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ABSTRAK

Risya Nurul Aptika, NIM. B06206051, 2010. Perbandingan antara Press Release
PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia (Studi
Analisis Wacana Pendekatan Van Dijk). Skripsi Program Studi Ilmu
Komunikasi Fakultas Dakwah IAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci: Press release, Public Relations, Analisis Wacana

Ada dua persoalan yang dikaji dalam skripsi ini, yaitu: 1. Bagaimana
struktur tematik, skematik, semantik, sintaksis, stilistik dan retoris press release
PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia, 2. Bagaimana
strategi public relations PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana
Indonesia dalam membentuk citra perusahaan melalui press release.

Dalam mengungkap persoalan tersebut secara menyeluruh dan mendalam,
penelitian ini menggunakan metode analisis wacana dengan pendekatan kritis
model Van Dijk yang berguna mendeskripsikan makna teks melalui beberapa
struktur wacana.

Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa 1.Topik yang diangkat kedua
perusahaan tersebut mengenai kesuksesan masing-masing perusahaan. Press
release antara AHM dan YMKI memiliki kesamaan yakni sebagai ajang
pembentukan citra perusahaan. Dalam keseluruhan press release tidak ada
kalimat-kalimat yang menyudutkan suatu pihak, namun keduanya sama-sama
mengunggulkan perusahaan melalui bahasa yang dipakai. 2. PR PT. AHM
berusaha memberitakan kondisi perusahaan yang mengalami peningkatan dari
segi penjualan. Penggunaan bahasa yang rapi mencerminkan kepribadian
perusahaan yang secara tidak langsung mempengaruhi image produk yang
ditelurkan sebagai sepeda motor berkualitas tinggi. Penyertaan kutipan wawancara
menjadi penguat fakta yang diberitakan dalam press release. Sedangkan PR PT.
YMKI membuat press release tersebut lebih persuasif tanpa ada penyudutan
terhadap pihak lain. Ucapan terima kasih terhadap pihak lain sering disematkan
dalam teks schingga menarik simpati pembaca, yang pada akhimya
pembaca/publik menangkap pemahaman bahwa YMKI merupakan perusahaan
yang friendly dan handal.
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BABI

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dalam mencapai tujuannya, manusia berupaya membentuk citra yang
memperoleh penilaian baik dari masyarakat atau public image. Keinginan itu
juga berlaku untuk organisasi termasuk pemerintah, maupun perusahaan.
Hampir setiap perusahaan di dunia memiliki struktur tersendiri yang dikenal
dengan istilah Public Relations. Menurut W. Emerson Reck, Public Relations
Director, Colgate University, public relations adalah kelanjutan dari proses
penetapan kebijaksanaan penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang
disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau
lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Pelaksanaan
kebijaksanaa, pelayanan dan sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian
dan penghargaan yang sebaik-baiknya’.

Dalam realitas praktik public relations di perusahaan, tujuan public
relation antara lain menciptakan pemahaman publik, membangun citra
korporat, membangun opini publik yang favorable serta membentuk goodwill
dan kerjasama. Public relations melakukan kegiatan yang bertujuan
mengkomunikasikan SW+1H, yakni: Siapa (who), apa yang dikerjakan (what),

mengapa mengerjakannya (why), kapan mengerjakannya (when), di mana

! Bambang Siswanto. Hubungan Masyarakat: Teori dan Praktek. (Jakarta: Bumi Aksara,
1992).hal 4.



publik dapat mendapatkan informasinya (where), dan bagaimana kita berbeda
dengan pesaing (how).’

Public relations menuntut integrasi antara pengetahuan (expertise),
keahlian (skill), dan etika profesi (ethics). Wawasan teoritis dan kemampuan
aplikasi dari bidang-bidang pekerjaan mulai dari menulis, multimedia, riset,
komunikasi organisasi, manajemen konflik, dan lainnya harus dikuasai.
Keahlian menulis menjadi hal yang utama bagi praktisi public relations. Tugas
pokok public relations adalah menciptakan citra positif perusahaan di mata
publiknya. Citra positif ini dapat terbentuk bila publik mempunyai persepsi
dan pemahaman yang positif terhadap perusahaan. Agar hal itu dapat dicapai,
maka publik harus dalam kondisi kecukupan informasi tentang perusahaan.
Karena itu public relations dituntut menjaga arus informasi agar berjalan dua
arah timbal balik. Kegiatan menyampaikan atau menyebarluaskan informasi
ini disebut kegiatan publikasi.

Dalam publikasi, public relations menggunakan berbagai cara maupun
alatnya. Salah satu yang menjadi alat bagi praktisi PR untuk melakukan
kegiatan publikasi adalah Press Release. Press release adalah berita atau
informasi yang disusun oleh sebuah organisasi yang menggambarkan
kegiatannya. Pada dasarnya press release merupakan berita tentang
perusahaan (individu, kegiatan, pelayanan, maupun produk). Berita tersebut
dikirimkan atau disiarkan ke media, sehingga disebut juga siaran pers atau

news release. Namun press release tidak serta-merta disamakan dengan berita

2 Rachmat Kriyantono. Public Relations Writing. (Jakarta: Kencana, 2008). hal. 18.



jurnalistik yang dibuat oleh wartawan untuk konsumsi surat kabar, ciri yang
membedakan press release dengan berita jurnalistik antara lain: penyampaian
kegiatan perusahaan, sebagai bahan atau sumber berita bagi media, alat untuk
membina dan menumbuhkan sikap, pendapat atau citra yang baik dari anggota
masyarakat kepada perusahaan (membentuk opini positif), alat untuk
mengalihkan perhatian ke publik dari fakta yang merugikan organisasi dan
memusatkan fakta yang menguntungkan perusahaan, dan dibuat oleh
perusahaan.

Seiring dengan berkembangnya teknologi komunikasi, semakin banyak
perusahaan yang mem-posting press release dalam dunia internet. Perusahaan
menggunakan internet sebagai media penyiaran press release. Saat ini banyak
sekali perusahaan berskala nasional maupun internasional yang menggunakan
press release dalam menyebarkan informasi kepada publik seperti halnya PT.
Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia. Kedua
perusahaan ini juga sering menggunakan press release dan menyiarkannya di
dunia maya sehingga mudah diakses oleh khalayak, baik oleh pers maupun
masyarakat secara langsung.

Semakin tingginya tingkat mobilitas masyarakat, semakin tinggi pula
penggunaan alat-alat transportasi di Indonesia. Salah satu yang digemari oleh
kebanyakan warga Indonesia adalah sepeda motor. Berlakunya pasar bebas
membuat berbagai merk produk luar negeri membanjiri Indonesia. Bermacam
produk dan merk sepeda motor dengan harga yang bervariasi semakin banyak

membanjiri pasar otomotif, sehingga fenomena seperti ini sedikit demi sedikit



dapat menggeser minat konsumen dalam membeli produk dari produsen
sebelumnya seperti Honda dan Yamaha. Untuk itu, image/citra perusahaan
patut dijadikan sebuah kekuatan besar dalam menghadapi pesatnya persaingan
di antara banyaknya produsen kendaraan. Begitu halnya dengan PT. Astra
Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia, cara persaingan
yang dilakukan oleh dua perusahaan raksasa produsen sepeda motor ini
dengan mempertahankan citra masing-masing sebagai produsen sepeda motor
yang berkualitas tinggi dengan berbagai kelebihan yang ditawarkan
dibandingkan sepeda motor produsen lain. Salah satu pembentukan citra yakni
dengan mempertahankan bahkan meningkatkan kualitas produk sehingga
memperoleh suatu penghargaan yang dapat meraih simpati publik sebagai
stakeholder. Ketika perusahaan telah berhasil meraih simpati masyarakat,
maka hal ini tentunya mendatangkan keuntungan, yakni konsumen merasa
tertarik untuk membeli produk-produk maupun adanya kerjasama dari
berbagai pihak yang dapat mendatangkan profit lebih bagi perusahaan.
Prestasi perusahaan ini lalu dikomunikasikan kepada publik dalam bentuk
press release oleh public relation masing-masing, kemudian dicantumkan
dalam situs resminya sebagai siaran pers, sehingga mudah diakses oleh
wartawan maupun dibaca langsung oleh masyarakat. Pemilihan kata-kata yang
tepat dalam penyusunan press release sangat menentukan pembentukan citra
perusahaan, maka dari itu public relations tidak sembarangan menggunakan
kata-kata maupun menyusun kalimat. Dari sini peneliti berusaha meneliti

bagaimana strategi yang digunakan oleh kedua perusahaan tersebut, dalam



meraih simpati publik sebagai perwujudan membangun maupun
mempertahankan citra baik perusahaan melalui press release, yang tentunya
makna kata dalam press release itu mengandung unsur-unsur strategi public
relations. Selain itu, dalam praktek penulisan, public relation juga dituntut
untuk menguasai teknik tertentu dalam penulisan press release-nya sehingga
memiliki nilai jual yang kemudian layak dijadikan berita jurnalistik oleh

wartawan.

B. Rumusan Masalah
1. Bagaimana struktur tematik, skematik, semantik, sintaksis, stilistik,
dan retoris dalam press release PT. Astra Honda Motor dan PT.
Yamaha Motor Kencana Indonesia?
2. Bagaimana strategi penulisan press release PT. Astra Honda Motor
dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia dalam pembentukan citra

perusahaan?

C. Tujuan Penelitian
1. Untuk memahami dan mendeskripsikan struktur tematik, skematik,
semantik, sintaksis, stilistik, dan retoris dalam press release PT. Astra
Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia
2. Untuk memahami strategi penulisan press release PT. Astra Honda
Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia dalam pembentukan

citra perusahaan.



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat teoritis
Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan sumbangsih di bidang
pemikiran dan pengembangan ilmu komunikasi, terutama di bidang
analisis teks media.
2. Manfaat Praktis
a. Hasil penelitian dapat dijadikan pengalaman penulis sendiri, pembaca
dan perusahaan maupun organisasi yang menggunakan press release.
b. Untuk menambah pengetahuan peneliti tentang karakter press release
perusahaan PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana
Indonesia.
c. Untuk memberikan sumbangsih pengetahuan cara penulisan press
release.
d. Diharapkan bermanfaat bagi sebagian masyarakat luas termasuk objek

kajian yang diteliti.

E. Definisi Konsep
Untuk memperoleh pemahaman mengenai penelitian ini, maka penulis
perlu menjelaskan definisi pokok dan teori-teori yang dikembangkan sesuai
dengan judul, untuk menghindari kesalah pemahaman dalam masalah

penelitian ini.



A. Perbandingan.

Berasal dari kata “banding” yang bermakna imbangan, persamaan, tara.
Perbandingan adalah perimbangan antara beberapa benda atau perkara’.

B. Press Release

Press release dikenal juga dengan istilah news release atau siaran pers. Ini
adalah produk tulisan yang paling banyak dibuat oleh praktisi public relation.
Fungsinya adalah sebagai wahana informasi tentang kegiatan public relation
yang dikirim ke media, dengan maksud agar informasi yang ada dalam press
release dimuat dalam bentuk berita oleh media®. Namun, press release
berbeda dengan berita jurnalistik. Berita jurnalistik itu bertujuan bukan
sekadar untuk memberi tahu tapi juga mendidik, membimbing, meyakinkan,
dan membantu perkembangan perekonomian. Dalam uraian tentang humas,
siaran pers itu adalah salah satu alat untuk membina dan menumbuhkan sikap,
atau pendapat, atau citra yang baik dari anggota masyarakat kepada
perusahaan’.

Jadi, perbandingan yang dimaksud adalah selisih persamaan tulisan berisi
informasi kegiatan perusahaan yang dibuat oleh public relation perusahaan
PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia.

C. Analisis Wacana
Analisis wacana merupakan suatu studi tentang struktur pesan dalam

komunikasi atau telaah melalui aneka fungsi bahasa. Analisis wacana lahir

* WJS. Poerwodarminto, Kamus Umum Bahasa Indonesia, (Jakarta: Balai Pustaka, ).
Hal. 237

* Rachmat Kriyantono. Public Relations Writing. hal. 131.

5 Andi Baso Mappatoto.Siaran Pers: Suatu Kiat Penulisan.(Jakarta: PT. Gramedia
Pustaka Utama,1993).hal .91



dari kesadaran bahwa persoalan yang terdapat dalam komunikasi bukan
terbatas pada penggunaan kalimat atau bagian kalimat , fungsi ucapan, tetapi
juga mencakup struktur pesan yang lebih kompleks dan inheren yang disebut
wacana (Littlejohn, 1996:84). Van Dijk melihat suatu wacana terdiri atas
berbagai struktur /tingkatan, yang masing-masing bagian saling mendukung
nerdasarkan elemen-elemen tematik, skematik, semantik, stilistik, dan retoris.
Dengan demikian analisis wacana yang dimaksudkan dalam penelitian ini
adalah kajian terhadap teks press release PT. Astra Honda Motor dan PT.
Yamaha Motor Kencana Indonesia, yakni dengan menelaah dan menganalisis
struktur dan proses terbentuknya suatu teks press release edisi Februari hingga

Mei 2010 berdasarkan elemen-elemen Teun A. van Dijk.

F. SISTEMATIKA PEMBAHASAN
Adapun sistematika pembahasan skripsi ini disusun secara berurutan,
sebagai berikut:
Bab I : Pendahuluan
Pada bab tersebut dikemukakan hal-hal yang
menghantarkan ke tujuan pembahasan skripsi ini,
antara lain: latar belakang masalah, rumusan masalah,
tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan definisi

konsep.



Bab II

Bab III

Bab IV

Bab V

: Kerangka Teoritik

Bab ini berisi kajian pustaka dan landasan teori yang
mencakup:

Pengertian komunikasi, fungsi komunikasi, konsep
dasar public relations, kajian teoritik, dan analisis

wacana serta kajian penelitian terdahulu yang relevan.

: Metode Penelitian

Bab ini meliputi pendekatan dan jenis penelitian, unit
analisis, jenis dan sumber data, teknik pengumpulan

data, tahapan penelitian, dan teknik analisis data.

: Penyajian Data

Pada bab ini berisi tentang deskripsi objek penelitian
yang mencakup setting penelitian yang mencakup profil
perusahaan Astra Honda Motor dan Yamaha Indonesia
Motor beserta visi dan misinya. Kemudian penyajian
data yang mendeskripsikan unit analisis. Terakhir
adalah analisis data yang terdiri dari temuan dan

konfirmasi hasil temuan dengan teori.

: Penutup

Bab ini berisi tentang kesimpulan dan rekomendasi

mengenai paparan di atas.



BAB II

KERANGKA TEORITIK

A. KAJIAN PUSTAKA
1. PUBLIC RELATIONS

Pada dasarnya, humas atau public relations merupakan bidang atau fungsi
tertentu yang diperlukan oleh setiap organisasi, baik itu organisasi yang
bersifat komersial (perusahaan) maupun organisasi yang nonkomersial. Public
relations terdiri dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara
organisasi yang bersangkutan dengan siapa saja yang berkepentingan
dengannya.

Menurut definisi kamus terbitan Institute of Public Relations (IPR), yakni
sebuah lembaga humas terkemuka di Inggris dan Eropa, terbitan bulan
November 1987, “humas adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan
secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan
memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan
segenap khalayaknya”’ Pada pertemuan asosiasi-asoasiasi humas seluruh
dunia di Mexico City, Agustus 1978, ditetapkan definisi humas sebagai
berikut: humas adalah suatu seni sekaligus disiplin ilmu sosial yang
menganalisis berbagai kecenderungan memprediksikan setiap kemungkinan
konsekuensi dari setiap kegiatannya, memberi masukan dan saran-saran

kepada para pemimpin organisasi, dan mengimplementasikan program-

¢ Linggar Anggoro. Teori & Profesi Kehumasan. (Jakarta: PT. Bumi Aksara, 2008).hal.2

10
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program tindakan yang terencana untuk melayani kebutuhan organisasi dan
atau kepentingan khalayaknya. Definisi tersebut menyejajarkan aspek-aspek
kehumasan dengan aspek-aspek ilmu sosial dari suatu organisasi, yakni
menonjolkan tanggung jawab organisasi kepada kepentingan publik atau
kepentingan masyarakat luas.

Dalam kenyataan sehari-hari, public relations sering dikacaukan dengan
istilah periklanan, pemasaran, maupun propaganda. Public relations dan
periklanan dapat dibedakan dari segi tujuannnya. Tujuan periklanan adalah
penjualan melalui persuasi. Sedangkan tujuan public relations adalah
penyajian berbagai informasi dan pendidikan atau penyuluhan untuk
menciptakan saling pemahaman. Upaya-upaya periklanan akan jauh lebih
berhasil apabila didahului dengan kegiatan humas karena suatu produk akan
lebih mudah dijual jika konsumen sudah mengetahui dan memahami
keberadaannya. Humas menyangkut seluruh komunikasi yang berlangsung
pada suatu organisasi, sedangakan periklanan terbatas pada bidang atau fungsi

pemasaran saja.

2. Tujuan Public Relations

Tujuan (goals) merupakan sesuatu yang ingin dicapai, dituju, atau diraih.
Karena public relations adalah fungsi manajemen dalam melaksanakan
kegiatan komunikasi, maka pada dasarnya tujuan public relations adalah
tujuan-tujuan komunikasi. Dalam realitas praktik public relations di

perusahaan, tujuan public relations antara lain: Perfama, menciptakan
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pemahaman (mutual understanding) antara perusahaan dan publiknya. Tujuan
pertama Kali public relations adalah berupaya menciptakan saling pengertian
antara perusahaan dan publiknya. Melalui kegiatan komunikasi diharapkan
terjadi kondisi kecukupan informasi (well-informed) antara perusahaan dan
publiknya. Kecukupan informasi ini merupakan dasar untuk mencegah
kesalahan persepsi. Dalam penciptaan pemahaman tersebut oleh public
relations disebut dengan proses transfer. Terciptanya pengertian timbal balik

melalui proses transfer dapat diperagakan secara sederhana sebagai berikut:

Negatif Positif
Antipati > Simpati
Kecurigaan > Penerimaan
Masa bodoh > Minat
Lalai > Pengertian

Bagan 2.1 Proses Transfer Public Relations

Kedua, public relations bertujuan membagun citra perusahaan
(Corporate Image). Citra (image) merupakan gambaran yang ada dalam benak
publik tentang perusahaan. Citra merupakan suatu gambaran tentang mental;
ide yang dihasilkan oleh imaginasi atau kepribadian yang ditunjukkan kepada
publik oleh seseorang, organisasi, dan sebagainya.” Citra perusahaan
(corporate image) bukan hanya dilakukan oleh public relations, tetapi
perilaku seluruh unsur perusahaan (karyawan, manajer, dan lainnya) ikut andil

dalam pembentukan citra ini, baik disadari maupun tidak. Dengan kata lain,

7 Sandra Oliver. Strategi Public Relations. (Jakarta: Penerbit Erlangga, 2007).hal. 50
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citra korporat (corporate image) adalah citra keseluruhan yang dibangun dari
semua komponen perusahaan, seperti kualitas produk, keberhasilan espor,
kesehatan keuangan, perilaku karyawan, tanggung jawab terhadap lingkungan,
pengalaman menyenangkan atau menyedihkan tentang pelayanan perusahaan.
Citra positif merupakan langkah penting menggapai reputasi perusahaan di
mata khalayak. Ada empat lapis reputasi yang perlu dikelola public relations,
yakni: reputasi personal para eksekutif dan karyawan (personal branding);
reputasi produk dan jasa yang ditawarkan (product branding); reputasi
korporat (corporate branding); dan reputasi industri (industrial branding).®
Keinginan sebuah organisasi untuk mempunyai citra yang baik pada
publik sasaran berawal dari pengertian yang tepat mengenai citra sebagai
stimulus adanya pengelolaan upaya yang perlu dilaksanakan. Ketepatan
pengertian  citra  agar organisasi dapat menetapkan upaya dalam
mewujudkannya pada obyek dan mendorong prioritas  pelaksanaan.
Menurut Philip Kotler, “Citra adalah seperangkat keyakinan, ide, dan
kesan yang dimiliki seseorang terhadap suatu obyek”. Sutisna
mengemukakan, “Citra adalah total persepsi terhadap suatu obyek yang
dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap
waktu” (2001:83). Citra didefinisikan Buchari Alma sebagai, “Kesan
yang diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pengalaman seseorang

tentang sesuatu”. Definisi citra menurut Rhenald Kasali, yaitu, “Kesan

¥ Rachmat Kriyantono. Public Relations Writing......hal. 10
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yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan™. Berdasarkan

pendapat-pendapat tersebut, citra menunjukan kesan suatu obyek terhadap

obyek lain yang terbentuk dengan memproses informasi setiap waktu
dari berbagai sumber terpercaya. Terdapat tiga hal penting dalam citra,
yaitu: kesan obyek, proses terbentuknya citra, dan sumber terpercaya. Obyek

meliputi individu maupun perusahaan yang terdiri dari sekelompok orang di

dalamnya. Citra dapat terbentuk dengan memproses informasi yang tidak

menutup kemungkinan terjadinya perubahan citra pada obyek dari
adanya penerimaan informasi setiap waktu. Besarnya kepercayaan obyek
terhadap sumber informasi memberikan dasar penerimaan atau penolakan
informasi. Sumber informasi dapat berasal dari perusahaan secara langsung
dan atau pihak-pihak lain secara tidak langsung. Citra perusahaan
menunjukan kesan obyek terhadap perusahaan yang terbentuk dengan
memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber informasi
terpercaya.  Pentingnya citra perusahaan dikemukakan  Gronroos

(Sutisna,2001:332) sebagai berikut :

1. Menceritakan harapan bersama kampanye pemasaran eksternal. Citra
positif memberikan kemudahan perusahaan untuk berkomunikasi dan
mencapai tujuan secara efektif sedangkan citra negatif sebaliknya.

2. Sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan

perusahaan. Citra positif menjadi pelindung terhadap kesalahan kecil,

® Rhenald Kasali. Manajemen Public Relations: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia.
(Jakarta: Pustaka Utama Grafiti, 1994).hal.28.
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kualitas teknis atau fungsional sedangkan citra negatif dapat

memperbesar kesalahan tersebut.
3. Sebagai fungsi dari pengalaman dan harapan konsumen atas kualitas

pelayanan perusahaan
4. Mempunyai pengaruh penting terhadap manajemen atau dampak internal.

Citra perusahaan yang kurang jelas dan nyata mempengaruhi sikap

karyawan terhadap perusahaan'®

Menurut Rhenald Kasali, “Citra perusahaan yang baik dimaksudkan
agar perusahaan dapat tetap hidup dan orang-orang di dalamnya terus
mengembangkan kreativitas bahkan memberikan manfaat yang lebih berarti
bagi orang lain”. Handi Irawan menyebutkan, “Citra perusahaan dapat
memberikan kemampuan pada perusahaan untuk mengubah harga
premium, menikmati penerimaan lebih tinggi dibandingkan pesaing,
membuat kepercayaan pelanggan kepada perusahaan”. Buchari Alma
menegaskan bahwa, “Citra dibentuk berdasarkan impresi, berdasar
pengalaman yang dialami seseorang terhadap sesuatu sebagai pertimbangan
untuk mengambil keputusan” (2002:318). Sedangkan pentingnya citra
perusahaan dalam pandangan David W. Cravens disebutkan, “...citra
atau merek perusahaan yang baik merupakan keunggulan bersaing yang
mempengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Perasaan puas atau tidaknya
konsumen terjadi setelah mempunyai pengalaman dengan produk maupun

perusahaan yang diawali adanya keputusan pembelian. Sehingga dapat

* Sutisna, Perilaku Konsumen & Komunikasi Pemasaran. (Bandung: PT. Remaja
Rosdakarya, 2001).hal. 332.
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disimpulkan keberadaan citra perusahaan yang baik penting sebagai
sumber daya internal obyek dalam menentukan hubungannya dengan
perusahaan. Konsisten dengan arti telah dikemukakan, citra perusahaan
merupakan hal yang abstrak. Sutisna mengatakan, “Satu hal yang
dianalisis mengapa terlihat ada masalah citra perusahaan adalah
organisasi dikenal atau tidak dikenal”. Dapat dipahami keterkenalan
perusahaan yang tidak baik menunjukan citra perusahaan yang
bermasalah. Masalah citra perusahaan tersebut, dalam keberadaannya
berada dalam pikiran dan atau perasaan konsumen. Menurut Robinson
dan Barlow, “Corporate image may come from direct experience”
(Michael K.Hui,1991:2). Philip Kotler mengemukakan, “Secara berkala
perusahaan harus mensurvei publiknya untuk mengetahui citra”
(1987:460). Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut, keberadaannya citra
perusahaan bersumber dari pengalaman dan atau upaya komunikasi
sehingga penilaian maupun pengembangannya terjadi pada salah satu
atau kedua hal tersebut. Citra perusahaan yang bersumber dari
pengalaman memberikan gambaran telah terjadi keterlibatan antara
konsumen dengan perusahaan. Keterlibatan tersebut, belum terjadi dalam
citra perusahaan yang bersumber dari upaya komunikasi perusahaan. Citra
adalah persepsi publik tentang perusahaan menyangkut pelayanannya, kualitas
produk, budaya perusahaan, atau perilaku individu-individu dalam perusahaan

dan lainnya. Pada akhirnya, persepsi akan mempengaruhi sikap publik, apakah
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mendukung, netral, atau memusuhi. Citra positif mengandung arti kredibilitas

perusahaan di mata publik adalah baik. Kredibilitas ini mencakup:

)

2)

3)

Kemampuan (expertise)

Persepsi publik bahwa perusahaan dirasa mempunyai kemampuan dalam

memenuhi kebutuhan, harapan, maupun kepentingan publik.

Kepercayaan (trustworthy)

Persepsi publik bahwa perusahaan dapat dipercaya untuk tetap komitmen

menjaga kepentingan bersama. Perusahaan dipersepsi tidak semata-mata

mengejar  kepentingan  bisnis  (proft  oriented), tetapi juga

mempertimbangkan kebutuhan dan kepuasan konsumen. Bahkan

perusahaan dituntut memperhatikan aspek-aspek sosial. Dalam hal ini

public relations harus dapat meyakinkan publik melalui program

komunikasi bahwa program-program perusahaan diarahkan mewujudkan

investasi sosial, yaitu program-program yang ditujukan untuk mendukung

kesejahteraan sosial.

Membentuk opini publik yang favorable

Sikap publik terhadap perusahaan bila diekspresikan disebut opini publik.

Public relations dituntut memelihara komunikasi persuasif yang ditujukan

untuk:

a. Menjaga opini yang mendukung (maintain favorable opinion).

b. Menciptakan opini yang masih tersembunyi atau yang belum
diekspresikan (create opinion where none exist or where it is latent).

c. Menetralkan opini yang negatif (neutralize hostile opinion).
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Citra perusahaan yang baik akan membuat keuntungan kompetitif bagi
perusahaan. Keuntungan tersebut antara lain: peningkatan penjualan,
mendukung pengembangan produk baru, memperkuat relasi keuangan,
membuat harmoni hubungan dengan karyawan, mendukung program
rekrutmen, dan membantu mengatasi krisis.

Membentuk goodwill dan kerjasama

Pada tahap ini, tujuan public relations sudah pada tahap tindakan
nyata. Artinya sudah tercipta jalinan kerja sama dalam bentuk perilaku
tertentu yang mendukung keberhasilan perusahaan. Good will dan
kerja sama dapat terwujud karena ada inisiatif yang dilakukan
berulang-ulang oleh public relations perusahaan untuk menanamkan
saling pengertian dan kepercayaan kepada publiknya. Kemudian
diikuti tindakan nyata perusahaan untuk komitmen mewujudkan

kepentingan publik.

3. Fungsi Public Relations

Secara garis besar, fungsi public relations adalah:

a.

Memelihara komunikasi yang harmonis antara perusahaan dengan
publiknya (maintain good communication).

Melayani kepentingan publik dengan baik (serve public’s interest).
Memelihara perilaku dan moralitas perusahaan dengan baik (maintain

good morals & manners).
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Pada tahun 1975, Foundation for Public Relations Research and

Education mengumpulkan 65 praktisi public relations dalam sebuah studi.

Hasilnya diperoleh beberapa poin tentang fungsi public relations. Public

relations adalah fungsi manajemen yang tugasnya:

a.

Membantu memelihara dan menjaga komunikasi, pengertian, penerimaan
dan kerja sama antara organisasi dan publiknya.

Mencakup manajemen masalah dan isu-isu.

Membantu manajemen selalu memberikan informasi pada dan responsif
terhadap opini publik.

Mendefinisikan dan menekankan pada tanggung jawab manajemen untuk
melayani kepentingan publik.

Membantu manajemen selalu mengikuti dan memanfaatkan perubahan.

PRESS RELEASE SEBAGAI ALAT PUBLIC RELATIONS

Press release dikenal juga dengan istilah news release atau siaran pers,

merupakan produk tulisan yang paling banyak dibuat oleh praktisi public

relations. Press release adalah berita tentang perusahaan (individu, kegiatan,

pelayanan atau produk). Berita tersebut dikirimkan atau disiarkan ke media

(pers), sehingga disebut juga siaran pers atau news release. Akan tetapi berita

dalam press release tidak serta merta disamakan dengan berita jurnalistik yang

dibuat oleh wartawan. Berita dalam press release harus melalui mekanisme

perbaikan sesuai kaidah jurnalistik dan kebijakan redaksi sebelum diputuskan

dimuat oleh media.
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Siaran pers (press release) menciptakan suatu citra tertentu di mata kritis
para editor perihal organisasi yang menyebarkannya. Maka dari itu, sebuah
release yang baik harus menyajikan suatu kisah yang sama bermutunya
dengan yang biasa ditulis oleh para jurnalis. Informasi yang diungkap harus
Jelas, dan sepenuhnya sesuai dengan kenyataan yang ada serta menaati

segenap kaidah penulisan yang baik.

5. Jenis-jenis Press Release
Menurut Rachmat Kriyantono, mengacu pada pendapat Thomas Bivins,
terdapat tiga jenis press release, yakni:
® Basic Publicity
Topik press release jenis ini adalah segala informasi yang dinilai
mengandung berita bagi media massa.
*  Product Release
Press release ini berisi informasi tentang produk perusahaan, misalnya
peluncuran produk baru, perubahan nama produk, dan lainnya.
» Financial Release
Berisi informasi keuangan perusahaan. Saat ini bukan hanya pemegang
saham yang berhak atas informasi tersebut, tetapi publik pun juga
berhak disodori informasi keuangan. Informasi ini akan menjadi

penilaian publik tentang kredibilitas perusahaan.
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6. ANALISIS WACANA
a. Pengertian Wacana

Bahasa merupakan alat komunikasi yang penting bagi manusia
sehingga dalam kenyataannya bahasa menjadi aspek penting dalam
melakukan sosialisasi atau berinteraksi sosial. Dengan bahasa, manusia
dapat menyampaikan berbagai berita, pikiran, pengalaman, gagasan,
pendapat, perasaan, keinginan, dan lain-lain kepada orang lain
(Kurniawan, 1999: 221). Bahasa meliputi tataran fonologi, morfologi,
sintaksis, semantik, dan wacana.

Berdasarkan hierarkinya, wacana merupakan tataran bahasa yang
terbesar, tertinggi, dan terlengkap. Wacana dikatakan terlengkapa karena
wacana mencakup tataran di bawahnya yakni fonologi, morfologi,
sintaksis, semantik, dan ditunjang oleh unsur lainnya, yaitu situasi
pemakaian dalam masyarakat. Sobur Alex (2001) mengungkap bahwa
wacana adalah rangkaian ujar atau rangkaian tindak tutur yang
mengungkapkan suatu hal (subjek) yang disajikan secara teratur,
sistematis, dalam suatu kesatuan yang koheren, dibentuk oleh unsur
segmental maupun nonsegmental bahasa. Jadi, wacana adalah proses
komunikasi menggunakan simbol-simbol yang berkaitan dengan
interpretasi dan peristiwa-peristiwa di dalam sistem kemasyarakatan yang
luas. Melalui pendekatan wacana, pesan-pesan komunikasi seperti kata-
kata, tulisan, gambar-gambar dan lain-lain, tidak bersifat netral atau steril.

Eksistensinya ditentukan oleh orang-orang yang menggunakannya,
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konteks peristiwa yang berkenaan dengannya, situasi masyarakat luas yang
melatarbelakangi keberadaannya, dan lain-lain. Kesemuanya itu dapat
berupa nilai-nilai, ideologi, emosi, kepentingan-kepentingan, dan lain-

lain.!"

b. Ciri dan Sifat Wacana
Berdasarkan pengertian wacana, dapat diidentifikasi ciri dan sifat
wacana, antara lain:
a) Wacana dapat berupa rangkaian ujar secara lisan dan tulisan atau
rangkaian tindak tutur.
b) Wacana mengungkapkan suatu hal (subjek).
¢) Penyajiannya teratur, sistematis, koheren, dan lengkap dengan
semua situasi pendukungnya.
d) Menmiliki satu kesatuan misi dalam rangkaian itu.

e) Dibentuk oleh unsur segmental dan nonsegmental.

¢. Konteks Wacana

Menurut Kridalaksana, konteks merupakan ciri-ciri alam di luar bahasa
yang menumbuhkan makna pada ujaran atau wacana (lingkungan
nonlinguistik dari wacana). Konteks wacana dibentuk dari berbagai unsur
seperti situasi, pembicara, pendengar, waktu, tempat, adegan, topik,

peristiwa, amanat, kode, dan saluran. Unsur-unsur ini berhubungan dengan

" Yoce Aliah Darma. Analisis Wacana Keritis. (Bandung: Yrama Widya, 2009).hal.3
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unsur-unsur yang terdapat dalam setiap komunikasi bahasa, anata lain
sesuai dengan yang dikemukakan oleh Hymes (1964):

a. Latar (setting)

b. Peserta (participant)

c. Hasil (ends)

d. Amanat (message)

e. Cara (key)

f. Sarana (instrument)

g Norma (norms)

h. Jenis (genre)

d. Analisis Wacana
Analisis wacana adalah suatu disiplin ilmu yang berusaha mengkaji
penggunaan bahasa yang nyata dalam komunikasi. Stubbs (1983: 1)
mengatakan bahwa analisis wacana merupakan suatu kajian yang meneliti
dan menganalisis bahasa yang digunakan secara alamiah, baik lisan atau
tulis.
Dari segi analisisnya, ciri dan sifat wacana dapat dikemukakan sebagai
berikut (Syamsuddin, 1992: 6):
1. Analisis wacana membahas kaidah memakai bahasa di dalam
masyarakat (rule of use — menurut Widowson).
2. Analisis wacana merupakan usaha memahami makna tuturan dalam

konteks, teks, dan situasi (Firth).
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3. Analisis wacana merupakan pemahaman rangkaian tuturan melalui
interpretasi semantik (Beller).

4. Analisis wacana berkaitan dengan pemahaman bahasa dalam tindak
berbahasa (what is said from what is done — menurut Labov).

5. Analisis wacana diarahkan kepada masalah memakai bahasa secara

fungsional (functional use of language — menurut Coulthard).

e. Analisis Wacana sebagai Alternatif Analisis Teks Media

Analisis wacana adalah salah astu alternatif dari analisis isi selain
analisis isi kuantitatif yang dominan dan banyak dipakai. Jika analisis
kuantitatif lebih menekankan pada pertanyaan “apa” (what), analisis
wacana lebih melihat pada bagaimana (how) dari pesan atau teks
komunikasi. Melalui analisis wacana bukan hanya mengetahui bagaimana
isi teks berita, tetapi juga bagaimana pesan itu disampaikan. Lewat kata,
frase, kalimat, metafora macam apa suatu berita disampaikan. Dengan
melihat bagaimana bangunan struktur kebahasaan tersebut, analisis
wacana lebih bisa melihat makna yang tersembunyi dari suatu teks.
Eriyanto, 2001: xv)."?

Analisis wacana berbeda dengan apa yang dilakukan oleh analisis isi
kuantitatif, antara lain: Pertama, dalam analisisnya analisis wacana lebih
bersifat kualitatif dibandingkan dengan analisis isi yang umumnya

kuantitatif. Analisis wacana lebih menekankan pada pemaknaan teks

2Alex Sobur. Analisis Teks Media......hal.70
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ketimbang penjumlahan unit kategori seperti dalam analisis isi. Dasar dari
analisis wacana adalah interpretasi, karena analisis wacana merupakan
bagian dari metode interpretatif yang mengandalkan interpretasi dan
penafsiran peneliti. Isi dipandang bukan sesuatu yang tepat, dimana
peneliti dan khalayak mempunyai penafsiran yang sama atas suatu teks.
Justru yang terjadi sebaliknya, setiap teks pada dasarnya dapat dimaknai
secara berbeda dan dapat ditafsirkan secara beragam.

Kedua, analisis isi kuantitatif pada umumnya hanya dapat digunakan
untuk membedah muatan teks komunikasi yang bersifat manifest (nyata),
sedangkan analisis wacana justru berpretensi memfokuskan pada pesan
latent (tersembunyi).begitu banyak teks komunikasi yang disajikan secara
implisit. Makna suatu pesan dengan demikian tidak bisa hanya ditafsirkan
sebagai apa yang tampak nyata dalam teks, namun harus dianalisis dari
makna yang tersembunyi. Pretensi analisis wacana adalah pada muatan,
nuansa, dan makna yang laten dalam teks media.

Ketiga, analisis isi kuantitatif hanya dapat mempertimbangkan “apa
yang dikatakan” (what), tetapi tidak dapat menyelidiki “bagaimana ia
dikatakan” (how). Dalam kenyataannya, yang penting bukan apa yang
dikatakan oleh media, akan tetapi bagaimana dan dengan cara apa pesan
dikatakan.

Keempat analisis wacana tidak berpretensi melakukan generalisasi. Hal
ini berbeda dengan tradisi analisis isi yang memang bertujuan melakukan

generalisasi, bahkan melakukan prediksi. Analisis wacana tidak bertujuan
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melakukan generalisasi dengan beberapa asumsi. Di antaranya, setiap
peristiwa pada dasarnya selalu bersifat unik, karena itu tidak dapat
diperlakukan prosedur yang sama yang diterapkan untuk isu dan kasus
yang berbeda.

Analisis wacana menekankan bahwa wacana adalah juga bentuk
interaksi. Menurut Van Dijk, sebuah wacana dapat berfungsi sebagai suatu
pernyataan (assertion), pertanyaan (question), tuduhan (accusation), atau
ancaman (threat). Wacana juga dapat digunakan untuk mendiskriminasi

atau mempersuasi orang lain untuk melakukan diskriminasi."?

f. Analisis Wacana Kritis

Analisis wacana kritis adalah sebuah upaya atau proses (penguraian)
untuk memberi penjelasan dari sebuah teks (realitas sosial) yang mau atau
sedang dikaji oleh seseorang atau kelompok dominan yang
kecenderungannya mempunyai tujuan tertentu untuk memperoleh apa
yang diinginkan. Artinya, dalam sebuah konteks harus disadari akan
adanya kepentingan. Oleh karena itu, analisis yang terbentuk nantinya
disadari telah dipengaruhi oleh si penulis dari berbagai faktor. Selain itu
harus disadari pula bahwa di balik wacana itu terdapat makna dan citra

yang diinginkan serta kepentingan yang sedang diperjuangkan.'

" Ibid.hal.71
" Yoce Aliah Darma, Analisis Wacana Keritis......hal. 49
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Pesan Problematika Remaja (Studi Analisis di Rubrik Deteksi Harian
Jawa Pos 1-6 Maret 2006), oleh Anata Yusril Fikri (Ilmu Komunikasi —
2006).

Dalam penelitian ini, peneliti berusaha meneliti pesan yang terkandung
dalam rubrik Deteksi menggunakan teori Kritis dengan model analisis
wacana Van Dijk, yang kemudian dapat mengungkap pesan moral dalam
dunia remaja, antara lain pesan perilaku sosial, pesan kesehatan, dan pesan
pendidikan.

Komparasi Perang Profil Kandidat Presiden pada Pemilu 2009 (Studi
Analisis Wacana pada Harian Kompas Edisi 29, 30 Juni 2009 & 1 Juli
2009), oleh Solihul Huda (Ilmu Komunikasi-2010). Dalam penelitian
tersebut dikemukakan tentang peran Kompas sebagai media penyemarak
Pemilu tahun 2009. Kompas tidak hanya sekedar memberitakan peristiwa
yang terjadi, akan tetapi ~mengkonstruksinya sehingga dapat
mempengaruhi citra dan opini publik. Skripsi ini mengungkap makna teks
yang dikonstruksi oleh harian Kompas berdasarkan struktur wacana Van
Dijk serta perbandingan penyajian dari ketiga pemberitaan kandidat
Presiden. Teori yang digunakan, yakni teori Uses and Gratifications, serta
teori konstruksionis. Temuan yang dihasilkan antara lain terdapat
perbedaan strategi pemilihan kata oleh wartawan dalam penulisan judul
masing-masing kandidat, adanya keberpihakan dalam pemberitaan

(presiden SBY diunggul-unggulkan daripada kandidat presiden lainnya),
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terdapat strategi wartawan dalam mempengaruhi pembaca aktif, dan

penggunaan space halaman dapat mempengaruhi kuantitas pemberitaan.

Perbedaan dengan peneclitian terdahulu antara lain dalam penelitian
terdahulu mengupas surat kabar deangan masing-masing teori seperti teori
Kritis, Uses & Gratifications, dan Konstruksionis, sedangkan penelitian ini
mengupas press release dari dua perusahaan. Penelitian ini menggunakan teori
pembentukan citra perusahaan yang dikemukakan oleh Hawkins dan teori
Equation Media serta menganalisis dengan model analisis wacana Teun A.
Van Dijk. Berdasarkan hasil analisis, ditemukan bahwa press release masing-
masing perusahaan dikemas secara baik dan tidak menampakkan kelemahan
perusahaan sehingga hal ini menjadi strategi penulisan dalam membentuk citra

positif PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia.



BAB I

METODOLOGI PENELITIAN

Pengertian metode berasal dari kata methodos (Yunani) yang dimaksud adalah
cara atau menuju suatu jalan. Metode merupakan kegiatan ilmiah yang berkaitan
dengan suatu cara kerja (sistematis) untuk memahami suatu subjek atau objek
penelitian, sebagai upaya untuk menemukan jawaban yang dapat
dipertanggungjawabkan secara ilmiah dan termasuk keabsahannya. Menurut
Soerjono Soekanto (1986:5), penelitian merupakan kegiatan ilmiah yang berkaitan
dengan analisis dan konstruksi yang dilakukan secara metodologis, sistematis, dan
konsisten. Menarik kesimpulan dari pembahasan tersebut, bahwa sistem dan
metode yang dipergunakan untuk memperoleh informasi atau bahan materi suatu
pengetahuan ilmiah yang disebut dengan ‘metodologi ilmiah’. Pada sisi lain dalam
kegiatan untuk mencari informai tersebut dengan tujuan untuk menemukan hal-hal
yang baru merupakan suatu prinsip-prinsip tertentu atau solusi (pemecahan
masalah) tersebut disebut dengan ‘penelitian’!”.

Penelitian merupakan kegiatan pengembangan wawasan keilmuan, dalam arti
penelitian merupakan saran untuk pengembangan ilmu pengetahuan maupun ilmu
sosial. Sedangkan metodologi penelitian yaitu ilmu yang mempelajari metode-
metode penelitian. Metodologi berasal dari kata methodology, maknanya

menerangkan metode-metode atau cara-cara. Sedangkan penelitian berasal dari

kata research yang berarti berulang melakukan penelitian. Dengan demikian

17 Rosady Ruslan. Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi. (Jakarta: PT.,
Raja Grafindo Persada, 2003).hal.24
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metodologi penelitian bermakna seperangkat pengetahuan tentang langkah-
langkah sistematis dan logis tentang pencarian data yang berkenaan dengan
masalah tertentu untuk diolah, dianalisis, diambil kesimpulan dan selanjutnya
dicarikan cara pemecahannya.

Berdasarkan beberapa pengertian tersebut, peneliti akan mengemukakan
tentang metode yang digunakan dalam mengungkapkan jawaban atas

permasalahan yang diangkat dalam penelitian, antara lain:

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan paradigma kritis.
Pertanyaan utama dari paradigma kritis adalah adanya kekuatan-kekuatan yang
berbeda dalam masyarakat yang mengontrol proses komunikasi. Oleh karena itu
pertanyaan utama dari paradigma ini adalah siapa yang mengontrol media?
Kenapa ia mengontrol? Keuntungan apa yang bisa diambil dengan kontrol
tersebut? Kelompok mana yang tidak dominan dan menjadi objek pengontrolan?
Paradigma ini percaya bahwa media adalah sarana dimana kelompok dominan
bahkan memarjinalkan mereka dengan menguasai dan mengontrol media.

Salah satu sifat dasar teori kritis adalah selalu curiga dan mempertanyakan
kondisi masyarakat dewasa ini. Dalam pandangan kritis, media juga dipandang
sebagai wujud dari pertarungan ideologi antara kelompok-kelompok yang ada
dalam masyarakat. Di sini, media bukan sarana yang netral yang menampilkan
kekuatan dan kelompok dalam masyarakat secara apa adanya, tetapi kelompok

dan ideology yang dominan itulah yang akan tampil dalam pemberitaan.
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Titik penting dalam memahami media menurut paradigma kritis adalah
bagaimana media melakukan politik pemaknaan. Menurut Stuart Hall, makna
tidak tergantung pada struktur makna itu sendiri, tetapi pada praktik pemaknaan.
Makna adalah suatu produksi sosial, suatu praktik.'®

Guna mendukung proses penelitian, peneliti menggunakan jenis penelitian
analisis wacana kritis. Analisis wacana adalah suatu disiplin ilmu yang berusaha
mengkaji penggunaan bahasa yang nyata dalam komunikasi. Stubbs (1983:1)
mengatakan bahwa analisis wacana merupakan suatu kajian yang meneliti dan
menganalisis bahasa yang digunakan secara alamiah, baik lisan atau tulis,
misalnya pemakaian bahasa dalam komunikasi sehari-hari. Sedangkan analisis
wacana kritis adalah sebuah upaya tau proses (penguraian) untuk member
penjelasan dari sebuah teks (realitas sosial) yang mau ata sedang dikaji oleh
seseorang atau kelompok dominan yang kecenderungannya mempunyai tujuan
tertentu untuk memperoleh apa yang diinginkan. Artinya, dalam sebuah konteks
harus disadari akan adanya kepentingan. Oleh karena itu, analisis yang terbentuk
nantinya disadari telah dipengaruhi oleh si penulis dari berbagai faktor. Selain itu
harus disadari pula bahwa di balik wacana itu terdapat makna dan citra yang
diinginkan serta kepentingan yang sedang diperjuangkan.'®

Analisis wacana yang dimaksud dalam penelitian ini adalah sebagai upaya
pengungkapan maksud tersembunyi dari subjek (penulis) yang mengemukakan

suatu pernyataan.

'® Eriyanto. Analisis Wacana: Pengamar Analisis Teks Media. (Yogyakarta: LKiS,
2003).hal.37
" Yoce Aliah Darma. Analisis Wacana Kritis. (Bandung: Yrama Widya, 2009).hal.49.
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B. Unit Analisis

Unit yang dianalisis dalam penelitian ini adalah press release yang pernah
diterbitkan oleh Astra Honda Motor dan Yamaha Indonesia Motor, yang terdapat
di situs resmi kedua perusahaan tersebut sejak bulan Februari hingga Mei 2010
yang bertema tentang prestasi/penghargaan bagi produk masing-masing

perusahaan.

C. Jenis dan Sumber Data
1. Jenis Data

Pada penelitian ini, peneliti mengklasifikasikan data menjadi dua jenis,

yakni data primer dan sekunder.

a. Data Primer
Data primer adalah data utama yang menjadi petunjuk utama dalam
penelitian. Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah teks press
release PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana
Indonesia.

b. Data Sekunder
Data sekunder merupakan data pelengkap atau pendukung data primer.
Data sekunder didapat dari beberapa dokumen yang berhubungan
dengan data-data primer, berupa dokumen tentang PT. Astra Honda

Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia.
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masalah, sampai akhirnya mengambil keputusan yang berupa kesimpulan
bagaimana hasil penelitiannya, dapat memecahkan masalah atau tidak.2’

Sebelum peneliti melakukan proses penelitian yang lebih lanjut, langkah-
langkah yang perlu dilakukan peneliti melakukan tahapan-tahapan penelitian guna
untuk mengoptimalkan hasil dan kelancaran proses jalannya penelitian. Langkah-
langkah tersebut adalah sebagai berikut:

1. Mencari Tema & Menentukan Tema

Dalam pencarian tema peneliti membaca beberapa press release PT. Astra

Honda dan Yamaha Motor Indonesia. Setelah membaca dan melakukan kajian

dari berbagai press release, akhirnya peneliti menentukan tema yang dianggap

menarik tema tersebut adalah mengenai prestasi/penghargaan.

2. Menentukan Metode Penelitian

Mengingat tujuan penelitian yang dilakukan dalam penelitian kali ini
adalah mengetahui pesan press release tersebut maka peneliti memutuskan
menggunakan analisis wacana sebagai metode penelitian.

3. Klasifikasi Data

Dalam penelitian ini tahapan selanjutnya yang harus dilakukan adalah
klasifikasi data, yaitu proses pengelompokan data yang sudah tersedia
dikelompokkan untuk diidentifikasi mana yang perlu untuk digunakan dan
mana yang harus ditinggalkan, kemudian data yang dirasa perlu dipakai

dijadikan unit analisis untuk dijadikan fokus penelitian. Hal ini dilakukan

% Cholid Narbuko, Abu Achmadi, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Bumi Aksara,
1997),hal. 57
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untuk memudahkan peneliti melakukan analisis terhadap teks dalam press
release.
4. Analisis Data

Analisis data merupakan hal yang penting dalam melakukan penelitian.
Analisis data merupakan proses mengorganisasikan, mengurutkan ke dalam
pola, kategori dan satuan uraian dasar sehingga dapat ditemukan data yang
sesuai dengan tema yang diteliti. Hal ini dilakukan setelah data terkumpul
dengan tujuan untuk mendapatkan hasil yang lebih sempurna, sehingga pada
akhimya akan mendapatkan suatu kesimpulan. Dalam hal ini, penulis
melakukan uraian terperinci dari data yang diperoleh, kemudian direduksi,
dirangkum dan dipilih hal-hal yang pokok dan difokuskan pada hal-hal
terpenting saja, kemudian data itu dikaji lebih mendalam untuk diketahui
makna yang terdapat dalam data tersebut. Untuk mengetahui makna dari suatu
data tersebut, maka hal yang perlu diperhatikan antara lain mencatat tema,
hubungan, persamaan, dan lain-lain. Setelah mengetahui maknanya maka akan
dapat ditarik suatu kesimpulan. Peneliti memakai perangkat analisis wacana
Teun A. van Dijk dalam menganalisis press release PT. Astra Honda Motor
dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia, yakni suatu teks komunikasi dapat
dipahami dengan melihat struktur-struktur pesan komunikasi yang saling
terkait dan melengkapi.

Teknik analisis data press release PT. Astra Honda Motor dan PT.
Yamaha Motor Kencana Indonesia ini menggunakan analisis wacana Van Dijk

yang melihat suatu wacana terdiri atas berbagai struktur /tingkatan, yang
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masing-masing bagian saling mendukung. Van Dijk membaginya ke dalam tiga

tingkatan, yakni:

a.

Struktur makro. Yakni merupakan makna global/umum dari suatu teks

yang dapat dipahami dengan melihat topik dari suatu teks. Tema wacana

bukan hanya isi, tetapi juga sisi tertentu dari suatu peristiwa.

Superstruktur, adalah kerangka suatu teks, bagaimanastruktur dan elemen

wacana itu disusun dalam teks secara utuh.

Struktur mikro, adalah makna wacana yang dapat diamati dengan

menganalisis kata, proposisi, anak kalimat, parafrase yang dipakai dan

sebagainya®'.
Tabel 3.1
Elemen Wacana van Dijk
Struktur Wacana | Hal yang Diamati Elemen
TEMATIK
Struktur Makro Topik
(apa yang dikatakan)
SKEMATIK
Superstruktur
(Bagaimana pendapat| Skema
disusun dan dirangkai?)
SEMANTIK Latar, detail, maksud,
Struktur Mikro
(Makna yang ingin | Praanggapan,
ditekankan dalam teks T
nominalisasi

berita?)

2! Alex Sobur. Analisis Teks Media. (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2006). hal. 74.
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SINTAKSIS
Struktur Mikro Bentuk kalimat,
(Bagaimana pendapat
koherensi, kata ganti.
disampaikan?)
STILISTIK
Struktur Mikro
(Pilihan kata apa yang | Leksikon.
dipakai)
RETORIS
Struktur Mikro (bagaimana dan dengan | Grafis, metafora,
cara apa penekanan | ekspresi.
dilakukan?)

Van Dijk menjelaskan bahwa semua teks dapat dianalisa dengan

menggunakan elemen-elemen tersebut. Elemen-elemen tersebut diatas merupakan

satu kesatuan dan saling berhubungan serta mendukung antara satu elemen

dengan elemen lainnya. Tematik. Secara harfiah, tema berarti “sesuatu yang telah

diuraikan”. Menurut Gorys Keraf, tema adalah suatu amanat utama yang

disampaikan oleh penulis melalui tulisannya.

a. Skematik. Memberikan tekanan, bagian mana yang didahulukan, dan bagian

mana yang bisa dikemudiankan sebagai strategi untuk menyembunyikan

informasi penting. Upaya penyembunyian itu dilakukan dengan menempatkan

bagian penting di bagian akhir agar terkesan kurang menonjol.
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b. Semantik. Dalam skema Van Dijk, semantik dikategorikan sebagai makna
lokal , yakni makna yang muncul dari hubungan antarkalimat, hubungan
antarposisi yang membangun makna tertentu dalam suatu bangunan teks.

c. Sintaksis. Menurut Pateda, sintaksis secara etimologis berarti menempatkan
bersama-sama kata-kata menjadi kelompok kata atau kalimat. Strategi pada
level sintaksis ini adalah dengan pemakaian koherensi, yakni pertalian atau
jalinan antarkata, proposisi, atau kalimat. Strategi level lainnya adalah dengan
menggunakan bentuk kalimat. Bentuk kalimat adalah segi sintaksis yang
berhubungan dengan cara berpikir logis, yaitu prinsip kausalitas. Dan elemen
lain dalam analisis wacana yakni kata ganti, merupakan alat yang dipakai oleh
komunikator untuk menunjukkan dimana posisi seseorang dalam wacana.

d. Stilistik. Pusat perhatian stilistika adalah style, yaitu cara yang digunakan
seorang pembicara atau penulis untuk menyatakan maksudnya dengan
menggunakan bahasa sebagai sarana. Dengan demikian, style dapat
diterjemahkan sebagai gaya bahasa (Sudjiman, 1993:13).

e. Retoris. Strategi dalam level retoris ini adalah gaya yang diungkapkan ketika
seseorang berbicara atau menulis. Misalnya dengan pemakaian kata yang
berlebihan (hiperbolik). Retoris mempunyai fungsi persuasif, dan
berhubungan erat dengan bagaimana pesan itu ingin disampaikan kepada

khalayak?2.

22 Alex Sobur. Analisis Teks Media......hal.75-84.



BAB IV

PENYAJIAN DATA

A. SETTING PENELITIAN
1. Profil Astra Honda Motor

PT. Astra Honda Motor merupakan sinergi keunggulan teknologi dan
jaringan pemasaran di Indonesia, sebuah pengembangan kerja sama antara
Honda Motor Company Limited, Jepang, dan PT. Astra International Tbk,
Indonesia.

Keunggulan teknologi Honda Motor diakui di seluruh dunia dan telah
dibuktikan dalam berbagai kesempatan, baik di jalan raya maupun di lintasan
balap. Honda pun mengembangkan teknologi yang mampu menjawab
kebutuhan pelanggan yaitu mesin "bandel" dan irit bahan bakar, sehingga
menjadikannya sebagai pelopor kendaraan roda dua yang ekonomis.

Tidak heran, jika harga jual kembali sepeda motor Honda tetap
tinggi.Astra International memiliki pengetahuan yang komprehensif tentang
kebutuhan para pemakai sepeda motor di Indonesia, berkat jaringan
pemasaran dan pengalamannya yang luas. Astra juga mampu memfasilitasi
pembelian dan memberikan pelayanan purna jual sedemikian rupa sehingga

brand Honda semakin unggul.

4]
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VISI & MISI
PT. Astra Honda Motor, perusahaan yang menjalankan fungsi
produksi, penjualan dan pelayanan purna jual yang lengkap untuk kepuasan

pelanggan dan memiliki:

Visi
To Be Number One Market Driven Trend-setter motorcycle Company in
Indonesia in term of customer satisfaction the empowered human capital

guided by shared values.

Misi
To provide mobility solution which exceed customer expectation with the
best value motorcycle & Its related products, thru empowered human

capital for the benefit of all stakeholders.

Profil Perusahaan
* Nama Perusahaan : PT. Astra Honda Motor
»  Status Perusahaan : Perseroan Terbatas
s Status Investasi : PMA (Penanaman Modal Asing)
* Alamat

a. Kantor Pusat & Plant 1 (Sunter)
J1. Laksda Yos Sudarso - Sunter I

Jakarta 14350
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Tel. +6221.6518080, 30418080 (Hunting)

Fax. +6221.6521889, 6518814

. Dies & Mould Division

JI. Pulo Ayang Raya, Blok FF No. 2
Kawasan Industri Pulogadung Jakarta Timur
Tel. +6221.4602574-6

Fax. +6221.4608904

. Plant 2 (Pegangsaan Dua)

JI. Raya Pegangsaan Dua KM 2,2 Kelapa Gading Jakarta 14250
Tel. +6221.46822510

Fax. +6221.4613640

. AHM Training Centre

JI. Agung Timur IX Blok O1 Kav. 25-26,
Sunter II Jakarta 14350

Tel. +6221.65308080

Fax. +6221.6510460

. Plant 3 (Cikarang Barat)

JI. Raya Kalimantan Blok AA
Kawasan Industri MM2100
Cikarang Barat, Jawa Barat
Tel. +6221.89981818

Fax. +6221.8980859
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Bahkan, mulai 2009, YMKI bersama PT. Yamaha Indonesia Motor
Manufacturing (YIMM) berencana merangsek pasar ekspor Amerika
Serikat (AS) dan Eropa.

YMKI berhasil mencapai produksi ke-10 juta unit pada akhir 2007.
Prestasi tersebut tidak terlepas dari strategi YMKI menyasar pangsa pasar
skutic. Di segmen tersebut, YMKI memimpin dengan dua produk andalan
yakni Yamaha Nouvo, yang diluncurkan pada 2002 dan Yamaha Mio.
Padahal, pasar skutic lebih dulu dimasuki oleh Kymco. Empat produk
pesaing Yamaha, yakni Honda Vario dan Honda Beat, serta Suzuki Spin
dan Suzuki Skywave, belum mampu menandingi laju YMKI.

Strategi menyodok pasar dengan produk skutic membuahkan hasil
spektakuler. Sepanjang 33 tahun sejarah persaingan sepeda motor di Tanah
Air yang didominasi Honda, pada Maret dan Juli 2007, YMKI mampu
menyalip AHM. Secara kumulatif sepanjang 2007, YMKI mampu menjual
1.833.506 unit, atau naik 25,7% dibandingkan tahun 2006 sebesar
1.458.561 unit. Pada 2008, penjualan Yamaha mencapai 2,47 juta unit,
naik 35% dibanding 2007 sebesar 1,83 juta unit.

Data Asosiasi Industri Sepeda motor Indonesia (Aisi) menyodorkan
fakta, sepanjang 2007, penjualan sepeda motor naik 5,8% menjadi
4.685.078 unit dibandingkan 2006 sebesar 4.428.287 unit. Secara nasional,

pada 2008, penjualan sepeda motor mencapai sekitar 6,2 juta unit.
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Komitmen

YMKI mengusung “Tujuh Komitmen Yamaha” untuk menuju
kesempurnaan dalam memenangi persaingan. Jurus mereka sesungguhnya
tidak jauh berbeda dengan ATPM lainnya yakni dengan terus berinovasi
sehingga melahirkan produk berkualitas dengan standar dunia. Selain itu,
meningkatkan pelayanan pascajual, dan beberapa fasilitas kemudahan
yang lain demi kepuasan konsumen.

Sama dengan kompetitornya, yakni PT. AHM, YMKI juga
mengantongi The Best in Achieving Total Customer Satisfaction dari
lembaga riset pemasaran Frontier dan Majalah Swa (2004,2005, dan
2006). Selain itu, YMKI yang memiliki kapasitas produksi sekitar 1,5 juta
unit per tahun itu mengoleksi sertifikat ISO 9001 (Agustus 2001),
Marketing Award 2006, dan TV Ad Monitor 2006.

Selain memproduksi untuk pasar domestik, YMKI juga mengekspor
produknya ke lebih dari 30 negara di empat benua. Di pasar domestik
sepanjang tiga tahun terakhir market share Yamaha terus menunjukkan
tren naik dan menempati posisi kedua di belakang Honda. Pada 2003,
market share Yamaha sebesar 21% dan menjadi 35% setahun kemudian.
Pada 2007, sekaligus puncak prestasi YMKI, penguasaan pangsa pasar
Yamaha mencapai 39,1%, prestasi tersebut buah dari kreatifitas
meluncurkan skuter matic (skutic) Mio pada awal 2003.

YMKI pada 2008 menambah kapasitas produksi dari 2,4 juta unit

menjadi 3 juta per tahun dengan tambahan investasi US$ 50 juta. Setiap
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konsumen, profil perusahaan, dan tak ketinggalan berita maupun press
release. Press release yang digunakan sebagai unit analisis penelitian ini
mencakup tema prestasi dari kedua perusahaan tersebut, yang dimuat sejak
awal tahun 2010, yakni dari bulan Februari hingga bulan Mei.

1) Tematik

Elemen ini mengungkap tema yang digunakan dalam sebuah wacana
atau teks. Tema yang diangkat dalam press release Astra Honda Motor
dan Yamaha Motor Kencana Indonesia dalam beberapa edisi ini tak lain
adalah tentang kesuksesan/prestasi yang berhasil diraih oleh perusahaan
itu.

2) Skematik

Struktur skematik menggambarkan bentuk umum dari suatu teks yang
disusun dengan sejumlah kategori atau pembagian umum seperti
pendahuluan, isi, kesimpulan, pemecahan masalah, penutup, dan
sebagainya. Pertama, summary yang umumnya ditandai dengan dua
elemen yakni judul dan lead (teras berita). Judul press release dibuat
semenarik mungkin dengan format penulisan tebal.

Posisi judul dianggap penting karena sekilas bila pembaca membuka
atau melihat media massa, maka yang terbaca adalah judulnya dahulu.
Pada judul “Honda Supra dan Tiger raih Top Brand Award 2010”,
diketik dengan font tebal dan berukuran lebih besar daripada tubuh press
release. Sama halnya dengan judul dari Yamaha, “Semakin Di Depan”

Iringi Motor Sang Juara, kalimat ini menggunakan kata-kata yang eye
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catching atau menarik perhatian. Orang yang membaca judul ini pertama
kalinya, akan tertarik utuk membaca tulisan-tulisan selanjutnya. Pemilihan
kata “Sang Juara” memberi tanda tanya, siapakah yang dimaksud dalam
judul ini.

Sedangkan lead merupakan intisari yang mempunyai tiga fungsi,
yakni: menjawab rumus SW+1H, menekankan newsfeature of the story
dengan menempatkan pada posisi awal, dan memberikan identifikasi cepat
tentang orang, tempat, dan kejadian yang dibutuhkan bagi pemahaman
cepat berita itu. Lead milik Astra Honda Motor lebih menekankan pada
5W+1H yang dapat mengidentifikasi berita:

Dua model sepeda motor Honda berhasil merebut posisi puncak Top
Brand Award 2010 dari 3 kategori kendaraan roda dua yang disusun oleh
Frontier Consulting Group. Pencapaian ini menunjukkan kuatnya sebuah
merek dan loyalitas konsumen yang tinggi terhadap Honda. (Press release
AHM-10/02/2010-paragraf pertama)

Top Brand Awards (what), Frontier Consulting Group (who), Kuatnya
sebuah merek dan loyallitas konsumen yang tinggi terhadap Honda (why).
3) Semantik

Semantik dalam struktur Van Dijk dikategorikan sebagai makna lokal,
yakni makna yang muncul dari hubungan antarkalimat, hubungan
antarposisi yang membangun makna tertentu dalam suatu bangunan teks.
Semantik tidak hanya mendefinisikan bagian mana yang penting dari
struktur wacana, tetapi juga menggiring ke arah sisi tertentu dari suatu

peristiwa.
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a. Latar
Latar peristiwa digunakan untuk menyediakan latar belakang
hendak kemana makna suatu teks itu dibawa. Latar press release PT.
AHM dan PT. YMKI sama-sama mengarahkan pada pemahaman
publik terhadap perusahaan yang kemudian mengacu pada promosi
produk.
b. Detail wacana
Elemen wacana detail berhubungan dengan kontrol informasi yang
ditampilkan seseorang (komunikator), seperti halnya pada judul
“Yamaha Peroleh TOP Brand Award 2010 Untuk Semua
Kategori”
Pencapaian pada segi marketing ini, diimbangi dengan pengakuan akan
kualitas dan kehandalan produk-produk Yamaha, dari berbagai media
dan kalangan masyarakat konsumen sepeda motor di tanah air. Salah
satunya adalah dari Majalah Marketing dan Frontier Consulting, yang
pada 8 Februari 2010 ini kembali menganugrahkan TOP Brand Award
untuk all category. Pada tahun ini penghargaan TOP Brand yang
berhasil di dapatkan adalah:
1. Yamaha Mio, Category Automatic Motorcycle (TOP Brand Award
2010);
2. Yamaha Jupiter Z, Category Moped Motorcycle (TOP Brand
Award 2010);

3. Yamaha V-Ixion, Category Sport Motorcycle (TOP Brand Award
2010). (Press release YMKI-8/02/2010-paragraf kedua)
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c. Penalaran

Yakni elemen yang menggunakan basis nasional sehingga teks
yang disajikan komunikator tampak benar dan meyakinkan. Hal ini
sering digunakan oleh pihak AHM, salah satunya dalam press release
berjudul “Honda Supra dan Tiger raih Top Brand Award 2010”:

Berdasarkan data resmi Asosiasi Industri Sepeda Motor Indonesia
(AISI), PT Astra Honda Motor (AHM) berhasil melanjutkan
kepemimpinannya di pasar kendaraan roda dua 2009 dengan angka
penjualan 2.701.278 atau 46,2% terhadap total pasar motor nasional

yang mencapai 5.852.040 unit.
(Press release AHM-10/02/2010-paragraf keenam)

4) Sintaksis

Sintaksis ialah bagian atau cabang dari ilmu bahasa yang
membicarakan seluk-beluk wacana, kalimat, klausa, dan frase. Bentuk
kalimat yang disampaikan terdiri dari kalimat aktif maupun pasif. Namun
yang lebih sering dipakai adalah kalimat aktif. Sedangkan koherensi
ditandai dengan kata penghubung antarkalimat:

Dia optimistis kondisi ekonomi yang semakin membaik ini tidak hanya
akan mendorong permintaan terhadap model motor skutik, tapi juga akan
berimbas pada kenaikan permintaan terhadap model motor bebek maupun
sport. (Press release AHM-12/02/2010-paragraf keenam)

Kata ganti sering digunakan dalam press release Astra Honda Motor
karena mengutip pembicaraan pimpinan perusahaan.

“Kami berharap penghargaan ini dapat memicu kami agar dapat terus
memberikan produk...” (Press release AHM-10/02/2010-paragraf kelima)



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id
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Tabel 4.1

Press Release Astra Honda Motor Tanggal 10 Februari 2010

Struktur

Elemen Pola Penulisan
Wacana

Struktur makro | Tematik Keberhasilan Honda dalam meraih
penghargaan bergengsi
Judul:
Honda Supra dan Tiger raih Top Brand
Award 2010
Lead:

Dua model sepeda motor Honda berhasil
merebut posisi puncak Top Brand Award
2010 dari 3 kategori kendaraan roda dua
yang disusun oleh Frontier Consulting
Group. Pencapaian ini menunjukkan
kuatnya sebuah merek dan loyalitas
konsumen yang tinggi terhadap Honda.

Superstruktur | Skematik

Story:

Model lain yang berhasil menempati
posisi puncak adalah Honda Tiger yang
berhasil memuncaki segmen motor sport
menyisihkan model sport yang menjadi
andalan salah satu produsen motor di
Tanah Air. (paragrafke-2)

Latar:

Head of Corporate Communication AHM
Kristanto mengatakan penghargaan Top
Brand Award ini tidak hanya menjadi
bukti pengakuan atas kepemimpinan
Honda pasar di pasar motor domestik, tapi

Superstruktur semakin mengukuhkan posisi Honda
Semantik sebagai merek yang paling dikenal oleh
Mikro masyarakat.
Detail:

Honda Supra bertengger di posisi puncak
Top Brand Award segmen motor bebek
mengalahkan tipe bebek andalan milik
produsen lain yang berada di peringkat
kedua. Honda Absolute Revo berada di
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peringkat ketiga mendampingi Honda
Supra di segmen motor bebek. (paragraf
ke-2)

Model lain yang berhasil menempati
posisi puncak adalah Honda Tiger yang
berhasil memuncaki segmen motor sport
menyisihkan model sport yang menjadi
andalan salah satu produsen motor di
Tanah Air.(paragraf 3)

[lustrasi:

”Di beberapa daerah, jika menyebut
sepeda motor ya Honda meski sebenarnya
motor yang dimaksud bukan Honda. Kami
berharap penghargaan ini dapat memicu
kami agar dapat terus memberikan produk
dan layanan yang terbaik buat konsumen,”
ujarnya.

Penalaran:

Survei Top Brand Award ini dilakukan
Frontier  Consulting Group dengan
mendasarkan pada tiga komponen utama
yang dinilai sebagai inti penggerak kinerja
sebuah merek, yaitu awareness, market
share, loyalty. (paragraf 4).

Berdasarkan data resmi Asosiasi Industri
Sepeda Motor Indonesia (AISI), PT Astra
Honda Motor (AHM) berhasil
melanjutkan kepemimpinannya di pasar
kendaraan roda dua 2009 dengan angka
penjualan 2.701.278 atau 46,2% terhadap
total pasar motor nasional yang mencapai
5.852.040 unit.

(paragraf 6).

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:

“Dua model sepeda motor Honda berhasil
merebut posisi puncak Top Brand Award
2010 dari 3 kategori kendaraan roda dua
yang disusun oleh Frontier Consulting
Group. Pencapaian ini menunjukkan
kuatnya sebuah merek dan loyalitas
konsumen yang tinggi terhadap Honda.”
Kalimat aktif.
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Koherensi/kata penghubung:

“....berhasil memasukkan dua merek
skutiknya yaitu Vario dan BeAT ke pasar
motor yang paling pesat pertumbuhannya
ini.

....penghargaan Top Brand Award ini
tidak hanya menjadi bukti pengakuan atas
kepemimpinan Honda pasar di pasar
motor domestik, tapi semakin
mengukuhkan posisi Honda sebagai.....”

(paragraf)

Kata ganti:

Kami berharap penghargaan ini dapat
memicu kami agar dapat terus
memberikan produk dan layanan yang
terbaik buat konsumen,” ujarnya.

Struktur Mikro

Stilistik

Leksikon:

Kedua merek skutik AHM ini menempel
skutik produsen lain yang hingga saat ini
masih memimpin segmen ini.
Menggunakan gaya bahasa yang terkesan
formal di sepanjang teks press release.

Struktur Mikro

Retoris

Grafis:
Memampang foto pemimpin AHM yang
membawa sertifikat penghargaan.

Press release ini menggambarkan tentang berkualitasnya produk-produk

PT. AHM sehingga mampu meraih penghargaan TOP Brand Awards 2010.

Pencapaian itu dikarenakan merek Honda yang telah lama dikenal oleh

masyarakat di Indonesia sebagai konsumen terbesar perusahaan ini. Melalui

press release ini, dapat diketahui bahwa produk Honda hanya memperoleh

peringkat kedua dan ketiga. Perusahaan berusaha menutupi kelemahan

produknya yang tidak berhasil meraih peringkat pertama, tanpa menyebutkan

peraih peringkat pertama Top Brand Awards 2010. Namun di sisi lain,
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perusahaan juga mengakui kelemahannya bahwa produk jenis skutiknya masih

kalah dibandingkan skutik merek lain.

Tabel 4.2

Press Release Astra Honda Motor Tanggal 12 Februari 2010

Struktur
Wacana
Struktur makro | Tematik Penjualan produk AHM meningkat

Elemen Pola Penulisan

Judul:
Penjualan Honda pada Januari tumbuh
20,2%

Lead:

Jakarta - Model skutik Honda semakin
menunjukkan kekuatannya dalam
melakukan penetrasi di pasar motor
domestik. Hal ini mengantarkan PT Astra
Honda  Motor (AHM) berhasil
mencatatkan  pertumbuhan  penjualan
sebesar 20,2% pada bulan Januari 2010
Superstruktur | Skematik dibandingkan dengan bulan yang sama
tahun 2009.

Story:

Total penjualan Honda pada bulan Januari
tercatat sebanyak 216.041 unit sedangkan
pada bulan pertama tahun sebelumnya
hanya 179.685 unit. Honda BeAT dan
Vario series pada awal tahun ini mencatat
pertumbuhan penjualan terbesar kendati
secara volume penjualan masih berada di
bawah angka penjualan model bebek.
(paragraf ke-2)

Latar:

Superstruktur Total penjualan Honda pada bulan Januari
Semantik tercatat sebanyak 216.041 unit sedangkan
Mikro pada bulan pertama tahun sebelumnya
hanya 179.685 unit. Honda BeAT dan
Vario series pada awal tahun ini mencatat




58

pertumbuhan penjualan terbesar kendati
secara volume penjualan masih berada di
bawah angka penjualan model bebek.

Detail:

Di segmen skutik, AHM berhasil menjual
sebanyak 90.461 unit sepeda motor
bertransmisi otomatik. Perolehan ini lebih
besar sekitar 69% dibandingkan dengan
bulan Januari tahun 2009 yang hanya
53.548 unit. Honda BeAT mencatat
pertumbuhan penjualan terbesar
dibandingkan model sepeda motor Honda
yang lain, yaitu 86,75% dari angka
penjuakan 23.616 unit pada tahun 2009
menjadi 44.103 unit.

Penjualan Honda Vario series pada bulan
Januari lalu tercatat sebanyak 46.358 unit
atau tumbuh 54,9% dibandingkan dengan
angka penjualan pada bulan pertama 2009
yang hanya 29.932 unit. Direktur
Pemasaran PT AHM Julius Aslan menilai
pertumbuhan penjualan model skutik yang
besar di awal tahun ini merupakan
indikasi bahwa minat konsumen terhadap
skutik akan terus tumbuh di masa
mendatang.

Penalaran:

Penjualan model bebek Honda pada bulan
lalu tercatat 111.032 unit atau tumbuh 3%
dibandingkan dengan bulan yang sama
tahun 2009 yang hanya 107.719 unit. Di
segmen ini AHM memiliki model Honda
Absolut Revo 110cc, Honda Supra X 125
series, dan Honda Blade 110. Sedangkan
di segmen sport AHM memasarkan
Honda Tiger, Honda Mega Pro, Honda
CS1. Total penjualan Honda di segmen
sport tercatat 14.548 unit.

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:
”Skutik masih akan menjadi primadona di
pasar _motor domestik dalam beberapa
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tahun ke depan,” katanya.
Kalimat aktif.

Koherensi/kata penghubung:

Dia optimistis kondisi ekonomi yang
semakin membaik ini tidak hanya akan
mendorong permintaan terhadap model
motor skutik, tapi juga akan berimbas
pada kenaikan permintaan terhadap model
motor bebek maupun sport.

Kata ganti:

”Kami akan berusaha menyiapkan produk
baru di setiap segmen sehingga
diharapkan sepeda motor Honda akan
menjadi  pilihan semua kalangan,”
ujarnya.

Struktur Mikro

Stilistik

Leksikon:

”Skutik masih akan menjadi primadona di
pasar motor domestik dalam beberapa
tahun ke depan,”

Struktur Mikro

Retoris

Grafis:

Memampang foto empat orang pemimpin
AHM yang mengacungkan jempolnya.
Salah satu dari mereka menaiki sepeda
motor tipe skutik Vario.

Press release ini memberitakan pertumbuhan penjualan sepeda motor tipe

skutik yang melambung. Diakui pula oleh pihak AHM bahwa penjualan skutik

masih jauh di bawah jumlah pejualan motor bebek. Direktur pemasaran PT.

AHM, Julis Aslan, memberi sedikit bocoran kepada publik bahwa dalam

waktu dekat ini Honda akan meluncurkan produk barunya tanpa memberikan

gambaran jelas seperti apa produk yang dimaksud. Hal ini merupakan strategi

manajemen pemasaran agar publik yang membaca berita press release ini

menjadi penasaran.
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Tabel 4.3

Press Release Astra Honda Motor Tanggal 7 Maret 2010

Struktur
Wacana

Elemen

Pola Penulisan

Struktur makro

Tematik

Keberhasilan Honda dalam meraih
penghargaan bergengsi

Superstruktur

Skematik

Judul:
AHM Bukukan Pertumbuhan Penjualan
21%

Lead:

Jakarta — Kondisi ekonomi yang
membaik terus menunjukkan dampaknya
ke pasar otomotif domestik. Hal ini
dirasakan oleh PT Astra Honda Motor
(AHM) pada bulan Februari yang berhasil
kembali mencetak kenaikan penjualan
21,14% dibandingkan dengan bulan yang
sama tahun lalu.

Story:

Pada Februari 2010, AHM berhasil
menjual 242.865 unit sepeda motor
sementara pada bulan Februari 2009
hanya 200.486 unit. Pencapaian pada
bulan kedua ini juga lebih baik jika
dibandingkan dengan Januari 2010 di
mana sepeda motor Honda terjual 216.041
unit, kendati jumlah hari kerja pada bulan
Februari lebih sedikit dibandingkan
dengan Januari.

Direktur Pemasaran PT AHM Julius
Aslan  menilai stabilitas ekonomi
mempengaruhi perbaikan daya beli
masyarakat yang akhirnya mendorong
mereka membelanjakan uangnya untuk
membeli sepeda motor, alat transportasi
yang praktis dengan harga paling
terjangkau.

”Kebutuhan terhadap sepeda motor
sebagai alat transportasi yang praktis
masih besar. Daya beli masyarakat yang |
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membaik dan  dukungan lembaga
pembiayaan membuat penjualan Honda
pada Februari lebih baik,” ujarnya.

Superstruktur

Mikro

Semantik

Latar:

Direktur Pemasaran PT AHM Julius
Aslan  menilai stabilitas  ekonomi
mempengaruhi perbaikan daya beli
masyarakat yang akhirnya mendorong
mereka membelanjakan uangnya untuk
membeli sepeda motor, alat transportasi
yang praktis dengan harga paling
terjangkau.

Detail:

Pecinta Honda BeAT yang akhir bulan
lalu baru mendeklarasikan komunitas
Republik BeAT  patut  berbangga
mengingat penjualan skutik modern dan
trendy Honda ini melejit 78% menjadi
43901 unit pada Februari 2010
dibandingkan dengan 24.640  unit
penjualan pada Februari 2009. Permintaan
terhadap Vario Series juga tak kalah besar
setelah terjual 43.232 unit pada Februari
2010 atau naik 53,4% dibandingkan
dengan penjualan 28.182 unit pada bulan
yang sama tahun lalu.

Maksud:

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:

Di segmen sport, kinerja Honda juga
cukup bagus dengan membukukan angka
penjualan sebanyak 14.148 unit . Angka
ini berasal dari model Tiger, MegaPro,
dan CSl1. “Kami berharap dapat
memberikan model motor terbaik kepada
konsumen di setiap segmen sehingga
Honda akan selalu menjadi pilihan semua
kalangan.”

(Kalimat aktif).

Kata ganti:
”Kami berharap dapat memberikan model
motor terbaik kepada konsumen di setiap
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segmen schingga Honda akan selalu
menjadi pilihan semua kalangan.”

Leksikon:
Laju motor Honda yang tak terbendung
juga terjadi di segmen skuter otomatik

Struktur Mikro | Stilistik atau skutik. Di segmen ini, total penjualan
skutik Honda  melambung  65%
dibandingkan dengan penjualan 52.822
unit pada Februari 2009 menjadi 87.133
unit pada Februari 2010.
Grafis:
Dalam press release edisi ini tidak
Struktur Mikro | Retoris menampilkan gambar.

Judul diketik dengan font karakter yang
lebih besar dan dicetak tebal.

Pembukuan atas kenaikan prosentase penjualan menjadi topik yang

disampaikan dalam press release ini. AHM membuat perbandingan antara

bulan Februari tahun 2009 lalu dengan Februari tahun ini, kemudian

ditemukan jumlah kenaikan yang cukup signifikan. Direktur Pemasaran PT

AHM, Julius Aslan, menilai stabilitas ekonomi mempengaruhi perbaikan daya

beli masyarakat yang akhirnya mendorong mereka membelanjakan uangnya

untuk membeli sepeda motor, alat transportasi yang praktis dengan harga

paling terjangkau. Pihak AHM juga menambahkan bahwa penjualan yang

terbanyak dialami segmen skuter matik (skutik) yang kini sedang menjadi tren

di Indonesia. Penjualan skutik jauh melambung dibandingkan penjualan

sepeda motor tipe bebek.
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Tabel 4.4

Press Release Astra Honda Motor Tanggal 13 April 2010

Struktur
Wacana

Elemen

Pola Penulisan

Struktur makro

Tematik

Tema:
Hasil penjualan produk AHM meningkat

Superstruktur

Skematik

Judul:
Penjualan AHM Pada Maret Naik 42,53%

Lead:

PT Astra Honda Motor (AHM)
mencatatkan  pertumbuhan  penjualan
sebesar 42,53% pada Maret 2010
dibandingkan bulan yang sama 2009
setelah  berhasil menjual sebanyak
291.257 unit, sementara pada Maret tahun
lalu hanya 204.352 unit.

Story:

Honda Absolute Revo tercatat sebagai tipe
motor Honda terlaris pada bulan lalu
dengan angka penjualan sebanyak 96.229
unit. Dengan angka ini, penjualan motor
Honda bermesin 110 ini berarti tumbuh
29% dibandingkan dengan bulan yang
sama 2009 yang hanya 74.659 unit.

Superstruktur

Mikro

Semantik

Latar:

Direktur Pemasaran PT. AHM Julius
Aslan menuturkan lonjakan penjualan dua
model bebek pada Maret ini karena
perusahaan memperkenalkan refresment
model pada Februari. Peningkatan ini
diharapkan terus terjadi di bulan-bulan
berikutnya.

Detail:

Honda Supra X yang memiliki tiga varian,
yaitu spoke wheel, cast wheel, dan PGM-
FI, merupakan model motor Honda
terlaris kedua setelah bulan lalu terjual
62.769 unit atau melonjak 40,6%
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dibandingkan dengan Maret 2009 yang
hanya 44.652 unit.

[lustrasi:

“Dalam waktu dekat kami juga akan
melempar ke pasar varian terbaru Honda
Absolute Revo DX yang tampil dengan
desain baru. Semoga varian ini dapat
memenuhi keinginan konsumen,” ujarnya.

Penalaran:

PT Astra Honda Motor (AHM)
mencatatkan  pertumbuhan  penjualan
sebesar  42,53% pada Maret 2010
dibandingkan bulan yang sama 2009
setelah  berhasil menjual sebanyak
291.257 unit, sementara pada Maret tahun
lalu hanya 204.352 unit.

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:

“PT Astra Honda Motor (AHM)
mencatatkan  pertumbuhan  penjualan
sebesar 42,53% pada Maret 2010....”
Kalimat aktif.

Koherensi/kata penghubung:

PT Astra Honda Motor (AHM)
mencatatkan  pertumbuhan  penjualan
sebesar 42,53% pada Maret 2010
dibandingkan bulan yang sama 2009
setelah  berhasil menjual sebanyak
291.257 unit, sementara pada Maret tahun
lalu hanya 204.352 unit. (paragraf 1)
Direktur Pemasaran PT AHM Julius
Aslan menuturkan lonjakan penjualan dua
model bebek pada Maret ini karena
perusahaan memperkenalkan refresment
model pada Februari. (paragraf 3)

Kata ganti:

“Dalam waktu dekat kami juga akan
melempar ke pasar varian terbaru Honda
Absolute Revo DX yang tampil dengan
desain baru. Semoga varian ini dapat
memenuhi keinginan konsumen,” ujarnya.
(paragraf 3)

Kata ganti “kami”
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Struktur Mikro

Stilistik

Leksikon:

“...kami juga akan melempar ke pasar
varian terbaru.....”

“Kami mohon maaf kepada konsumen...”

Struktur Mikro

Retoris

Visual Image:
Hanya menyertakan foto gedung/kantor
PT. AHM

Press release ini menjelaskan adanya kenaikan prosentase penjualan

sepeda motor yang signifikan dibandingkan tahun lalu. Salah satu produk

unggulan PT. AHM yang terlaris adalah sepeda motor tipe Revo. Selain itu,

tipe sepeda motor lain yang laris penjualannya sangat pesat adalah tipe skuter

matik. Adanya kenaikan jumlah penjualan membuat perusahaan semakin

terpacu untuk melakukan inovasi model terbaru sesuai dengan harapan

masyarakat.

Pihak AHM juga memaparkan keterbatasannya dalam memenuhi

permintaan konsumen terhadap produk sepeda motor tipe skutik dalam jangka

waktu yang singkat.

Dari keseluruhan isi press release ini tidak ada hal yang benar-benar

menarik, karena teks ini hanya menjelaskan kenaikan penjualan saja.

Tabel 4.5

Press Release Yamaha Motor Indonesia Tanggal 5 Februari 2010

Struktur

Elemen Pola Penulisan
Wacana
Struktur makro | Tematik Tema:
Kebanggaan Yamaha Motor Indonesia
Superstruktur | Skematik Judul:

“Semakin Di Depan” Iringi Motor Sang
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Juara

Lead:

Menjelang ajang balap MotoGP 2010,
Team Fiat Yamaha mempersiapkan kedua
pembalap andalannya, Valentino Rossi
dan Jorge Lorenzo dalam pre season
training (latihan pra musim). Pembalap
bernomor 46 dan 99 tersebut menjajal
settingan baru tunggangannya Yamaha
YZR-M1 di sirkuit Sepang Malaysia, pada
tanggal 4 Februari 2010.

Story:

Uniknya, pada latihan perdana Valentino
Rossi dan Jeorge Lorenzo di tahun 2010
ini, selain settingan motor yang telah
diperbaharui, terdapat tulisan yang
menggunakan bahasa Indonesia pada
motor dan baju balap mereka.

Superstruktur

Mikro

Semantik

Latar:

Hal ini tentunya menjadi kebanggaan
tersendiri bagi masyarakat Indonesia,
karena untuk pertama kalinya kalimat
Indonesia terpampang di motor sang juara
dunia MotoGP.

Detail:

Uniknya, pada latihan perdana Valentino
Rossi dan Jeorge Lorenzo di tahun 2010
ini, selain settingan motor yang telah
diperbaharui, terdapat tulisan yang
menggunakan bahasa Indonesia pada
motor dan baju balap mereka. pada sisi
kanan dan kiri body bagian belakang
motor Yamaha M1 milik Rossi dan
Lorenzo tersemat logo "Semakin Di
Depan" yang merupakan tag line Yamaha
Indonesia. tidak hanya pada body
motornya saja, logo "Semakin Di Depan"
juga terpampang di lengan kanan dan kiri
baju balap "The Doctor" dan "X-Fuera".

[lustrasi:
Sumbangsih Yamaha Indonesia dalam
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MotoGP ini tentunya tidak bisa lepas dari
dukungan fans dan pelanggan setia
Yamaha di tanah air. Hal inj tentunya
menjadi  kebanggaan tersendiri bagi
masyarakat Indonesia, karena untuk
pertama  kalinya kalimat Indonesia
terpampang di motor sang juara dunia
MotoGP. Tidak hanya kebanggaan bagi
masyarakat Indonesia, dengan
terpampangnya logo "Semakin Di Depan"
menjadikan kebanggaan dan pemberi
semangat bagi Rossi dan Lorenzo untuk
berkompetisi pada musim MotoGP 2010,
sesuai dengan slogannya "Semakin Di
Depan", Yamaha tentunya akan terus
berinovasi  dan berupaya  untuk
memberikan yang terbaik bagi konsumen
di Indonesia. Bersama Yamaha, Indonesia
bangga "Semakin Di Depan".

Penalaran:

Menjelang ajang balap MotoGP 2010,
Team Fiat Yamaha mempersiapkan kedua
pembalap andalannya, Valentino Rossi
dan Jorge Lorenzo dalam pre season
training (latihan pra musim). pembalap
bernomor 46 dan 99 tersebut menjajal
settingan baru tunggangannya Yamaha
YZR-M1 di sirkuit Sepang Malaysia, pada
tanggal 4 Februari 2010.

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:

“.....dengan terpampangnya logo
"Semakin Di  Depan" menjadikan
kebanggaan dan pemberi semangat bagi
Rossi dan Lorenzo untuk berkompetisi
pada musim MotoGP 2010. Sesuai dengan
slogannya "Semakin Di Depan”, Yamaha
tentunya akan terus berinovasi dan
berupaya untuk memberikan yang terbaik
bagi konsumen di Indonesia.”

Kalimat aktif.

Koherensi/kata penghubung:

“...sisi kanan dan kiri body...”
“...dukungan fans dan pelanggan setia
Yamabha...”
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“...menjadi kebanggaan tersendiri bagi
masyarakat Indonesia, karena untuk
pertama kalinya kalimat Indonesia...”

Leksikon:

Sumbangsih Yamaha Indonesia dalam
MotoGP ini tentunya tidak bisa lepas dari
dukungan fans dan pelanggan setia

Struktur Mikro | Stilistik Yamaha di tanah air.
Bersama Yamaha, Indonesia bangga
"Semakin Di Depan".
Mmenggunakan gaya bahasa yang formal
tapi santai, serta penggunaan beberapa
istilah asing.
Grafis:

Struktur Mikro | Retoris Tidak menyertakan gambar apapun yang

dapat mendukung isi press release.

Pemberitaan dalam press release ini mengusung prestasi Yamaha Motor

melalui ajang perlombaan bergensi dunia MotoGP. Hal itu dimulai dari /ead

berita yang menjelaskan secara gamblang tentang pembalap Valentino Rossi

dan Jorge Lorenzo sebagai icon andalan Yamaha yang sedang melakukan

latihan. Selama ini kedua pembalap tersebut sering menjadi juara. Disinilah

penulis press release berusaha membentuk image positif perusahaan melalui

kedua pembalap itu. Pihak Yamaha Motor Indonesia mencetak sejarah dengan

menyematkan fag line-nya “Semakin Di Depan” sehingga baru Kali ini tulisan

berbahasa Indonesia dapat dibaca oleh masyarakat dunia.
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Tabel 4.6

Press Release Yamaha Motor Indonesia Tanggal 8 Februari 2010

Struktur
Wacana

Elemen

Pola Penulisan

Struktur makro

Tematik

Tema:
Penghargaan bergengsi yang diraih oleh
Yamaha Motor Indonesia (PT. YMKI).

Superstruktur

Skematik

Judul:
Yamaha Peroleh TOP Brand Award 2010
Untuk Semua Kategori

Lead:

Yamaha Indonesia kembali membuktikan
ketangguhannya dalam bersaing di pasar
sepeda motor yang semakin kompetitif.
Keunggulan Yamaha dalam segi teknologi
dan design yang disesuaikan dengan
keinginan pasar kembali membawa
dampak yang luar biasa pada pencapaian
market share sebesar 46% di tahun 2009.

Story:

Pencapaian pada segi marketing ini,
diimbangi dengan pengakuan akan
kualitas dan kehandalan produk-produk
Yamaha, dari berbagai media dan
kalangan masyarakat konsumen sepeda
motor di tanah air. (paragraf ke-2)

Superstruktur

Mikro

Semantik

Latar:

Keunggulan Yamaha dalam segi teknologi
dan design yang disesuaikan dengan
keinginan pasar kembali membawa
dampak yang luar biasa pada pencapaian
market share sebesar 46% di tahun 2009.
(paragraf 1)

Detail:
Pada tahun ini penghargaan TOP Brand
yang berhasil di dapatkan adalah:

I. Yamaha Mio, Category Automatic
Motorcycle (TOP Brand Award 2010);

2. Yamaha Jupiter Z, Category Moped
Motorcycle (TOP Brand Award 2010);




70

3. Yamaha V-Ixion, Category Sport
Motorcycle (TOP Brand Award 2010).
Tahun 2010 bukanlah tahun pertama bagi
Yamaha Indonesia mendapatkan
penghargaan TOP Brand. Tercatat pada
tahun 2008 dan 2009 beberapa kategori
TOP Brand telah berhasil didapatkan.
Berikut ini adalah TOP Brand Award
yang telah berhasil diperoleh Yamaha,
pada tahun 2008 dan 2009:

TOP Brand Award 2008 :

1. Yamaha Jupiter, Category Moped
Motorcycle;

2. Yamaha RX-King, Category Sport
Motorcycle;

3. Yamaha Mio, Category Automatic
Motorcycle.

TOP Brand Award 2009 :

1. Yamaha Jupiter, Category Moped
Motorcycle;

2. Yamaha RX King, Category Sport
Motorcycle;

3. Yamaha Mio, Category Automatic
Motorcycle;

4. Yamaha Vega, Category Moped
Motorcycle.

Ilustrasi:

Pencapaian pada segi marketing ini,
diimbangi dengan pengakuan akan
kualitas dan kehandalan produk-produk
Yamaha, dari berbagai media dan
kalangan masyarakat konsumen sepeda
motor di tanah air.

Penalaran:

Salah satunya adalah dari Majalah
Marketing dan Frontier Consulting, yang
pada 8 Februari 2010 ini kembali
menganugrahkan TOP Brand Award
untuk all category.

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:
Yamaha Indonesia kembali membuktikan
ketangguhannya dalam bersaing di pasar
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sepeda motor yang semakin kompetitif.
(kalimat aktif).

Pencapaian pada segi marketing ini,
diimbangi dengan pengakuan akan
kualitas dan kehandalan produk-produk
Yamabha. (kalimat pasif)

Tercatat pada tahun 2008 dan 2009
beberapa kategori TOP Brand telah
berhasil didapatkan. (pasif)

Selain itu Yamaha juga mengucapkan
terimakasih sebesar-besar pada seluruh
ATM di Indonesia yang telah menjadi
pemacu bagi Yamaha untuk terus berada
"Semakin Di Depan". (aktif).

Koherensi:

“....Keunggulan Yamaha dalam segi
teknologi dan design yang
disesuaikan....”

“Kesuksesan Yamaha ini tentunya tidak
lepas dari dukungan pelanggan setia
Yamaha, objektivitas berita dari rekan-
rekan media, serta sportifitas dalam
melakukan  strategi marketing dan
promosi.”

Struktur Mikro

Stilistik

Leksikon:

Kesuksesan Yamaha ini tentunya tidak
lepas dari dukungan pelanggan setia
Yamaha, objektivitas berita dari rekan-
rekan media, serta sportifitas dalam
melakukan  strategi marketing dan
promosi. Selain itu Yamaha juga
mengucapkan terimakasih sebesar-besar
pada seluruh ATM di Indonesia yang
telah menjadi pemacu bagi Yamaha untuk
terus berada "Semakin Di Depan".

Gaya bahasa:

Penggunaan istilah asing.

Menggunakan bahasa yang ‘rendah hati’.
Menggunakan  majas  ironi  untuk
menyindir kompetitor (Yamaha juga
mengucapkan terimakasih sebesar-besar
pada seluruh ATPM di Indonesia yang
telah menjadi pemacu bagi Yamaha untuk
terus berada "Semakin Di Depan").
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Grafis:
Struktur Mikro | Retoris Tidak menyertakan gambar apapun yang
dapat mendukung isi press release.

Pemberitaan press release ini serupa dengan Astra Honda Motor tentang
diraihnya penghargaan Top Brand Awards. Hanya saja, dalam press release ini
lebih menjelaskan secara detail tipe-tipe sepeda motor andalannya. Uniknya
dalam berita ini pihak Yamaha mengucapkan terima kasih kepada ATPM lain
yang secara tidak langsung menyentil perusahaan itu hingga menjadi labih
baik dibandingkan perusahaan sejenis lainnya. Disini terkesan bahasa yang

digunakan lebih ramah dan sopan.

Tabel 4.7
Press Release Yamaha Motor Indonesia

Tanggal 27 Feburari 2010

Struktur Elemen Pola Penulisan
Wacana
Tema:
Struktur makro | Tematik Perhelatan acara jumpa fans juara

MotoGP sebagai kesuksesan Yamaha di
dunia internasional.

Judul:

Press Release Valentino Rossi dan Jorge
Lorenzo Hallo Indonesia 2010

Lead:

Kesuksesan Yamaha dalam pencapaian
target penjualan pada tahun 2009 dan
meningkatnya market share Yamaha
secara keseluruhan tidaklah lepas dari
peran seluruh pecinta dan pengguna motor
Yamaha yang ada di Indonesia. Yamaha
mengucapkan terimakasih atas kesetiaan
konsumen Indonesia yang telah bersama-

Superstruktur | Skematik
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sama dengan Yamaha melewati tahun
2009 dengan sukses.

Sublead:

Tahun 2009 bisa dibilang merupakan
tahun di mana Yamaha benar-benar
bersinar bintangnya. Hal ini dibuktikan
dengan prestasi Yamaha di dunia balap
nasional dan internasional, yang
diantaranya adalah Valentino Rossi dan
Jorge Lorenzo yang telah berhasil menjadi
juara 1 dan juara 2 pada ajang balap
MotoGP. Prestasi yang tidak dimiliki oleh
pabrikan dan team lainnya ini sekali lagi
membuktikan bahwa team Yamaha adalah
team yang terus berjuang untuk hasil yang
terbaik.

Story:

Kesuksesan penjualan di dalam negeri dan
kesuksesan di ajang balap internasional ini
tentunya memang tidak secara langsung
berhubungan. Akan tetapi Yamaha
menyadari apabila kedua kesuksessan ini
tentunya terwujud dikarenakan adanya
sebuah hubungan yang saling berkaitan
antara satu sama lain, yang pada akhirnya
membuat dua hal yang terlihat tidak
berhubungan ternyata memiliki
keterikatan hubungan.

Keberhasilan penjualan Yamaha di
Indonesia ini tentunya juga merupakan
keberhasil bagi seluruh pecinta dan
pengguna motor Yamaha. Dan untuk itu
sebagai wujud ungkapan terimakasih
Yamaha terhadap konsumen Indonesia,
Valentino Rossi dan Jorge Lorenzo akan
kembali datang untuk mengunjungi fans
setianya di Indonesia.

Superstruktur

Mikro

Semantik

Latar:

Kesuksesan penjualan di dalam negeri dan
kesuksesan di ajang balap internasional ini
tentunya memang tidak secara langsung
berhubungan. Akan tetapi Yamaha
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menyadari apabila kedua kesuksessan ini
tentunya terwujud dikarenakan adanya
sebuah hubungan yang saling berkaitan
antara satu sama lain, yang pada akhirnya
membuat dua hal yang terlihat tidak

berhubungan ternyata memiliki
keterikatan hubungan.
Detail:

Berikut scedule kedatangan Valentino
Rossi dan Jorge Lorenzo di Indonesia:
Tanggal : 28 Februari 2010

Kota : Bandung (Jorge Lorenzo),
Medan (Valentino Rossi)

Tanggal :01 Maret 2010

Kota : Surabaya (Valentino Rossi),
Yogyakarta (Jorge Lorenzo)

Maksud:

Keberhasilan penjualan Yamaha di
Indonesia ini tentunya juga merupakan
keberhasil bagi seluruh pecinta dan
pengguna motor Yamaha. Dan untuk itu
sebagai wujud ungkapan terimakasih
Yamaha terhadap konsumen Indonesia,
Valentino Rossi dan Jorge Lorenzo akan
kembali datang untuk mengunjungi fans
setianya di Indonesia.

Struktur Mikro

Sintaksis

Bentuk kalimat:

Pada kesempatan kali ini, selain akan
menemui para fans nya di Indonesia.
Kedua pembalap penguasa sirkuit
MotoGP ini juga akan sekaligus
memperlihatkan untuk pertama kalinya
tulisan "Semakin di Depan"pada motor
Yamaha YZR-M1 46 milik Valentino
Rossi dan 99 milik Jorge Lorenzo.
(kalimat aktif)

Koherensi:

Dengan kuatnya loyalitas konsumen
Yamaha di Indonesia dan tangguhnya
pembalap Yamaha di ajang lokal maupun
international, hal ini menjadi pemacu
Yamaha untuk terus berinovasi dan
menjadi Semakin di Depan.
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Struktur Mikro

Stilistik

Leksikon:

Kedua pembalap penguasa sirkuit
MotoGP ini juga akan sekaligus
memperlihatkan untuk pertama kalinya
tulisan "Semakin di Depan"pada motor
Yamaha YZR-M1 46 milik Valentino
Rossi dan 99 milik Jorge Lorenzo. Hal ini
tentunya menjadi moment yang sangat
membagakan untuk masyarakat Indonesia.

Struktur Mikro

Retoris

Grafis:
Tidak menyertakan gambar apapun yang
dapat mendukung isi press release.

Press Release ini memberitakan tentang akan dihelatnya suatu event

bergengsi yang melibatkan pembalap kelas dunia, yakni Valentino Rossi dan

Jorge Lorenzo di beberapa kota di Indonesia. Press release tersebut pada

intinya hanya mengumumkan agenda kegiatan jumpa fans, namun dikemas

dalam bentuk berita yang lagi-lagi menjadi penguat citra positif merek dan

produk perusahaan Yamaha. Ucapan terima kasih kepada berbagai pihak yang

disematkan dalam salah satu paragraf mengindikasikan adanya upaya dalam

meraih simpati khalayak. Press release ini menjelaskan hubungan perusahaan

dan ajang balap motor dunia bahwa sebenarnya keduanya tidak sinkron, akan

tetapi bisa berkaitan karena sama-sama berada dalam satu bendera Yamaha

Motor.
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Tabel 4.8

Perbandingan Analisis Wacana Edisi Bulan Februari 2010 tentang TOP

Brand Awards
Perbandingan Press Release
Elemen
Astra Honda Motor Ya;n aha N{otor
ndonesia
Mengungkapkan Mengungkapkan
kebanggaan- kebanggaan-kebanggaan
. kebanggaan perusahaan atas prestasi
Tematik perusahaan atas | yang diraih  melalui
prestasi yang diraih | produk andalannya.
melalui produk
andalannya
“Honda Supra dan | Yamaha Peroleh TOP
Tiger raih Top | Brand Award 2010
Brand Award 2010” | Untuk Semua Kategori.
AHM hanya | YMKI menyebutkan
menyebutkan dua tipe | merek. Hal ini karena
produknya  sebagai | Yamaha memperoleh
. peraih penghargaan. | penghargaan secara
Skematik Lead mencakup | keseluruhan.
beberapa unsur | Menunjukkan kehebatan
penting SW+1H, | produk Yamaha yang
sehingga melalui lead | semakin unggul
ini mudah ditangkap | dibanding merek-merek
ide pokok dari berita | lain.
yang disampaikan.
Latar: Latar:
Mempromosikan Mempromosikan produk
produk Detail:
Detail: Menyodorkan informasi
Semantik Menyodorkan secara panjang lebar dan
informasi seperlunya | mendetail.
saja. Menggambarkan dengan
Meyertakan  contoh | mendetail apa  yang
serta menggambarkan | disampaikan.
apa yang dibahas,
semisal produk sepeda
motor.
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Sintaksis

Tidak begitu sering
menggunakan  kata-
kata penghubung
untuk
menghubungkan satu
kalimat dengan
kalimat lain.
menggunakan  kata
ganti “kami” dalam
wawancara.

Bentuk kalimat aktif.

Sering menggunakan
kata penghubung.

Jarang menggunakan
kata ganti, karena teks
press  release  tidak
mengutip wawancara.
Bentuk kalimat
bervariasi, ada yang
berstruktur aktif maupun
pasif.

Stilistik

kata-
seperti:

Menggunakan
kata kiasan
bertengger,
memuncaki.

Menggunakan beberapa
kata bermajas ironi yang
bersifat menyindir rival,
namun terlihat halus.

Retoris

Tampak gambar tiga
orang para petinggi
Astra Honda Motor
menunjukkan

sertifikat penghargaan
Top Brand Awards
sebagai bukti.

Tidak  mencantumkan
gambar yang mendukung
press release itu sendiri.

Tabel 4.9

Perbandingan Analisis Wacana

Press Release Edisi Bulan Februari — Mei 2010

Elemen

Perbandingan Press Release

Astra Honda Motor

Yamaha Motor
Indonesia

Tematik

Penjualan Honda pada
Januari tumbuh 20,2%

Penjualan AHM Pada
Maret Naik 42,53%

AHM Bukukan

“Semakin Di Depan”
Iringi Motor Sang Juara

Yamaha Raih SQ Award
2010

Press Release Valentino
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Pertumbuhan Penjualan
21%

Rossi dan Jorge Lorenzo
Hallo Indonesia 2010

Judul lebih eye catching.

Topik yang  diusung
menarik.
Lead mencakup unsur- | Tulisan berstruktur

unsur penting SW+1H. piramida tegak, dimana
Skematik Tulisan berstruktur | bagian dari berita yang
piramida terbalik, semakin | paling penting diletakkan
ke akhir nilai berita|di akhir Dberita press
semakin kurang penting. | release
Latar: Latar:
Semantik Mempromosikan produk | Mempromosikan produk
Detail: Detail:
Menyodorkan informasi { Menyodorkan informasi
seperlunya saja. secara panjang lebar dan
mendetail.
Koherensi digunakan | Penggunaan koherensi
Sintaksis dalam  menghubungkan | yang kurang benar karena
antarkalimat. dipisahkan dengan tanda
Menggunakan kata ganti | baca.
“kami”.
Penggunaan bahasa yang | Bahasa atau kata-kata
Stilistik formal. yang digunakan lebih
luwes dan penuh
semangat dalam
menggambarkan objek.
Retoris Menampilkan ~ gambar- | Tidak mencantumkan
gambar pemimpin PT. | gambar apapun.

AHM, terutama pada
judul “Penjualan Honda
pada Januari tumbuh
20,2%”

Lead press release selalu
konsisten menyebut
wilayah dimana fakta
diberitakan.

Di akhir berita selalu
menyertakan contact
persons. (Informasi lebih

Tidak melengkapi press
release dengan contact
persons
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lanjut silahkan
menghubungi ke 021 651
8080 ext. 31071, 31074,
31075, 31077 e-mail:
corp.comm@astra-
honda.com)

2. Strategi penulisam press release PT. Astra Honda Motor dan PT.
Yamaha Motor Kencana Indonesia dalam membentuk citra
perusahaan

Fungsi public relations sebagai pembangun image positif dan opini
publik yang favorable bagi perusahaan tercermin dari program-program
yang dilaksanakannya. Salah satu yang digunakan sebagai media
pembentuk citra positif ini melalui press release. Melalui press release, PR
dapat memaparkan bagaimana keadaan perusahaan, apakah perusahaan itu
unggul atau sebaliknya. Disini PR menyampaikan informasi kepada publik
dengan strategi-strategi terpilih yang telah dipertimbangkan sebelumnya.

a) Strategi penulisan press release PT. Astra Honda Motor
Berdasarkan tabel analisis wacana press release, perusahaan berusaha
memberitakan kondisi perusahaan yang mengalami peningkatan dari
segi penjualan. Hal ini terlihat dari topik yang diusung dalam beberapa
press release:
e Penjualan Honda pada Januari tumbuh 20,2%
e Penjualan AHM Pada Maret Naik 42,53%

e AHM Bukukan Pertumbuhan Penjualan 21%
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Penggunaan kalimat yang tersusun rapi mencerminkan kepribadian
perusahaan yang secara tidak langsung mempengaruhi image produk
yang ditelurkan sebagai sepeda motor berkualitas tinggi.

Direktur Pemasaran PT AHM Julius Aslan menilai stabilitas ekonomi
mempengaruhi perbaikan daya beli masyarakat yang akhirnya
mendorong mereka membelanjakan uangnya untuk membeli sepeda
motor, alat transportasi yang praktis dengan harga paling terjangkau.
(Press release AHM-12/02/2010-paragraf keempat)

Penyertaan kutipan wawancara menjadi penguat fakta yang diberitakan
dalam press release.

”Di beberapa daerah, jika menyebut sepeda motor ya Honda meski
sebenarnya motor yang dimaksud bukan Honda. Kami berharap
penghargaan ini dapat memicu kami agar dapat terus memberikan
produk dan layanan yang terbaik buat konsumen,” ujarnya. (Press
release AHM-10/02/2010-paragraf kelima)

“Kebutuhan terhadap sepeda motor sebagai alat transportasi yang
praktis masih besar. Daya beli masyarakat yang membaik dan
dukungan lembaga pembiayaan membuat penjualan Honda pada
Februari lebih baik,” ujarnya. (Press release AHM-10/02/2010-
paragraf kedua)

Strategi penulisan press release PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia
Perusahaan ini lebih aktif dalam memilih kata-kata untuk ditulis dalam
press release. Kalimatnya begitu mengalir dan ringan ketika dibaca.

Hal ini tentunya menjadi moment yang sangat membanggakan untuk
masyarakat Indonesia. Dengan dicantumkannya tulisan "Semakin di
Depan" pada motor Rossi dan Lorenzo, maka hal ini menjadi sejarah
pertama Kalinya tulisan dalam bahasa Indonesia terpampang di motor
sang juara dunia dunia MotoGP. (Press release YMKI-5/02/2010-
paragraf ketiga)
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PR berusaha mengambil sisi unik dari sebuah fakta yang diberitakan.
Kalimat — kalimat teks press release tersebut juga lebih persuasif tanpa
ada penyudutan terhadap pihak lain.

Kesuksesan Yamaha ini tentunya tidak lepas dari dukungan pelanggan
setia Yamaha, objektivitas berita dari rekan-rekan media, serta
sportifitas dalam melakukan strategi marketing dan promosi. Selain itu
Yamaha juga mengucapkan terimakasih sebesar-besar pada seluruh
ATM di Indonesia yang telah menjadi pemacu bagi Yamaha untuk
terus berada "Semakin Di Depan".(Press release YMKI-8/02/2010-
paragraf keempat)

Press release disesuaikan dengan target pasar, yakni dengan
memberitakan hal-hal yang sedang booming dan digandrungi oleh
masyarakat, semisal MotoGP, sehingga menambah news-value atau

nilai berita tersendiri dengan harapan terbitkan oleh media sebagai

berita jurnalistik.

C. ANALISIS DATA

Berita press release, baik dari pihak PT. Astra Honda Motor maupun PT.
Yamaha Kencana Indonesia memiliki beberapa kesamaan maupun perbedaan.
Dari struktur tematik, topik yang diangkat merupakan keunggulan produk
masing-masing perusahaan. Berdasarkan struktur Skematik, judul menggunakan
kata-kata menarik untuk dibaca dan diketik tebal. Dalam struktur Semantik, press
release memiliki maksud mempromosikan bisnis perusahaan kepada khalayak

umum.
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Struktur Tematik.

Tema atau topik yang diangkat menggambarkan kesuksesan yang diperoleh
perusahaan melalui produk sepeda motor. Berita tentang kesuksesan ini mulai
dari peningkatan penjualan, meraih penghargaan, hingga kesuksesan dalam
ajang balap internasional. PT. YMKI berusaha mengekspos kesuksesannya
dengan membawa nama besar juara dunia MotoGP. Meskipun tidak ada
kaitannya dengan tim Yamaha Fiat di MotoGP, namun PT. YMKI mencoba
mengkorelasikannya dengan memunculkan merk besar Yamaha Motor.
Struktur Skematik

Press release disusun secara lengkap dengan judul, lead, dan story/isi berita.
Judul press release PT. AHM dan PT. YMKI sama-sama dicetak tebal dengan
menggunakan font yang lebih besar daripada font isi berita.

Struktur Semantik

Makna yang ditekankan dalam berita press release antara lain sebab
kesuksesan yang berhasil diraih oleh perusahaan. Dalam tema Top Brand
Awards 2010, PT. AHM dan PT. YMKI berhasil menduduki posisi juara tahun
ini. Kemenangan diraih bersama, akan tetapi faktor yang menjadikan
kemenangan di antara keduanya berbeda. PT. AHM menjelaskan bahwa
kemenangannya dikarenakan citra merek yang telah melekat dan mengakar di
masyarakat Indonesia. Hal ini wajar karena merek Honda telah memasuki
tanah air dan mulai dikenaloleh masyarakat Indonesia jauh sebelum ada
kompetitor lain. Makna ini dapat ditemukan dalam paragraf ke-4 dan ke-5:

Head of Corporate Communication AHM Kristanto mengatakan
penghargaan Top Brand Award ini tidak hanya menjadi bukti pengakuan atas
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kepemimpinan Honda pasar di pasar motor domestik, tapi semakin
mengukuhkan posisi Honda sebagai merek yang paling dikenal oleh
masyarakat.  (Press  release = AHM-10/02/2010-paragraf  keempat)

"Di beberapa daerah, jika menyebut sepeda motor ya Honda meski
sebenarnya motor yang dimaksud bukan Honda. Kami berharap penghargaan
ini dapat memicu kami agar dapat terus memberikan produk dan layanan yang
terbaik buat konsumen,” ujarnya. (Press release AHM-10/02/2010-paragraf
kelima)

Hal yang berbeda dilakukan oleh PT. YMKI. Produsen sepeda motor ini
memaparkan bahwa keberhasilannya meraih Top Brand Awards 2010 tak lain
karena penggunaan teknologi canggih serta desain yang disesuaikan dengan
keinginan pangsa pasar. Melalui press release ini ditekankan bahwa Yamaha
berorientasi kepada kepuasan pelanggan. Apa yang diupayakan oleh pihak PT.
YMKI dapat dilihat dari produk-produknya yang menyesuaikan gaya anak
muda yang dinamis sehingga terciptalah sepeda motor yang modis dan trendi.

Keunggulan Yamaha dalam segi teknologi dan design yang disesuaikan
dengan keinginan pasar kembali membawa dampak yang luar biasa pada
pencapaian market share sebesar 46% di tahun 2009. (Press release YMKI-
8/02/2010-paragraf pertama)

Pencapaian pada segi marketing ini, diimbangi dengan pengakuan akan
kualitas dan kehandalan produk-produk Yamaha, dari berbagai media dan

kalangan masyarakat konsumen sepeda motor di tanah air. (Press release
YMKI-8/02/2010-paragraf kedua)

. Struktur Sintaksis

Hampir semua press release cenderung menggunakan kalimat aktif. Namun
dalam beberapa pemberitaan YMKI lebih bervariasi dengan menggunakan

bentuk kalimat aktif dan pasif. Penggunaan kata ganti yang mewakili pihak
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Hal serupa tidak dilakukan oleh PT. YMKI. Meskipun pemberitaan yang
diangkat sesuai dengan fenomena, akan tetapi tidak menampilkan gambar-
gambar yang dapat menguatkan isi pemberitaan itu sendiri layaknya PT.

AHM.

a. Temuan

Berdasarkan analisis data di atas peneliti menemukan beberapa temuan,

antara lain:

a. Dari segi isi, press release PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia
lebih menarik dibandingkan PT. Astra Honda Motor. Sedangkan dari
segi teknik penulisan, PT. Astra Honda Motor lebih memenuhi syarat-
syarat penulisan press release.

b. Masing-masing perusahaan selalu mengemas berita sedemikian baik,
nyaris tanpa ada kecacatan tentang perusahaan maupun produknya
serta penggunaan kalimat dan bahasa tertentu sebagai strategi
pembentukan citra perusahaan di mata publik.

c. Setiap press release yang ditulis berkontribusi pada tujuan perusahaan,

salah satunya sebagai media penciptaan citra positif.

b. Konfirmasi Temuan dengan Teori
Berdasarkan temuan yang diperoleh dalam analisis, sesuai dengan teori:
1. Pencitraan
Citra sebuah perusahaan terbentuk dengan adanya publik yang

memproses informasi setiap waktu dari berbagai sumber terpercaya.
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Publik merupakan obyek yang mengetahui informasi tentang apa yang
dilakukan oleh perusahaan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia maupun
PT. Astra Honda Motor melalui press release yang diterbitkan. Menurut
Hawkins, proses terbentuknya citra perusahaan berlangsung pada
beberapa tahapan. Pada tahap awal (exposure), publik mengetahui upaya
perusahaan dalam membentuk citra. Isi press release yang menarik
merupakan alat bagi perusahaan dalam menarik perhatian publik semisal
PT. YMKI yang membuat berita dengan topik-topik menarik seperti
halnya penyematan motto “Semakin di Depan” pada baju pembalap dunia
MotoGP. Hal ini otomatis mendapat perhatian (attention) darinya. Setelah
adanya perhatian, tahap selanjutnya adalah publik memahami
(comprehensive) semua yang ada pada upaya perusahaan. Prestasi-prestasi
yang dinobatkan kepada kedua perusahaan itu memberikan pemahaman
akan perusahaan, ketika pemahaman tercipta, maka terbentuklah tahap
selanjutnya yakni citra (image). PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha
Motor Kencana Indonesia mencoba menulis dan menerbitkan press
release yang telah dikonstruksi sedemikian baiknya dan meminimalisir
keburukan perusahaan. Press release menginformasikan kepada publik
sebagai sarana pemahaman seckelompok golongan yang berkepentingan
terhadap perusahaan itu yang kemudian dapat membentuk citra positif di
mata publik. Pada tahap terakhir, citra perusahaan yang terbentuk akan
menentukan perilaku (behavior) publik terhadap perusahaan. Karena

kedua perusahaan ini merupakan podusen sepeda motor, maka tujuan
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akhirnya adalah mendapatkan profit antara lain agar masyarakat membeli
produk-produknya maupun meraih profit dalam bentuk lain yang
berhubungan dengan kepentingan perusahaan.

PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia
tahu betul akan pentingnya informasi yang jelas dan lengkap karena
ketidakjelasan informasi yang disuguhkan kepada khalayak nantinya dapat
mempengaruhi penilaian yang cenderung kurang sempurna terhadap
perusahaan. Disini press release mengangkat tema-tema yang dilengkapi
dengan berbagai detail dari sebuah kejadian, seperti halnya PT. Astra
Honda Motor yang mencoba menyajikan berita yang didukung dengan
sumber-sumber relevan serta data-data yang bisa dipertanggungjawabkan.

Penggunaan bahasa sesuai dengan yang telah dianalisis tersebut
menentukan bagaimana publik sebagai objek memahami dan tertarik
terhadap apa yang disampaikan dalam press release PT. AHM dan PT.
YMKI. Berkaitan dengan penggunaan bahasa, PT. YMKI menulis kalimat
yang juga berusaha meraih simpati media. Agaknya Perusahaan ini
memahami betul teori “semakin baik hubungan pers yang dilakukan, maka
semakin baik pula citra perusahaan”. Oleh karena itu, penggunaan bahasa
maupun kalimat press release PT. YMKI sering menyatakan rasa
berterima kasihnya kepada para media yang bekerja sama dalam
memberitakan kepada masyarakat sehingga tercipta image positif yang

menguntungkan bagi masing-masing perusahaan.
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2. Teori Persamaan Media (Equation Media Theory)

Teori persamaan media mengemukakan bahwa media diibaratkan
sebagai manusia. Kemampuan media dalam memberikan informasi kepada
khalayak seperti halnya kemampuan manusia. Press release yang dibuat
dan disiarkan dalam website PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha
Motor Kencana Indonesia ini tidak berbeda jauh dengan informasi yang
disampaikan oleh praktisi Public Relations maupun pihak manajemen
secara langsung. Pemilihan internet sebagai media komunikasi perusahaan
dapat dibilang efektif karena begitu tingginya tingkat pengaksesan yang
dilakukan oleh masyarakat dunia. Bahkan kini dalam mendapatkan
informasi lebih banyak bersumber dari dunia maya, sehingga press release
yang disiarkan oleh kedua perusahaan itu mudah didapat oleh publik.
Selain itu, kepercayaan publik terhadap website perusahaan sebagai
sumber yang relevan dapat membuat persepsi mereka yakin akan
kebenaran berita press release yang dikeluarkan. Dalam hal ini, publik
bisa berinteraksi baik secara langsung maupun tidak langsung dengan
pihak pengelola perusahaan terkait melalui media tersebut. Oleh karena itu
PT. Astra Honda Motor mencantumkan identitas penulis beserta alamat e-
mail yang diperuntukkan bagi publik yang kurang paham akan informasi
yang diberikan dalam release. Sedangkan PT. Yamaha Motor Kencana

Indonesia memberikan kolom saran dan kritik bagi pembaca release.
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PENUTUP

A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian tentang Perbandingan antara Press Release

PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor Kencana Indonesia yang

telah diuraikan dan dipaparkan pada bab-bab sebelumnya, dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:

1. Perbandingan struktur Tematik, Skematik, Semantik, Sintaksis, Stilistik,
dan Retoris press release PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha Motor
Kencana Indonesia.

a. Struktur Tematik
Secara tematik, topik yang diangkat kedua perusahaan tersebut
mengenai kesuksesan masing-masing perusahaan.
b. Struktur Skematik
PT. AHM memiliki /ead yang mencakup unsur-unsur penting
SW+1H. Tulisan berstruktur piramida terbalik, semakin ke akhir nilai
berita semakin kurang penting. Sedangkan PT. YMKI sebaliknya,
tulisan berstruktur piramida tegak, dimana bagian dari berita yang
paling penting diletakkan di akhir berita press release.
b. Struktur Semantik
Dari segi latar, press release antara PT. AHM dan PT. YMKI

memiliki kesamaan yakni sebagai ajang pembentukan citra
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perusahaan. Perbedaannya, PT. AHM hanya memaparkan informasi
seperlunya saja, sedangkan PT. YMKI menyodorkan informasi secara

panjang lebar dan mendetail.

. Struktur Sintaksis

Penggunaan koherensi yang kurang sempurna mudah ditemukan
dalam press release PT. YMKI. Kata penghubung selalu dipisahkan
oleh tanda baca titik. Berbeda halnya dengan PT. AHM yang dalam
pemakaian kata hubung secara benar. Selain itu, PT. AHM selalu

menggunakan kata ganti orang dibandingkan dengan PT. YMKI.

. Struktur Stilistik

Penggunaan bahasa atau kalimat pada press release PT.YMKI
begitu mengalir dan ringan ketika dibaca. Sedangkan bahasa PT. AHM
terkesan formal dan kurang menarik. Dalam keseluruhan press release
tidak ada kalimat-kalimat yang menyudutkan suatu pihak, namun
keduanya sama-sama mengunggulkan perusahaan melalui bahasa yang

dipakai.

. Struktur Retoris

Press release PT.AHM selalu menampilkan gambar-gambar sebagai
penguat fakta. Lead press release selalu konsisten menyebut wilayah
dimana fakta diberitakan, dan di akhir berita selalu menyertakan
contact persons. Hal ini juga berbanding terbalik dengan PT. YMKI
yang tidak pernah menampilkan gambar maupun contact persons di

akhir wacana.



92

2. Strategi penulisan press release PT. Astra Honda Motor dan PT. Yamaha

Motor Kencana Indonesia dalam membentuk citra perusahaan
a. Strategi PT. AHM

Penulisan dalam press release berusaha memberitakan kondisi
perusahaan yang mengalami peningkatan dari segi penjualan. Penggunaan
bahasa yang rapi mencerminkan kepribadian perusahaan yang secara tidak
langsung mempengaruhi image produk yang ditelurkan sebagai sepeda
motor berkualitas tinggi. Penyertaan kutipan wawancara menjadi penguat
fakta yang diberitakan dalam press release.
b. Strategi PT. YMKI

Perusahaan ini lebih aktif dalam memilih kata-kata untuk ditulis dalam
press release. Kalimatnya begitu mengalir dan ringan ketika dibaca.
Penulis berusaha mengambil sisi unik dari sebuah fakta yang diberitakan,
Kalimat — kalimat teks press release tersebut juga lebih persuasif tanpa
ada penyudutan terhadap pihak lain. Ucapan terima kasih terhadap pihak
lain, salah satunya kepada media yang berperan penting dalam
pembentukan citra positif sering disematkan dalam teks sehingga menarik
simpati publik, khususnya wartawan dalam pemberitaan perusahaan ini,
yang pada akhirnya pembaca/publik menangkap pemahaman bahwa PT.

YMKI merupakan perusahaan yang ramah dan handal.
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B. Saran
1. Dalam penulisan siaran pers, hendaknya PT. Yamaha Motor Kencana
Indonesia mengikuti aturan penulisan press release secara umum yang
sesuai standar media.
2. Hendaknya PT. Astra Honda Motor menggunakan bahasa yang lebih lugas

dan ringan, disesuaikan dengan segmen pasar.
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