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ABSTRACT 
In the bustling media advertising appearing either through print, electronic, digital, 

through the internet, the media appears iklanunik as alternative choices in advertising media, 
the ambient media. Media Ambient boredom arose because the traditional advertising media 
are usually found in every place both on the road, at home, or in a shopping center. The 
concept of ambient media is outdoor media. Media ambient ertama appeared in London and 
the country design style influence to our country Indonesia. Many companies use this concept 
with the help of advertising agencies in Indonesia. Ambient medium term is rarely known to 
the public except those who know or understand or unusual in the world of advertising. 

 
Keywords: Advertising, Ambient Media, Indonesia. 
 
PENDAHULUAN 
 
Latar Belakang 

Berawal dari  tujuan promosi, maka terbentuklah dunia periklanan. Adanya kemajuan 

tekhnologi dan informasi juga membawa pengaruh besar pada dunia periklanan. Bentuk dari 

media beriklan seiring perkembangan jaman dan tekhnologi juga mengalami perubahan dan 

penyesuaian, mulai dari bentuk cetak baik untuk media sebar maupun media pajangan, 

bentuk elektronik seperti media iklan melalui radio, televise sampai pada perkembangan abad 

20 sekarang ini yang merambah ke dunia cyber, maka iklan pun masuk ke dalam dunia 

tersebut seperti web banner yang tayang di setiap web online sampai iklan melalui jejaring 

sosial yang sedang digemari saat ini, seperti facebook, twiiter, dan youtube. Berbagai media 

itu saling berebutan atau saling bersaing tentu saja dengan tujuan yang sama yaitu menarik 

animo masyarakat akan barang atau jasa, informasi atau sekedar himbauan yang pengiklan 

ingin sampaikan. 

Media cetak yang dulu sempat menjadi media yang efektif untuk beriklan, seperti 

poster, brosur, flyer, dan lain-lain sekarang menjadi kurang efektif karena terlalu banyaknya 

media tersebut sehingga orang beranggapan bahwa itu adalah media iklan biasa. Sama halnya 

dengan media tayang seperti iklan TV, yang dulu menjadi media efektif pengganti media 

cetak ternyata karena jumlah yang terlalu banyak dan terlalu sering ditayangkan di televise 

bahkan setiap 5 menit, maka menyebabkan media tersebut menjadi biasa dimata masyarakat.  
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Hal tersebut tentu sangat merugikan pihak pengiklan atau perusahaan pengiklan yang 

sudah mengeluarkan biaya banyak untuk membuat media-media iklan tersebut, tetapi 

ternyata media-media tersebut kurang efektif untuk menyampaikan pesan atau maksud dari 

iklan itu sendiri dikarenakan media tersebut sudah biasa dan tidak ada yang menarik.  Karena 

latar belakang diatas, maka muncullah ide untuk membuat media efektif yang istilahnya 

jarang diketahui kalangan umum kecuali para pekerja iklan atau biro iklan yang tentu sudah 

mengenal jelas nama media baru ini. Media ini bernama media ambient atau ambient media. 

Walaupun awal media ini bukan ditemukan di Indonesia tetapi di Negara Inggris sekitar 

tahun 1999, media yang tergolong media baru atau media unkonvensional ini mempengaruhi 

media iklan yang ada di Indonesia. Sekarang ini, banyak bermunculan iklan-iklan yang 

sedang heboh menggunakan media jejaring sosial dan menggunakan tekhnologi animasi, 

tetapi tidak dapat kita pungkiri bahwa kehadiran media ambient terutama di Indonesia masih 

menjadi media efektif untuk beriklan. Karena penulis tertarik akan pengaruh yang 

ditimbulkan media Ambient terutama di Indonesia, maka penulis mencoba mengangkat judul 

“Media Ambient Sebagai Media Periklanan di Indonesia” dalam penulisan ini. 

 

Rumusan Masalah 

1. Bagaimanakah bentuk rupa media-media ambient yang muncul di Indonesia? 

2. Apakah jenis media ambient masih merupakan media yang efektif untuk media 

beriklan di Indonesia? 

 

Tujuan Penelitian 

1. Mengetahui bentuk rupa media-media ambient yang muncul di Indonesia. 

2. Mengetahui keefektifitas media ambient sebagai media iklan di Indonesia. 

 

Manfaat Penelitian 

1. Membantu memaparkan penjelasan media iklan yang tergolong masih sedikit materi 

penjelasan terutama mengenai media unkonvensional yaitu Ambient Media. 

2. Mengetahui keberadaan Ambient media yang ada di Indonesia dan manca Negara. 
3. Mengetahui keefektivitasan Ambient media di Indonesia. 
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Metode Penelitian 

 Dalam mengerjakan penulisan ini penulis menggunakan riset secara etik dengan 

mengumpulkan data-data pustaka mengenai teori-teori yang berhubungan seperti periklanan 

dan media periklanan, data-data gambar dari internet, selain itu penulis melakukan observasi 

langsung dengan melihat ambient media yang ada di Indonesia. 

 

PEMBAHASAN 

Media Ambient yang Muncul di Indonesia 

Setiap kegiatan beriklan tidak lepas dari tujuan komunikasi. Menurut Rene Arthur 

dalam bukunya yang berjudul Desain Grafis dari Mata Turun ke Hati terdapat beberapa 

tujuan dalam komunikasi, yaitu : komunikasi untuk rekreasi atau menghibur, sabagai 

penyampai informasi, bertujuan ajakan atau persuasi, dan identitas (Rene Arthur, 2009:52-

54). Media beriklan tercipta oleh adanya kegiatan yaitu promosi. Promosi menurut Edward L. 

Brink dan William T. Kelly terdiri dari “ upaya-upaya yang diinisiasi oleh penjual secara 

terkoordianasi guna membentuk saluran-saluran informasi dan persuasi guna memajukan 

barang atau jasa tertentu, atau penerimaan ide atau pandangan-pandangan tertentu”. Ada 6 

macam jenis promosi yang tergolong komunikasi pemasaran yaitu: 

1. Iklan (Advertising) 

Bentuk iklan yang dibiayai oleh sponsor tertentu (si pengiklan), tetapi dikategorikan 

sebagai komunikasi massa (nonpersonal). 

2. Penjualan  perorangan (Personal Selling) 

Bentuk komunikasi antar individu dimana tenaga penjual/wiraniaga 

menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk 

membeli produk atau jasa perusahaan. 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi 

pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang 

singkat.  

4. Publisitas/ Humas (Purel, Public Relation) 

Seperti iklan, publisitas menggambarkan komunikasi massa namun juga tidak sama 

seperti iklan, pihak sponsor tidak mengeluarkan biaya untuk waktu dan ruang 

beriklan. Biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai 

produk atau jasa dari perusahaan. 

5. Pemasaran Sponsorship (sponsorship marketing)  
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Merupakan aplikasi dalam mempromosikan perusahaan atau merek mereka dengan 

mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dari merek dengan kegiatan tertentu.  

6. Komunikasi di Tempat Pembelian (Point-Of-Purchase Communication)  

Melibatkan peraga, poster, tanda, dan berbagai materi lain yang didesain untuk 

mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam tempat pembelian. (Terence 

A.Shimp, 2001: 6). 

Sedangkan media menurut istilah periklanan yang ditulis oleh Fank Jefkins adalah 

kata jamak dari kata medium, yaitu wahana untuk menyampaikan pesan-pesan periklanan. 

Bentuknya sangat bervariasi, ada media pers (koran, majalah), radio, televisi, media luar 

ruangan, penawaran lewat pos, dan sebagainya. Kesemuanya disebut media dan masing-

masing, misalnya pers disebut medium. Namun istilah media juga sering digunakan untuk 

menggantikan medium, meskipun yang dimaksud medium (satu jenis wahana saja). (Jefkins, 

Frank, 1996:392). Di dalam periklanan menurut Jefkins terdapat beberapa jenis media, 

diantaranya : 

1. Media Lini Atas ( Above the Line Media ) 

Yaitu jenis iklan yang mengharuskan pembayaran komisi kepada biro iklan, 

contohnya tayangan iklan di media cetak, televisi, radio, bioskop, billboard, dan 

sebagainya. 

2. Media Lini Bawah ( Below the Line Media ) 

Yaitu jenis-jenis iklan yang tidak mengharuskan adanya komisi seperti iklan pada 

pameran, brosur, lembar informasi, dan sebagainya. 

3. Media Antar Lini ( Through the Line Media ) 

Yaitu media yang merupakan gabungan dari media lini atas dan lini bawah. Biro iklan 

yang menanganinya biasa disebut through the line agencies atau biro periklanan antar 

lini. (Jefkins, Frank, 1996:28-29). 

Menurut Rene Arthur bahwa media terdiri dari 2 golongan besar yaitu media 

konvensional dan inkonvensional. Media konvensional adalah media yang telah disepakati 

masyarakat sebagai media, sedangkan media inkonvensional adalah media  yang tak lazim 

digunakan sebagai media. Media konvensional menurut Arthur dibagi lagi menjadi 2 yaitu 

media personal atau komunikasi tatap muka, seperti sales promotion atau pembicaraan 

telepon dan media impersonal yaitu menyampaikan pesan tanpa melakukan kontak atau 

interaksi pribadi, seperti komunikasi melalui media cetak (majalah, Koran, dll), media 
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broadcast (radio, televisi), media elektronik/digital (videodisk, pita audio), media display 

(papan reklame) atau media event. 

Disaat semakin maraknya media iklan, maka kebutuhan produk tampil tidak cukup 

lagi melalui media iklan konvensional seperti iklan Koran, poster, flyer, radio ataupun 

televisi. Banyaknya iklan maka banyak pula kesempatan penonton untuk mengganti-ganti 

saluran televisi karena merasa bosan. Dari situlah diketahui bahwa sebenarnya banyak 

perusahaan yang membuang percuma uang mereka tanpa mendapatkan perhatian masyarakat 

yang mereka inginkan. Maka terbesitlah ide untuk memanfaatkan media luar ruangan, bukan 

baliho atau billboard. Karena kehadiran baliho atau billboard sebetulnya menarik tetapi sama 

halnya dengan yang diatas masalahnya terletak pada kebiasaan dan jumlah yang banyak, 

terlebih banyak baliho dan billboard yang dipasang tidak rapid an terkesan sembarangan 

sehingga menambah ricuhnya suasana luar. Maka media luar ruangan yang unik tampil 

memukau untuk menarik perhatian masyarakat yaitu media ambient. 

Ambient media menurut Wikipedia Indonesia pertama kali digunakan tahun 1996 di 

Inggris oleh salah satu biro iklan yang mengkhususkan pada kampanye luar ruangan disana, 

yaitu Concord Advertising. Tetapi Istilah ambient media muncul sebagai istilah familier di 

Inggris pada tahun1999. Istilah media ambient atau media inkonvensional ini sangat jarang 

diketahui oleh khalayak umum kecuali adalah orang-orang yang berkecimpung di dunia 

periklanan atau biro iklan. Tetapi media ini saat ini telah ditetapkan sebagai standar istilah 

dalam industri periklanan.  Media ini hadir sebagai media pilihan selain media konvensional 

yang sudah ada. Kehadiran media ini disebabkan karena, diantaranya : 

a. Sebuah penurunan kekuatan media konvensional.  

b. Permintaan yang lebih besar untuk titik penjualan komunikasi.  

c. Kemampuan untuk menawarkan pemirsa tepat sasaran.  

d. Umum yang beraneka ragam.  

Media ambient hadir dengan cara yang tidak biasa sehingga akan lebih mengenang di ingatan 

sasaran dan secara tidak langsung memberikan peluang untuk pengiklan dapat menjaga brand 

awareness.  Ambient merupakan istilah baru dalam literature bahasa. Kata ambient  masih 

terdapat ketidakpastian makna yang sebenarnya. Karena ini merupakan hal baru dan cukup 

kesulitan dalam pemaknaan karena kurangnya penulisan mengenai definisi Ambient media 

serta kurangya upaya yang dilakukan untuk mendefinisikannya. Berikut merupakan contoh 

media ambient yang memakai bentuk asbak berbentuk paru-paru dan berwarna merah seperti 

paru-paru manusia dari Yayasan Kanker Paru-Paru yang dibuat oleh Singapore Cancer, 
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Society/Agency DY & R Wunderman yang termuat dalam buku Desain Grafis karangan 

Rene Arthur. Jika perokok mematikan rokoknya maka pesan akan sampai, yaitu semakin 

banyak mematikan rokok di asbak itu maka semakin hitam kotor paru-paru oleh abu rokok 

yang dapat diibaratkan metafora paru-paru perokok. 

 
Gambar 1. Iklan ambient oleh Singapore Cancer, Society/Agency DY & R Wunderman dalam Desain Grafis, 

Rene Arthur 
 

Selain itu terdapat pula ambient media yang dibuat oleh WWF (World Wide Fund For 

Nature) untuk menyerukan penghemataan pemakaian kertas dengan kata “save paper-save the 

planet” dengan kertas tisu toilet berwarna hijau yang merupakan himbauan kepada 

masyarakat untuk menghemat pemakaian kertas, jika tisu diambil terus menerus maka pesan 

akan tersampaikan yaitu hutan dengan lambing hijau akan segera habis. 

 
 

Gambar 2. Iklan ambient yang dibuat WWF (sumber : Jihan Baig dalam adme-2012.blogspot.com) 
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Ada juga iklan produk yang menggunakan media ambient yang dibuat di London yaitu 

produk coklat KitKat. Iklan KitKat ini termasuk jenis campaign atau kampanye iklan dengan 

menggunakan media kursi taman dari kayu yang di cat coklat dan diberi emboss logo KitKat 

seakan-akan menyerupai produk KitKat itu sendiri.  

 
 

Gambar 3.Kampanye Media Ambient untuk produk KitKat (Sumber :www.cpb.co.uk dari JWT London) 
 

Iklan produk piercing atau tindik yang satu ini hanya menggunakan media poster sebagai 

media beriklanya, tetapi menjadi media ambient karena penempatan atau placement untuk 

beriklannya. Nama produk jasa yang diiklankan adalah Oslo Piercing Studio. Biro iklan yang 

membuatnya adalah Leo Burnett.  

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Gambar 4. Iklan ambient yang dibuat oleh Ad Agency : Leo Burnett, Oslo (Sumber : wordprees.com, 22 April 
2012) 

 
Begitu menariknya kehadiran media ambient ditengah kebosanan akan media 

konvensional, maka pengaruh media ini sampai juga ke Negara kita Indonesia. Semakin 

banyaknya bermunculan biro periklanan di Indonesia maka semakin banyak pula alternative 

media ini dijadikan pilihan media untuk menarik perhatian lebih khalayaknya. Berikut 

beberapa contoh media ambient yang pernah dibuat di Indonesia : 
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1. Nasi bungkus berukuran besar sebelum di pajang di kawasan nol kilometer 

Yogyakarta pada Jumat, 7 Januari 2011 diarak keliling Yogyakarta sebagai 

pelambang kegotongroyongan mengenang musibah Gempa Bumi than 2006 yang 

menewaskan ribuan orang dan erupsi Gunung Merapi. Dalam wawancara yang 

ditampilkan dalam website okezone news jumat, 7 Januari 2011 lalu, menurut 

seniman Yogyakarta Ong Har Wahyu, nasi bungkus memiliki makna dalam. Menurut 

beliau hal ini adalah spirit keistimewaan Yogyakarta. Pemilihan objek nasi bungkus 

karena nasi bungkus menjadi perekat kekeluargaan, saat musibah dating, warga 

dengan suka rela memberikan nasi bungkus kepada para korban termasuk 

pengungsinya (Ong Hari Wahyu, 7/01/2011). Nasi bungkus raksasa ini merupakan 

media ambient yang dibuat oleh seniman Yogyakarta bernama Budi Ugruk. Tentu 

saja pajangan ini sangat menarik perhatian pengunjung yang ada disana. 

 
Gambar 5. Iklan ambient berupa nasi bungkus raksasa yang dipasang di kilometer nol Yogyakarta 7 

Januari 2011 (sumber : Azif Rayani : Maret 2011) 

 

2. Iklan yang ditemukan oleh Bambang Sukma Wijaya dari Ilmu Komunikasi 

Universitas Bakrie Jakarta pada tahun 2006, terdapat media ambient yang dipasang di 

kolam Bundaran HI sebagai bentuk kepedulian tragedi yang terjadi di Indonesia yaitu 

kepada anak-anak korban bencana tsunami Aceh. 
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Gambar 6. Iklan ambient di bundaran HI Jakarta tahun 2006 (sumber : Bambang Sukma Wijaya dari 

dok. JWT Indonesia) 

 
3. Iklan ambient yang satu ini mengangkat tema human tracking, atau lebih tepatnya 

perdagangan anak. Iklan ini dibuat oleh Citra Lim dari Surabaya yang kemudian 

diupload ke dalam salah satu website desain terkemuka yaitu www.behance.net 

 
 

Gambar 7. Iklan ambient tentang children trafficking atau penjualan anak. (sumber : www.behance.net 
oleh Citra Lim 16 April 2012) 

 
4. Iklan ambient berikut adalah termasuk jenis iklan untuk promosi penjualan produk 

yaitu susu kalsium Anlene. Media yang dipakai adalah ganggang kursi kantor putar 

yang berbentuk seperti tulang rusuk manusia. Iklan ini dibuat oleh biro iklan FCB 

Indonesia. 
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Gambar 8. Iklan ambient produk susu Anlene menggunakan media kursi kantor (sumber : 
www.adsoftheworld.com, Agency: FCB Indonesia) 

 

5. Iklan ambient ini sama-sama menggunakan media gantungan tangan pada alat 

transpotasi umum seperti kereta atau bus. Merupakan iklan suatu produk kesehatan 

rambut yaitu dalam acara peluncuran produk Kohny Andrean. Iklan ini dibuat oleh 

Biro Iklan di Indonesia yaitu Fortune. Ibarat pesan yang ingin disampaikan adalah 

rambut kuat indah dengan menggunakan produk tersebut. 

 
 

Gambar 9. Iklan ambient (sumber : www.boredpanda.com) 
 

6. Iklan ambient yang satu ini mungkin bukan untuk promosi suatu produk atau pun 

layanan masyarakat, tetapi ada juga yang bertujuan hanya sekedar hiburan. Iklan ini 

berlatarbelakang dari cerita lokal yang terkenal di Indonesia, yaitu tokoh yang 

diagung-agungkan kaum pria, yaitu Mak Erot. Iklan ini dibuat oleh FCB, Indonesia. 
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Media yang dipakai menggunakan gambar stiker untuk ditempel di media lantai dan 

memanfaatkan tiang di jalanan. 

 
 

Gambar 10. Iklan ambient “Mak Erot Foor Display” (sumber : wordpreess.com oleh FCB, Indonesia) 

 

7. Iklan ambient ini termasuk iklan layanan masyarakat yang ingin menyerukan 

kekerasan pada perempuan. Iklan ambient ini menggunakan media gantung dan 

dibuat oleh biro iklan di Indonesia yaitu JWT, Indonesia.  

 

Gambar 11. Iklan ambient yang mengangkat pembahasan kekerasan pada perempuan (sumber : 
www.boredpanda.com oleh JWT, Indonesia) 

 

Efektif dan tidaknya Ambient Media sekarang ini di Indonesia 

Menurut M. Suyanto, cara kita untuk mengetahui efektivitas suatu iklan dengan 

menggunakan evaluasi rekognisi dan recall, reaksi emosional, membangunkan secara 

psikologi, dari dampak persuasi, dan pengaruh iklan terhadap penjualan. Rekognisi dan 

recall, merupakan evavaluasi dengan menyajikan elemen-elemen ingatan konsumen untuk 

informasi iklan, tetapi ukuran rekognisi dapat dilakukan dengan pertanyaan tes pilihan ganda, 

sedangkan ukuran recall serupa dengan bentuk pertanyaan esai. Menurut Max Sutheland dan 

Alice K. Sylvester, cara untuk memaksimalkan efektivitas iklan dengan cara 
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mengembangkan gaya yang unik dan konsisten atau eksekusi iklan yang berhasil dengan baik 

adalah eksekusi yang diikat secara unik baik untuk materi maupun pesan.  

Kita ketahui bahwa sekarang ini dunia periklanan sedang mengalami perkembangan 

yang pesat baik dari ide kreatif karya yang dihasilkan sampai media yang digunakan untuk 

beriklan. Media cetak dan media pariwara atau iklan televisi atau iklan radio sekarang ini 

sudah menjadi hal yang biasa, bahkan ada yang menyebutkan bahwa keduanya merupakan 

media tradisional. Dilain pihak pesatnya perkembangan teknologi dalam IPTEK 

menyebabkan munculnya media baru yaitu internet atau digital. Maka sekarang banyak kita 

lihat media internet baik itu website maupun jejaring sosial tidak luput menjadi media untuk 

beriklan yang menarik dan efektif. Banyaknya iklan produk, layanan masyarakat yang dibuat 

di situs-situs website, selain itu juga pada jejeraing sosial yang sedang banyak diminati di 

Indonesia, seperti Facebook, tampak di samping kiri layar selalu termuat iklan-iklan kecil 

disana yang langsung bisa terhubung dengan website si pengiklan. Selain bentuk web banner, 

media chatting atau obrolan langsung juga tidak luput dari bagian media beriklan.  

Kehadiran media diatas menambah keramaian dan keberagaman dari bentuk media 

periklanan. Tetapi di tengah keramaian media iklan seperti cetak, elektronik, ataupun cyber 

atau internet, kehadiran iklan unik yang menarik perhatian orang yang melihat dengan 

berkonsep pada media iklan outdoor atau Ambient media, apakah masih mempunyai tempat 

di hati khalayak?. Apakah masih merupakan media yang efektif? Beberapa fakta sebelumnya 

menyatakan bahwa kemunculan media ambient diatas, terutama ambient media yang berada 

di Indonesia masih membuat para penonton yang melihat atau melewatinya akan “terhenti” 

sejenak mendekat untuk sekedar melihat atau ingin mengetahui.  

 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Ramainya dunia periklanan yang dikarenakan kebutuhan dan permitaan periklanan 

yang lebih menyebabkan banyaknya media iklan yang dapat kita temui dimana-mana. Baik 

melalui media indoor maupun outdoor, baik cetak, elektronik, digital maupun internet. Hal 

tersebut tentunya sangat berpengaruh pada efektif tidaknya suatu iklan tersebut. Banyaknya 

media iklan yang ada sekarang ini, tentu harus disertai dengan pemilihan media beriklan yang 

tepat dan juga efektif. Ambient media muncul sebagai alternative media dengan konsep 

media luar ruangan yang menggunakan media yang tidak biasa atau dapat dikatakan unik, 

tujuan utama pastilah untuk mendapatkan perhatian dari orang yang melihatnya. Ambient 
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media muncul di Inggris pertama kali dan pengaruhnya dibawa sampai ke Indonesia. Telah 

banyak bermunculan iklan-iklan ambient baik yang dibuat oleh perusahaan, biro iklan sampai 

ke personal dengan tujuan bermacam-macam mulai dari himbauan kepada masyarakat, 

pengenalan atau promosi produk maupun hanya untuk sekedar hiburan semata. Dari uraian 

diatas pertanyaan muncul Masihkah efektif media ambient ini dijadikan media beriklan para 

pengiklan? 

 

Saran 

Keefektifan dalam pemilihan media beriklan yang tepat itu penting untuk dilakukan 

agar iklan kita dapat menjadi iklan yang efektif. Tentu tulisan yang saya buat jauh dari 

kekurangan, harapan penulis semoga pembaca tulisan ini dapat lebih mengembangkan 

penemuan, pembuatan, bahkan mengetahui perkembangan Ambient media di Indonesia. 
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