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Abstract

This article examines the billboard phenomenon in Jakarta were confirmed by the
Kompas survey (October 29 to 31, 2016) against the benefits of the billboard.
Billboards conditions present (2017) is contrast to the 1990s. The development of
digital technologies such as double-edged sword and can not be inevitable. On the one
hand facilitate human life, but on the other hand lethal for those who are not ready for
acceleration. Studies of this article is descriptive - quantitative expose people’s
satisfaction advertisement billboard in Jakarta. Also society will certainly be an
important consideration in making decisions and determine the way forward. This
feedback is also very important for the Visual Communication Design profession in
monitoring the development of design in the future.
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Abstrak

Tulisan ini“mengkaji’ fenomena billboard di Jakarta diperkuat dengan hasil
survey harian Kompas (29-31 Oktober 2016) terhadap manfaat reklame.
Kondisi reklame masa kini (2017) berbeda dengan masa ' 1990-an.
Perkembangan teknologi-digital seperti pisau bermata dua dan tidak dapat
terelakkan. Di satu sisi memudahkan kehidupan manusia, namun di sisi lain
mematikan bagi mereka yang tidak siap akselerasi. Kajian pada artikel ini
secara deskriptif - kuantitatif memaparkan kepuasan masyarakat terhadap
reklame billboard di Jakarta. Masukan masyarakat tentu “menjadi
pertimbangan penting) dalam mengambil keputusan dan menentukan
langkah ke depan. Masukan ini juga sangat penting bagi profesi Desain
Komunikasi Visual~ dalam mencermati perkembangan desain-di masa
mendatang:

Katakunci: sejarah, desain, media, billboard, diakronis
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Pendahuluan

Fenomena billboard hampa memasuki tahun 2017 sangat menonjol. Apabila kita
berjalan di tol menuju Bandara Soekarno Hatta, banyak disuguhi media promosi
luar ruang (billboard) ukuran raksasa yang hampa tanpa isi. Pemandangan berupa
tiang-tiang besi menjulang dan bidang putih, berkarat yang sangat lebar dan
hanya bertuliskan nomor kontak untuk pemasangan iklan. Kondisi ini tentu bisa
dilihat sebagai suatu yang memprihatinkan dan mengurangi estetika kota (foto 1).
Kondisi ini berbeda dengan billboard pada tahun 1990-an yang banyak menghiasi
kota besar seperti DKI Jakarta dan kota-kota lainnya. Riuh rendah, warna-warni
billboard pada tahun 1990 seakan memenuhi kota dan menciptakan “sampah
visual” yang justru merupakan pendapatan pemasukan besar bagi pemerintah

daerah (foto 3). \

Gambar 1. Fenomena billboard hampa
(sumber: http://www.seruanku.com/wp-content/uploads/2015/03/bilboard

kosong.jpg/25/01/2017)

Kondisi billboard hampa ternyata juga terjadi di sejumlah kota besar di Indonesia.
Kota seperti Pontianak (foto 2) Kalimantan Barat, juga memperlihatkan billboard
hampa. Di beberapa sudut kota, tampak billboard bahkan tanpa pemberitahuan
untuk pemasangan iklan sama sekali. Menurut pelaku usaha pemasangan media
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luar ruang di daerah, pajak pemerintah daerah juga mengalami kenaikan hingga
lebih dari 100%. Beban pajak ini tentu sangat memberatkan pelaku usaha yang
berniat mengiklankan produknya melalui media promosi luar ruang (outdoor).
Kenaikan hargajuga terjadi pada bahan vinyl yang dipakai untuk billboard. Di kota-
kota besar lain seperti Surabaya dan Medan, juga ditemukan beberapa billboard
hampa.

Gambar 20 Blllboard hampa di Pontlanak Kahmantan Barat
(sumber: http //www pont1anakpost co.id/sites/25/01/2017)

Era keemasan media promosi luar ruang billboard seperti tahun 1980 - 1990an,
tampaknya telah berubah. Kala itu, berbagai papan billboard memenubhi sepanjang
jalan kota, penuh lampu aneka warna di malam hari dan saling berhimpitan satu
sama lain, seakan bersaing ketat menjual aneka produk dan jasa. Melewati
millennium ini, perubahan-perubahan besar berlangsung cepat dan berjalan
dalam rentang waktu pendek. Menelusuri keberadaan media promosi luar ruang
(outdoor) dari waktu ke waktu memperlihatkan sejumlah perubahan.
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Sejumlah pertanyaan kemudian muncul, bagaimanakah awal sejarah reklame luar
ruang? Bagaimanakah respon masyarakat terhadap media promosi luar ruang
tersebut pada masa kini? Apakah masih ada manfaat media promosi luar ruang
tersebut? Terkait sejumlah pertanyaan tersebut, menarik untuk mencermati
respon masyarakat Jakarta terhadap keberadaan media luar ruang (billboard).
Untuk mengetahui pendapat masyarakat, khususnya Ibukota Jakarta, menarik
mencermati survai kuantitatif Litbang Kompas yang diterbitkan pada 15 Januari
2017. Survai ini berusaha memperoleh gambaran masyarakat Jakarta terhadap
keberadaaniklan luar ruang, salah satunya adalah billboard.

ltrmmmwrrmmr;i
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Gambar 3. Tumpang tindih billboard di Jakarta tahun 1990-an.
(sumber: http://tiangbillboard.com/wp-content/uploads/2014/12/iklan-billboard-

elektronik.jpg)

Pendekatan

Pendekatan deskriptif-kuantitatif dipilih dalam tulisan ini. Menurut Komaruddin
dan Yooke (2007), pengertian deskriptif adalah “Suatu karya tulis prosa yang
subyek karangannya dalam pengertian penglihatan (visual). Suatu karangan yang
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“mencatat” atau “merekam” subyek karangan” (2007: 55). Pertimbangan yang
melandasinya adalah obyek yang dikaji dideskripsikan menurut fakta yang ada.
Pendekatan deskripsi juga bertujuan memaparkan kondisi yang ada serta
menguraikannya.

Pemilihan kuantitatif dipakai berdasarkan survei opini publik Litbang Kompas
terhadap keberadaan media promosi luar ruang di Jakarta di tahun 2016. Menurut
Abercrombie, Hill, Turner (2010), opini publik adalah “Pendapat sejumlah orang
mengenai topik-topik yang menyangkut kepentingan umum dan analisis-
analisisnya dengan menggunakan sampel dari kelompok masyarakat yang sedang
dikaji” (2010: 447). Opini publik masyarakat Jakarta sangat diperlukan untuk
memperkuat tulisan ini.

Untuk menelusuri perubahan terhadap reklame luar ruang, dipakai kajian secara
diakronis. Walaupun pada awalnya diakronis digunakan secara khusus dalam
linguistik, namun saat ini menurut Abercrombie, Hill, Turner (2010), diakronis
banyak dipakai untuk menyebut “analisis, tentang perubahan”. Sementara
sinkronik pada analisis tentang keadaan statis (2010: 149). Mengetahui perubahan-
perubahan yang terjadi, merupakan elemen penting dalam metode diakronis.

Sejarah Media Luar Ruang

Menelusuri media luar ruang seperti billboard perlu diketahui sedikit sejarah
penciptaannya. Banyak sejarawan meyakini/bahwa iklan di luar ruangan adalah
satu usaha awal cara manusia menjual barang. Dalam Encyclopedia Americana
(2001) sejarah media cetak diperkirakan sudah ada sejak 3200 Sebelum Masehi.
Pada saatitu orang Mesir telah membuat inkripsi berupa nama raja-raja di piramid
yang tengah dibangun. Perkembangan berikutnya, catatan nama-namapara raja
ini dipindahkan ke kertas papirus. Kemajuan dalam membuat informasi
kemudian dilanjutkan oleh bangsa Yunani dan Mesir dengan membuat papan
tanda (signboards) sekitar abad 1500 SM (2001: 204).

Dalam catatan The World Book/Encyclopedia (2007), pada masa berikutnya 3000
Sebelum Masehi, bangsa Babilonia yang hidup di wilayah Irak sudah
mengiklankan barang-barang yang mereka jual memakai media luar ruang.
Bangsa Yunani dan Romawi kuno juga mengiklankan produk mereka dengan cara
menggantungkan barang di luar toko mereka. Ketika produk dipasang di luar
toko, banyak penduduk yang melihat dan membeli. Beberapa pedagang Yunani
Romawi juga memasang simbol usaha mereka terpahat di batu, tanah liat, atau
kayu. Pada masyarakat Mesir kuno tindakan pemasaran yang dilakukan berbeda.
Untuk menarik perhatian masyarakat, para pedagang Mesir menyewa orang-
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orang yang berteriak untuk menyampaikan berita tentang kedatangan kapal

P/-- L — _h
£l
.‘ 'ﬂ..h',-,a,.ﬂ ‘ Ll ﬁ

besertabarang bawaannya (2007:79).
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G\ambar 4. Iklan awal di kota Pompeu abad 79 Masehi /
(sumber http: J/www 450meals com/wp- cohtent/upfeads/ZOl0/09/Pompe1;»handwr1tten- /
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Bukti’ artefak tentang perlklanan d1 luar ruang masih daPat ditemui di Roma, Itah \
Pada salah satu dinding di kota(bekas Poh1pe11 masth dlterm}kan 1 sejumlah tulisan
tangaﬂ yang memelaskaﬁ usaha pem111k rthmah (\ﬁoto 4) Artefak tersebut
men]elaskan salah sata bentuk miedia prom031 luar rUang yang merupakan c1kal
bakal dari billboard. Metode penuhsan di dmdlng kemudian terus beﬂ<embang
hingga semakin maju ketika media promosi luar ruang (outdoor) terbantu dengan
penemuan listrik oleh Thomas Alva Edison dan J.W. Swan di tahun 1878-1880.
Dalam Encyclopedia Britannica (1952) evolusi penemuan filamen karbon hingga
lampu Osmium, turut membantu tumbuhnya media luar ruang (1952:282).

Hingga saat kini, kemajuan media luar semakin tumbuh pesat. [lustrasi evolusi

sejarah media luar ruang, diharapkan dapat membuka wawasan kita terhadap
kondisi kekinian.
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Teori Periklanan
Untuk mengkaji lebih dalam tentang billboard, perlu diketahui terlebih dahulu

dasar-dasar pengertiannya. Menurut Webster's New Explorer: Encyclopedic
Dictionary (2006), pengertian billboard adalah “A flat surface (as of a panel, wall, or
fence) on which bills are posted: specifically a large panel designed to carry outdoor
advertising” dengan tujuan “to promote by a conspicuous display on or as if on a
billboard.” (2006: 176). Definisi tersebut menjelaskan bahwa billboard adalah suatu
bidang datar yang berfungsi mengiklankan sesuatu dan bertujuan menyajikan

pesan tertentu.

Billboard termasuk pemasaran iklan ruang luar. Kebanyakan pelaku dari
periklanan adalah para pengiklan tingkat nasional dan internasional. Salah satu
kelebihan dari pemasangan iklan di\luar ruang adalah banyaknya masyarakat
yang berjalan melewati lokasi pemasangan berulang kali. Kelebihan lainnya
adalah ukurannya yang besar, berwarna-warni, sangat mudah menarik perhatian
banyak orang. Walaupun/ demikian, mengiklankan di media luar ruang juga
dituntut untuk mudah dipahami, sederhana, ‘karena pemerhati iklan tersebut

hanya memiliki waktu'sepersekian detik.

Pengertian advertising menurut The World Book Encyclopedia, adalah *a message to
promote a product, a service, or.an idea. The purpose of most advertising is to sell products
or services. Manufacturers advertise to try to persuade people to buy their products” (2007:
72). Dijelaskan lebih lanjut bahwa periklanan adalah industrijutaan dollar. Lebih
dari 200 milyar-dolar dihabiskan untuk kegiatan periklanan di Amerika ,dan 400

milyar dolar diluarberbagaibelahan dunia.

Termasuk iklan luar ruangan’adalah: (1) pester, (2) buletin dan (3) media elektrik.
Billboard termasuk ke dalam’kelompok poster yang banyak dipakai dituar ruang.
Billboard iniumumnya berupa lembaran tercetak dan'terpasang di luarruangan.
Billboard ini dimiliki oleh perusahaan lokal yang membayar sewa kepada

perusahaaniklan.

Seperti tertulis pada judul, “Fenomena billboard hampa”, maka perlu ditelusuri
pengertian setiap kata lebih jauh. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (1995),
edisi kedua, pengertian hampa adalah “Tidak berisi; kosong” (1995 : 338). Kata ini
memiliki arti bahwa billboard sebagai media promosi luar ruang yang tidak

memiliki fungsi sebagai promosi atau kosong.
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Data Survai

Laporan harian Kompas tentang “Perbesar Manfaat Reklame” (15 Januari 2017)
sangat menarik dicermati. Untuk memperoleh gambaran pendapat suatu
masyarakat, salah satu langkah yang dapat dilakukan adalah melalui survai.
Metode survai yang dilakukan melalui komunikasi telepon. Berdasarkan hasil
jajak pendapat harian Kompas pada bulan Oktober 2016, diajukan pertanyaan:
apakah reklame luar ruang yang ada saat ini mengganggu? Sebagian besar
responden 57,1% berpendapat bahwa reklame yang ada mengganggu
pemandangan kota, sebesar 24,4% merasa tidak terganggu, sisanya 18,5% tidak
menjawab. Rasa terganggu ini banyak disuarakan oleh responden usia 30 tahun ke
atas.

Survai Kompas juga menanyakan, apakah media promosi luar ruang yang
terpasang tersebut bermanfaat? Hasil survai terhadap penduduk kota Jakarta
tersebut diperoleh jawaban sebesar 39% menyatakan bermanfaat, sebesar 56,5%
tidak bermanfaat, dan 4,3% tidak menjawab. Dapat ditarik perbandingan, 6 dari 10
orang penduduk Jakarta menyatakan bahwa billboard tersebut kurang bermanfaat.
Diperoleh gambaran tentang” manfaat reklame bahwa separuh lebih dari
responden menyatakan kurang bermanfaat, sementara sebagian lainnya masih
menyatakan manfaatreklame luar ruang.

Gambaran lain juga menjelaskan pertanyaan tentang apakah peletakan billboard di
penjurti kota Jakarta sudah rapi? Diperoleh jawaban menurut survey 16% sudah
rapi, 69,1% belum rapi, dan 6,6% ‘tidak menjawab. Jawaban ini menjelaskan
hampir sebagian besar warga DKI Jakarta menyatakan media promosi luar ruang
masih\perlu dirapikan, ditata kembali. Penempatan yang kurang rapi diyakini
membuat kota semakin kumuhdan tidak teratur. Kondisi ini seakan menjelaskan
peran’ pemerintah untuk merapikan, menata, tidak seiring dengan pendapatan
yang diterima.

Berdasarkan pertanyaan jajak pendapat Litbang Kompas; apakah selain reklame
luar ruang selainbillboard, media apa saja-yang perlu dibersihkan dariruang kota?
Diperoleh jawaban sebanyak 53,1% adalah selebaran yang menempel di tembok,
23,2% adalah spanduk-spanduk yang melintang di tengah jalan, 14,3% termasuk
graffiti di dinding rumah.

Namun sikap masyarakat sendiri terhadap reklame luar ruang dinilai pasif. Hal ini
terkuat pada salah satu pertanyaan jajak pendapat tentang sikap yang akan
dilakukan terhadap reklame yang mengganggu, sebanyak 41,6% menyatakan
tidak melakukan apapun, 19,9% bersikap melaporkan pada dinas terkait,
sebanyak 14,5% memilih melaporkan melalui aplikasi Qlue, 11,3% melaporkan ke
instansi pemerintah, 8,7% melaporkan ke polisi, sisanya sebanyak 4% tidak
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menjawab. Mengingat keterbatasan penulisan, tidak semua hasil survai
ditampilkan dalam tulisan ini. Beberapa pendapat responden survai saja yang
dipergunakan.

Kesimpulan

Dari fakta yang ada terhadap media promosi luar billboard, di kota besar seperti
DKI. Jakarta diperoleh gambaran kondisi yang sangat memperihatinkan. Hal ini
tidak terlepas dari perkembangan zaman serta teknologi yang semakin cepat.
Kemajuan teknologi internet, Android serta kemudahan setiap individu memiliki
telepon selular, turut berperan besar dalam memberi dampak perubahan dalam
melakukan promosi. Banyak pemasangan promosi saat ini beralih melalui media
sosial (Whatsapp, Line, Youtube, Instagram, SMS, dan lain-lain.), sangat
berpengaruh besar terhadap keberadaan promosi. Dalam pendapat penulis, hal ini
tidak dapat ditolak, justru pelaku usaha perlu melakukan akselerasi cepat.

Hasil survey harian Kompas (15/01/2017) juga menjelaskan bahwa reklame
billboard hampa yang ada justru mengganggu pemandangan kota. Mayoritas
penduduk Jakarta menyatakan bahwa billboard tersebut kurang bermanfaat dalam
era teknologi saat ini. Peletakkan media promosi luar ruang tersebut juga masih
perlu banyak diperbaiki karena masih sangat kurang teratur, tidak tertata baik.
Penempatan yang kurang/rapi diyakini masyarakat membuat kota semakin
kamuh dantidak teratur. Masukan-masukan ini perlu diperhatikan dan
ditindaklanjuti dengan segera.

Sikap responden terhadap kondisi carut marut billboard dapat dikatakan pasif.
Keadaan ini besar kemungkinan dari sikap permisif masyarakat kota besar seperti
Jakarta dan kota-kota lainnya. Penataan media reklame luar ruang masih
merupakan pekerjaan yang seakan sulit dituntaskan, namun dapat dilakukan
dengan dukungan kemauan (political will)pemerintah setempat.

Terkait media luarbillboardhampa yang banyak terdapat di kota besar, pemerintah
daerah juga perlu bertanggungjawab untuk membereskan hal ini. Tidak dapat
dibiarkan media luar dibiarkan billboard hampa dalam kurun waktu lama. Hal ini
juga dapat membahayakan keselamatan masyarakat setempat apabila mengalami
kerusakan. Antisipasi dapat berupa pencopotan atau penggantian menjadi media
tanaman hijau yang dapat menambah penghijauan kota. Solusi lain yang dapat
diberikan adalah memakai media luar ruang yang dapat dipergunakan bersama
seperti megatron, LED, yang lebih estetis dan secara visual bermakna bagi
konsumen.

A%
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