regus
dan Marquee Executive Offices.

Semuanamamenyimbolkan kebesaran
(diwakili oleh kata-kataseperti Capital, Peak,
Summit, Premier, Pakubuwono view, Regus),
kemewahan (seperti diwakili oleh kataMan-
son) dan keindahan atau kekhasan (ditunjuk-
kan misanyadengan kataHills, Boutiquedan
Executive).

Yang sangat penting juga untuk men-
sukseskan penjualan adalah nomor tel epon,
alamat agen pemasaran, lamat email danjuga
website yang bisa dikunjungi oleh calon
konsumen. Melaui telepon, agen pemasaran
dan email diharapkan pengiklan dan (calon)
konsumen bisamengadakan kontak langsung.
Dengan adanyawebsite dihargpkan presentas
produk yang biasanya dilaksanakan secara
langsung bisaterwakili karenasebuah Stushisa
menyedi akan begitu banyak macaminformas
yang terkait dengan produk yang ditawarkan.
Ketersediaan alamat email dan website
menunjukkan bahwagayahidup modern, yang
diwakili dengan penggunaan teknologi
informasi terkini, memang merupakan bagian
yang tidak terpisahkan dari iklan properti
berbahasalnggris.

Berikutnyaadaah dogan. Meaui dogan,
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pengiklan biasanya menyampaikan pesan-

pesan yang relatif lengkap, yang diharapkan

bisamembujuk caonkonsumenuntuk membdi
produk yang ditawarkan. Beberapa contoh
doganbisadilihat berikutini:

a “ThePremiere” : Luxury, Privilege, Pres-
tige (Kemewahan, Hak dan Prestise)

b. “Arkadia Mampang”: Nature at Your
Doorstep (Alam di Ambang PintuAnda)

c. “Regus’: Think Differently about Your
Office Space (Berpikirlah berbedatentang
Ruangan kantor Anda)

d. “Golf Pondok Indah” : A Home Away
from Home (Sebuah rumah yang jauh dari
Rumah)

e. “ThePeak I”: Reflect Your Personal Style
in Modern Urban Dwelling (Tunjukkan
GayaPribadimu di Pemukiman Kotayang
Modern)

Sesuai dengan nama produk dan juga
unsur-unsur visua yang menyertai iklan, pada
umumnyas ogan menawarkan kemewahan,
prestise, kekhasan dan kenyamanan di tengah-
tengah kehidupan yang serbamodern.

Unsur bahasa yang terakhir dibahas
adalah harga. Hargadaam iklan yang meng-
gunakan empat macam nilai tukar, yaitu Ru-
piah, Dolar Amerika, Dolar Singapura dan
Euro menunjukkan bahwaproduk ditawarkan
dalam skala internasional. Harga yang
dicantumkan menunjukkanjumlahyangterameat
besar. Dalamiklannya“The Premiere” men-
cantumkan hargadiskon 100juta. Diandaikan
sgja bahwa diskon tersebut adalah 5% dari
hargaaslinya, maka“The Premiere” dijual
dengan harga2 milyar. Apartemen-gpartemen
di bawah benderaNovelis@Novenamemiliki
hargajua S$820,000—S$1,5)uta, atau setara
dengan 4,92 milyar — 9 milyar jika dolar
Singapuradikurs menjadi Rp. 6.000. Tentu
sgjaangkaitu merupakan angkayang sangat
fantastisuntuk ukuran kantong orang | ndone-
sapadaumumnya. Artinya, sangat mungkin
kepemilikan ataupuninvestas properti sekelas
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ituakan jatuh ketangan pihak asing. Tentusga
ini merupakanfaktayangironis.
Faktalaintentang hargaaddah penjudan
lahan di sepanjang beberapapantai di Bali.
L ahan yang semestinyamenjadi milik publik
atau bersamadengan pengel olaan oleh negara
ternyatadijual mulai dari 3-18 Ha (1 are =
100 m2 atau 1 jutam?) dengan hargajua yang
relatif cukup murah, yaitu kalau dikursadaah
Rp. 70.000,- per m2. Tetapi kalau harus
membeli produk artinyaharustersediadana
sekitar 70milyar. Investor yang paling mungkin
membeli produk tersebut adalah pihak asing.

3.2.3Maknaunsur-unsur non-bahasaberupa
gambar yang dipakai untuk mendukung
unsur bahasadalam iklan property
Rumah bagus (dengan dikelilingi taman
atau kolam renang) merupakan unsur visual
yang paling sering ditemukan dalam iklan
properti. Selain memang karenajenisyang
diiklankan paling banyak adal ah apartemen
dan villa (dengan lokasi Jakarta dan Bali),
gambar rumah bagusjelasmemiliki dayatarik
yang tinggi karenakenyamanannya. Apalagi
didukung dengan areataman dankolamrenang

1. 2 & 3 bedroom fully

ARKADIA

Ji. Loka

A cosy. low density project of only &7 units set in
extensive landscape gardens

Contact Person

Belinda - 081 1100 1161 or 797 1434

FT. LOKA MAMPANG INDAH REALTY Procom [M

Warung Buncit. Jakarta 12790

yang mencerminkan kealamian dan kessgaran.
Dikaitkan dengan kultur perkotaan seperti
Jekartadi manaperilaku masyarakatnyasangat
dipengaruhi oleh ritme kerja yang cepat
sehinggamemuncul kan banyak stressor bagi
warganya, taman dan kolam renang me-
nawarkan sis yang berlawanan: santai dan
menyejukkan, terutama di tengah-tengah
kebisingan dan hiruk pikuk ibu kota. Slah satu
contohiklan dengan unsur visua rumah bagus
addah® ArkadiaMampang’:

Unsur non-bahasakeduayangjugatinggi
frekuensi kemunculannya adalah gedung
bertingkat (gpartemen berlokas di Jakartadan
Singapura). Gedung bertingkat menyiratkan
betapaterbatasnyalahan di keduaareaterssbut
untuk tempat tinggal. Di lainsg, “tingginya’
bangunan bisa menjadi simbol kemegahan
sehinggabisamenimbulkan kebanggaan bagi
orangyangtinggal di dalamnya. Keberadaan
gedung bertingkat pastilah di tengah kotaatau
pusat bisnis. Hal ini mengimplikasi kan bahwa
gpartemen jugamerupakan denyut nadi bisnis
perkotaan.

Gedungtinggi jugamenyirakanmahanya
hargayang harus dibayar oleh pemilik atau

furnished uniis available
and penthouse units with roof garden

Eraparty Management &
Soie Mametng Agent

Indah Kav. 1

S5153888

Gambar 1. Iklan yang Memanfaatkan Gambar Rumah Bagus Dikelilingi Taman
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penyewa. Apartemen* ThePremieré’ misanya
menawarkan diskon sebesar 100 juta. Kita
bisabayangkan betapamaha nyahargassbuah
gpartemen yang notabene berlahan sempit dan
ddam banyak ha penghuninyaharusberbagi
dengan penghuni lain.

Salah satu iklan yang menampilkan
gedung bertingkat sebagai pusat pandangan
mata adalah “Regus’, yang menawarkan
gedung perkantoran:

Gambar 2. Iklan yang Memanfaatkan
Properti Gedung Bertingkat

.:_an@mngmca‘gnﬁmeﬁ bagl
'Dngll dua hal ini sepertinya

giklan lebih. g

Gansbaeyanitaidanti k dan
flyak ditemukan dalam iklan

dd ah furniture dan desaininterior mewah.

urpsan pekerjaan bisadilakukan dari tempat
timggal yang begitu dekat dengan tempat

an deapar ke  bekerja

Yang terakhir dibahas mengenal unsur-
r non-bahasaadd ah pantai. Gambar pantai

a-namapantal yang belum begitu dikena
I Selong Belanak, Gili Indah dan Canggu.

properti dibandingkan gambar laki-laki. Saah
satu gambar wanitadalam iklan apartemen
“TheKuningan Suites’ menampilkan sosok
wanitamodern berpakaian rapi tetapi berpose
santal di tempat tidur, dengan bantal di
belakangnya. Inferensi apayang bisaditarik
adalah adanya perpaduan antaraurusan kerja

3.2.4Maknapesaniklan properti berdasarkan
perspektif sosokultura
Bahwa iklan properti menggunakan
bahasalnggrisdan sebagian besar diiklankan
di The Jakarta Post perlu dikaji terlebih
dahulu. Sudah menjadi rahasiaumum bahwa
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Gambar 4: 1klan yang Mewanfaatkan Gambar WanitaCantik dan Seks

kemampuan berbahasalnggrisdi negeri ini
hanya dimiliki oleh kelompok-kelompok
masyarakat tertentu, dengan kecenderungan
kelompok berpendidikan dan kelas sosia
menengah ke atas. Artinya, khalayak sasaran
konsumen dari iklan ini adalah kelompok
masyarakat tersebut atau bahkanwarganegara
asing yang ingin berdomisili atau memiliki
investas properti di Indonesia. Kecenderungan
yang keduaini diperkuat dengan pengiklanan
yang sebagian besar dilakukan melalui The
Jakarta Post.

Selain The Jakarta Post sebenarnya
Kompasjugamerupakan surat kabar berskala
nasional yang memiliki popularitastinggi di
kalangan eksekutif dan kelompok kelas
menengah keatas. Akan tetapi, bisadipastikan
bahwawargaasing di Jakartamaupun Bali
lebih memilih The Jakarta Post, paling tidak
karena alasan bahasa surat kabar tersebut.
Banyak properti yang dijud medui iklan, tetepi
adajugayang hanyadisawakan. Bebergpajenis
properti disewakan dalam jangka waktu
sampai dengan 24 tahun, kepadaperseorang-
an. Lahan dengan kepemilikan umum pundijual
antara3—18 Ha, denganinvestas hargayang
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begitutinggi.

Berdasarkan dataiklan produk properti
yang diperoleh, bisadismpulkan bahwadaam
aspek sosial kemasyarakatan terjadi pen-
transferan kultur menuju masyarakat modern.
Melaui penditianini ditemukan jugabahwa
penggunaan Bahasa Inggris, untuk banyak
kasus, bisadimaknai sebagal penjualan aset
secaradiam-diam kepadapihak asing yang
memiliki kapital yang besar.

4. Simpulan

Berdasarkan hasil analis, maka dapat
dismpulkan beberapahal sebagai berikut: 1)
Dataiklan properti yang sebagian besar berupa
iklan apartemen menunjukkan bahwa
kebutuhan tempat tinggal di kotabesar dan
daerah pariwisatayang paling terkena di In-
donesiamerupakan sebuah fenomenayang
direspon secarapositif oleh pihak pengembang.
Dari 13 keunggulan yang ditawarkan dalam
iklan properti, yang paling mendominas adaah
layanan danrekreas, mebelair sertafasilitas
olah raga. Fasilitas yang paling sedikit
ditawarkan adalah fasilitas keagamaan dan
pendidikan; 2) Unsur bahasa terlihat pada
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pemilihan namaproduk, slogan, dan harga.
Semuanamaproduk properti dan sogannya
menyimbolkan kebesaran, kemewahan, dan
keindahan, kekhasan dan kenyamanan di
tengah-tengah kehidupan yang serbamodern.
Hargadalam Rupiah, Dolar Amerika, Dolar
Singapura, dan Euro menunjukkan bahwa
produk ditawarkan dalam skalainternasiond;
3) Unsur visua yang paling banyak dijumpai
pada iklan properti adalah rumah bagus
(dikdilingi taman atau kolam renang), gedung

bertingkat, furniture, dan desain interior
mewah, serta pantai. Unsur-unsur ini men-
dukung makna unsur bahasa bahwa iklan
properti ini menawarkan kemewahan, prestise,
dan kenyamanan; 4) Dalam aspek sosial
kemasyarakatan terjadi pentransferan kultur
menuju masyarakat modern. Penggunaan
bahasalnggrisuntuk produk iklan di Jakarta
danBali bisadimaknal sebagai penjualan aset
secaradiam-diam kepada pihak asing yang
memiliki kapital yang besar.
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