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Abstract

Magnitude af the mass media, one of which lies in its ability 1o create a discourse about reality or
rather o general truth. In critical studies, the ability of rass media in creating public discourse of reality or
rrueh is in fact often exploited certain pariies lo make a new form of colonialism and relatively hidden. A media
imperialism, which no longer assoctated with physical control but on “the menial framed" construction,
where the strategy aof imperialism carried owt parallel with education instead of geing 1o the spiris of liberation
and equality in the box with the image of the Modern, This article attempis to unpack how the ad or TV ad in
particelar, as the product of the mass media which according ro Chapmean regarded as “one of Richest sources
available for surveving the state of moders mythalogy ™ doing the process af media imperialism. Election issues
“Lacality™ in TV ads were taken by twe main considerations: first, that the issue is relatively crucial issues and
enduring in the East and West relations or wealthy industrialise with the Siate Poor State or target industrialis:,
Second, white ntany parties attempt to show ar demonstrate empathy lowards the local community by providing
mativation and facilities on the value-belief-behavior local to a go-publish, it coincided with efforts ethnicist it
being popularized through the mediation of the mass media industry, participating as well industrial interests
af the charged pelitical economy and of course biased. Go-publish locality which was originally filled with the
spieit of equality in the process it was defeared by the interests of industrialisis created solely for the sake of
the spirit of consumerism and of course led to the rotation cvele of production and capital accumulation of the
industriglists, In such a context, the localism in television viewing in general or in pariicular television ad is
only present and mediate the “needs” differentiation only and does ol motivate concrete acrions ro realize the
essence of equality which aspired at first, Image af ‘differentiation’ is what the media is packaged in a speech
language (verbal & visual) that is also called as the process of formation of Mythology. This article attempts
1o unpack the process of media triperialtsm at the level of advertising creative production process, which often
aecurs even without the knowledye or awareness of the ‘authar' creativity of the ad itself,

Keywords: imperialism, mediz imperialism, tv ads, locality, modern mythalagy, the role of myth,
mythology creative production ad

Pendahuluan

Mitos dalam konteks budava modemn
seringkali diartikan dalam pengertian negatif.
Kritik  masyarakat modern  terhadap mitos
yang ada dalam budaya-budaya non-Baral
secara khusus berkisar pada daya hipnotisnya
dalam membenikan salu-satunys  geideline
terhadap penyelesaian permasalahan sosial bagi
masyarakat pendukungnya. Daya hipnotis inilah
yang dalam meindset masyarakat Modern, justru
menciptakan kondisi fatalisme sebagai akibat dari
terbelengpunya rasionalitas masyarakat, Mitos
dalam kritik budaya Modemn justru seringkali
digunakan oleh kelas-kelas berkuasa (dibidang
agama, sosial, politik mavpun ekonomi) untuk
memapankan pengaruhnya dengan menciptakan
kisah-kisah hercik dan dramatis tragis dimuna
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tokoh utamanya merupakan representasi ‘dirinya’
atau mempunyai keterkantan yang crat dengan
eksistens: dinnya scbagai sang “penguasa’. Tidak
jarang untuk kemudian, mitos dianggap sebagai
sebuah isapan jempol dan diber label ‘kuno!
oleh pendukung budaya Modem karena potensi
cksploitas: mentalnya terscbut. Namun benarkan
mitos hanya milik budaya non-Barat (baca:
premdustrial) saja, schingga hanya orang-orang
non-Baral (khususnya pemegang kuasa 'lokal’ dan
agama) yang harus menerima jizdgerrent tertuduh
utarma dalam upaya pembodohan masyarakat?
Hal ini perlu dipertanyakan mengingat fenomena
sostal budaya Modern saat ini vang ditandai
salah satunya dengan revolusi media, membawa
begitu banyak pengarub justru pada konsep
‘rasionalitas’ yang digembar-gemborkan aleh
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para Modermis diawal gerakannva. Sebagaimana
iklan sebagai salah satu produk budaya modern
yang menurut chapman dan Egger (Chapman
& Egper dalam Davis & Walwon, 1984: 167)
merupakan salah satd produk yang paling kaya
dimensi mitologinya, justru memerankan fungsi
dan peran mitos sebagaimana dipahami sebaga
peran dan fungsi mitos dalam masyoarakat pre-
industnial, dalam pembentukan ketergantungan
mental pada masyarakat lerhadap simbol-simbol
budaya yang disajikan dalam pesan iklan tersebut,
Tidak jarang untuk kemudian, imteraks: sosial
suatu masvarakat diwamai oleh wpaya-upayva
identifikasi diri para personalnya dengan sumbal-
simbol eksistensial sebapaimana vang disajkan
dan ditawarkan oleh iklan. Seperti musalnya,
konsep tentang kecantikan yang mempunyai
banyak indikator dan bersifat kultural, seperti
misalnya: leher dan telinga yang panjang,
putih bersih, tubuh atau perut yang subur dan
lain sebagainya untuk kritena cantik menjadi
disederhanakan dalam bahasa iklan cukup dengan
‘cantik itu putih’. Dalam konteks vang lebih luas
dan dikaitkan dengan imteraksi Barat-Timur,
maka istilah lokalitas yang pada hakikatnya
perlu melibatkan pemahaman mengena  de
yang teniu saja erat kaitannya dengan filosofi,
sikap, perilaku (kebiasaan) dan produk-produk
‘materiil’ {appearance/penampilan luar) lokal,
dalam bahasa iklan untuk kemudian seringkali
disederhanakan menjadi sekedar ‘penampilan
luar' tadi. Melalui media sepenti iklan, maka
penyederhanasn  C‘realitas’  untuk  Kemudian
tersebar |uas secara serentak dan inlens, sehinggo
masyarakat menganggap realitas  ataupun
kebenaran  yang  disampaikan  dalam  bahasa
media tersebut menjodi realitas wlau kebenoran
yang umum dan lebih nyata {(sebush Kondiss
hiperrealitas). Dalam konteks yang demikion
kebenaran bukan lagn bersifat hakikal staw azaz,
melainkan hasil kesepakatan umum,

Sebagai ilustrasi statement di atas, artikel
ini akan diawali dengan mengajak pembaca untuk
mengingat dongeng-dongeng masa kecil, sepert:
Bawang Putih dan Bawang Merah, Cinderella,
Lutung Kasarung atau Pangeran Kodok vang
mengisahkan sebuah proses  metamorphosis
seseorang (baik laki-laki atan perempuan) dar
si buruk rupa menjadi rupawan atau bisa juga
dilihat sebagai suatu model metamorphosis status
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i tokoh yvang ditandai dengan kejadian-kejadian
klimaks vang biasanya dikisahkan dengan mediasi
suatu pernistwa ajatb atau spintual dan wen saja
mcnguras cmasi pendengamya yang membawa
pada perubahan status si tokoh tersebutl. Kisah
Malin Kundang atau Batu Menangis vang
merupakan kisah-kisah favonl orang s Kita
untuk mepimbulkan perasaan was-was kita untuk
bersikap atae berperilaku negabif terhadap. juga
bisa menjadi conteh bagaimana mitos masa ‘pre-
inclustr” melakukan perannya dalam mengatur
sistern keyakinan, sikap dan babkan pernlaku
masyarakat dalam  kehidupan sosial mereka.
Berangkal dari memoriam dongeng masa kecil
lersebnll, untuk kemuodian artikel imi bermaksud
mengajak pembaca untuk kembali pada masa
sekarang i mana dunia sosial scbagaimana
disinggung pada staterent awal talisan; yang
udak lagr hanya dibangun oleh kisah-kisah
orang fud, di mana media massa (terulama
lelevise dengan kekuatan avdio visualnya) mulai
mengalihkan referensi kita dengan menawarkan
conloh-contoh cara kehidupan yang baru pada
kita: cara hidup dalam citra modem. Khusus
melalul media iklan bisa dicontohkan dengan;
iklan Axe atau Pond's yang membawa kita pada
sebuah kisah metamaorphaosis juga, dimana pesan
atou e utoma dan kedua iklan tersebul jelas,
bahwa anda bisa menjadi cantik atau tampan
dun mendapatkon obsesi anda hanya dengan
mengkonsumsi  produk  tersebut; sebuah cinta
sejati atau dikejor don digilai oleb banyak gadis
cantik. Hampir sama motivasinye dengan Kisah
Malin Kundang atau Botu Mengangis (mengenai
penyebarluasan ide-ide empati sosial), maka
empati terhadap kaum minoritas dan dunig
Timur yang dalam prakik komunikasi global
hampir selalu terpinggirkan, juga menginspirasi
beberapa produsen klan untuk membuat iklan
dengan  lema-lema lokalitas salab  satunya,
Indikator paling mudah untuk menanda 1klan-
iklam bertema lokalitas ersebut dapat dilihat {dan
didengar) dari banyaknya penggunaan simbaol
atau representasi lokalitas atau kedaerahan dalam
sebuah produk tklan bask secara visual maupun
audio. Iklan untuk kemudian menjadi sebuah
dongeng ersendiri yang membawa permasalahan
dan harapan-hoarapan terentu masyarakal vang
terjebak  dalam  jarmng-jaring  makna  dumia
Modem.

29



B

Reduksinnisme Lokalitas dalam Television ADS: Sebuuh Wacana Imperialisme Budaya

[Han Praseryani Hadi

Melibat perbandingan dua fenomena
diatas, bisa dilihat ada banyak kesamaan yang bisa
kita peroleh: pertama, bahwa dongeng (schagas
mitologi yang dikisahkan) atau iklan mempunyal
peran yang relatif sama dalam memunculkan
kesadaran, keyakinan dan pembatasan  sikap
atau penlaku terentu, dongeng bekerj pads
masa masyarakal pre-industn dem menciptakan
harmoni sosial sedang iklan berperan pada masa
industrial dengan tujuan menyebarluaskan spint
dan mengubah keyakinan, sikap dan penlaku
masyarakat demi mendukung harmonisasi proses
industrialisasi tersebul  (shake of  econcmy:
menciptakan karakter masyarakat Konsumer yang
konsumitif), Kedwa, milos disebul juga scbagai
weologi yang dituturkan, dan mitos inilah srage
inti vang harus dicapai oleh dongeng dan iklan
dalam melakukan strategi kreanfl berkisah mereka
agardapat mempengaruhi keyakinan dan perilaku
sescorung aton masyarakat, Sehingga strategi
kreatif dalam dongeng atau iklan ini bisa disebul
juga schagai proses mitologi, Kefiga, keduanys
baik dongeng maupun iklan menggunakan
rtual simbolisasi dan  perumpamaan  yang
sama-sama dibenuk  berdasarkan relasi-relass
sosial yang telah ada schelumnya sehingga
bersifat kontckstual, Proses kreaul duri dongeng
mavpun iklan tidak dibangun begitu saja, namun
berdasarkan pada analisis lingkungan dan sosial
tertentu (scperti misalnya: norm, tata penlaku,
keyakinan, bahkan fantasia atau imajinasi dan
sebagainya) vang ada disekitar target "konsumen”
dari dongeng maupun iklan tersebul. Keempat,
karena berdasar pada relasi-relasi sosial dar
lingkungan maupun sosial tertentu, maka baik
dongeng maupun iklan tentu saja sarat bermuatan
ideologis. lde-ide normatif  masyarakat st
promotor iklan menjadi nyata (rerobjekiifikasi)
dalam simbol-simbol vang dinyatakan dalam
bentuk bahasa baitk verbal atauw non  verbal
termasuk audio-visual oleh sang pendongeng
(penvairfpengarang) dan advertiser.  Kelima,
jika mitos lama (pre-mdustng dikritik sebag
supty keyakinan atau opim yang benar-benar
salah, karena menciptakan suatu Ketergantungan
fatalistik terhadap mites tersebut dan karenanya
cenderung menekan kemampuan logis atauanalitis
masyarakal pendukungnya, maka demikian pula
iklan yang dalam straicgi kreatifnya (pilihan
simbolisasi  dan  perumpamasn ) mendikickan
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sehuah keyakinan akan bentuk kehidupan modemn
dan karena ditayangkan secara berulang-ulang
pade akhirnvs bisa menjadi sebuah kebenaran
yung harus dilaksanakan dan tanpa menyisakan
kesempatan individu ataupun masysrakal untuk
bersikap analitis dan kritis. Sebuah pameo yang
mengatakan bahwa ‘Kebenaran’ adalah kesalahan
vang divcapkin dan dilakukan berulung-ylang
kali oleh banyak orang {(umum}), kiranya bisa
menjadi penggambaran yang tepat untuk kondisi
Faalistis yang diciptakan oleh iklan diatas,

Pada konicks ‘fungsi keterganiungan
mental yang fatalisme’ sebagaimana lerscbul
diatas, maka perlu dipertanyakan kemudian, apa
atau siapakah yang scbenamya mempunyil peran
kunei dalam kondis: fatalisme tersebut; apakah
budayanya, pekerja kreatifnya atau justru sistem
pendukungnya. Untuk kajian budaya knitis seperti
imi, maka srtikel im mencoba menginteraksikan
teon Hegemoni Gramsel dan produksi mitologi
David & Walton untuk membongkar realitas
ketergantungan masyarakat pada media sena
menggamburkan proses produksi mitolog 1klan
vang mendukungnya sebagar salah satu kekuatan
penting dalam pembentukan wacana domiman

lklan, secara umum, dapat diarikan
sebagal bentuk presentasi non-personal dar ide,
produk atau juss yvang dibayar atau disponsor
oleh pibak tertentu (Alexander dalam Rothschild,
1987 §), lklan wniuk kemudian tidak hanya
bertujuan uniuk menginformasikan sustu produk,
jasa ataw ide-ide pada  kelompok-kelompok
(segmen) lertentu namun juga kental bermuatan
persuasif.

Although the poal of advertising has slways been

1o inform aned persuade, it is undergoing dramatic

changes s a form of communication......they

are carried by o wider ronge of communication

technologies. _attempts - have  been  made 10

persuade forge groups W purchase or trade goods.

(Stroubhaar & LaRose, 2N 34E)

Sehagmmana disebutkan bahwa iklan ditujukan
untuk menjangkaw dan mempersuasi kelompok-
kelompok alau segmen tertentu untuk membeli,
maka pars industrialis dengan bantuan advertiser
(baca: kumpulan tenaga kreatif di bidang iklan)
harus memutuskan media paling tepat uniuk
menjamun  efektfites  iklan  tersebut. Media
televist merupakan piliban fvorit adversiser dan
produsen dalam beriklan, kKarena kelebihannya
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dalam hal mass coverage, figh impact, repetition,
prestige  dan  flexibility nya  (Straubhaar &
LaRose, 2000: 363), Namun dalam kapan Knns
kemampuan televisi melakukan representas:
sosial budaya justru dianggap menciplakan
kebenaran-kebenaran umum atau netralisasi nila-
nilai mapan, scbagai imphkasi dan kepermilikan
media vang mengargh  pada  keberpihakan
media. Kombinasi kompleks dan omik dar [klan
vang ideologis dan televisi yang massif cdalam
menyebarkan mitologi-mitolegl modem menjadi
menarik untuk dianahsis khususnya dalam tataran
strategi  kreatif produksi iklan sebagai pilar
penyangga utama imperialisme budaya melalui
media. Hal menarik lainnya vang menjadi alasan
tema artikel ini adalah bahwa adanva realitas
hahwa iklan sebagaiman disinggung sebelumnya
juga merupakan salah satu produk budavua atau
seni, sehingga sebagaimana seni alau budaya
klasik wang membutuhkan seniman schagal
pengarang spirit ide-ide sosial lertentu yang
disimbolkan dalam bentuk-bentuk verbal atau
non-verbal (termasuk didalamnya audio visual),
maka iklan pun memposisikan advertiser schaga
sang seniman. Sebagaimana scorang seniman
yang mencintai dan memuja seni sebagal bentuk
ekspresi sosial mereka, maka demikian pula
senngkali advertiser melakukan fungsinya dalam
zamannyi; sehingga daput dipahami baik seniman
maupun advertiser senngkali terjebak  dalam
janng-jaringestasiproduksi kreatifnyatersebut, Ing
yang menyebabkan seniman termasuk advertiser,
yang bukan sekaligus pengamat sosial politik,
seringkali menciptakan seni tonpa sadar dampak
dan produksi makna yang dibuatnya tersebut. Di
sinilah realitas yang ironis, di mana imperialisme
media seringkali terjadi tanpa disadan oleh
pelakunya sendiri, yang notabene hidup dan
dihidupi oleh sistemn imperial tersebut. Hal ini
dapat dijelaskan sebagai berikut: berdasarkan
tingkat pendapatan dan fasilitas ekonomi, maka
advertiser merupakan  kelas menengah  baru
yang muncul sebagai implikasi dan pendidikan
budaya industni kapital Baral yang menciplakan
kurikulum pendidikan sebagai instrumen yang
ditujukan untuk menciptakan tenaga imdustn
yang siap pakai bagi sistem mercka. Scbagaimana
umum diketahui bahwa tidak ada ilmu yang benar-
benar netral dan inrocent, maka demikian pula
advertiser memahami teon-tecon budaya kapital
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dalam program pendidikannya sebaga scbuah
kebenaran dan svarat keberhasilan mereka. Perlu
chicatar untuk kemudian, arikel ini ndak hendak
memprovokas pemusnahon sem budaya modern
dengan teknologi tingkat tingginva, melankan
Justru mencoba mewacanakan sprint nasionaliy
vang mungkin  sedikit terlupaksn oleh  kelas
menengah sebagai Kekuatan perubahan sosial.

Tklan schagai Aktilitas Produksi Mitos

[klan yang baik dalam arti efektfl dan
ehisien adalah 1klan yang diproduksi dengan
mempertimbangkan  setidaknya  kombinasi
dari dua  hal, yaitu; market research dan
intuisi. Bagt secrang adveriiser Kemampuan
mengkombinasikan dua hal tersebut; arket
revearch dan intuisi disebut sebagal ‘creative
talent',

Sebaguimana  wmum  diketahui, iklan
adalah aklvitas pemasaran  yvang  beriujuan
to sell product. Dalam upayanya ‘menjual’
tersebul, pesan menjadi elemen yang sangat
krusial untuk dipertimbangkan, karena fakianysa
tidak ada setu produk pun yang mampu menjual
dimnya sendin, Meskipun pada dasamya produk
menagwarkan sualu fungst terentu yang bisa
dipenubi, sebagw solusi fungsional  lechadap
permasalahan kesehansn manusia, namun hdak
ado  yvang  sanggup menjamin sualu  produk
akon luku di pasaran hanya berdasarkan benefir
fungsienalnya suja, Produk mie mstan misalnya,
ada beraps merek  yang ditawarkan oleh satu
jenis produk mie instan vang kemudian menuntut
para konsumennys untuk mempertimbangkan
nilai-nilal positif {unggul} lainnya diluar nilai
fungsionalnya sebelum akhimya  memutuskan
untuk membeli produk tersebul. Semua merck
sama-sama menjual produk mie cepat saji, yang
secara fungsional menjanjikan tawaran membuat
makanan: mie secara cepal dan praktis dalam
beberapa menit. Namun loh selalu ada alasan
bagi sekelompok konsumen untuk lebih memilib
mengkonsumsi merek ereéntu dan menjauhi
mereck lan. Pada taral anilah creative talent
dart seorang  adveriiver (baca: para Seniman
iklan) dituntut uniuk menganahisis dan bahkan
menciptiakan alasan-alasan pembelian tersebut,
Diferensiasi spint dalam produksi citra produk
pun harus  dibangun, bukan sehagal  upaya
pemenuhan nila gona susiu produk namun lebih
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pada pemenuhan nilai tukar produk dalam relasi
sosial konsumen dan calon konsumen. Kebuluhan
konsumen akan suaty produk atau jasa untuk
kemudian bukan merupakan suaiu kebuluban
yang mumi atay alami, melainkan diciptakan
dan bahkan direkayasa untuk muncul oleh sang
kreator reason, yaitu advertiser.

Citra pun dikonstruksi dlemi
mempenemukan permasalahan atau kegelisahan
yangdialami dalamaktivitas kesehanan konsumen
dengan benefit produk atau jasa schagal satu-
sutunya jalan solusil,

.-\rl-vm;singan:l.:iuuman:;i-::ymdun:lngmu:x;ham.-un.

This is done first by re-stating on the deep level,

the basic dilemmas of the human conditien,

and second by offering a solution to them. [t re
iterates the essentinl problems of Jife-pood and
evil. |1fe and death, happiness and missery elc. snd

simultoneously solves them (Langholtz Leymore
dalom Davis & Witlion, 15984: 172}

Markes research dalamtahap ini dilakukan dengan
beberapa tujuan penting; perfama; analisis peld
demografis dan psikografis untuk menentukan
identitas ‘keanggotaan' larget market potensial,
Kedug, identifikasi kebuluhan dan  dilema
kebutuhan mendasar target marker dalam relisi
sosialnya scbagai celah yang bisa dikelold. Poin
pertama dan kedua merupakan fasc yang sangal
dibutuhkan adverfiver untuk meneniukan tema
pesan. Kefiga, menentukan ‘Bahasa® yvang tepal
schingga dapat menghasilkan citra produk yang
berdaya ‘hipnotik’ tinggi. Bahasa diproduks:
dan diekspresikan tidak dalam pengertian yang
apa adanya, melainkan disimbolkan berdasarkan
referensi-referensi tertenty vang  berasal dan
aktivitas sosial manusia. Benluk atau ekspresi
dari bahass yang disimbolkan atau ditandakan
ini dischut sebagai konotasi, sedang confent-
nya discbut mitos, Secara Konseptual, usaha
penpembangan kreatif iklan sangal tergantung
pada dua hal; problem dan promise. Kckuatan
mimspadnakhimyamng.mIcrgumungpadand;myu
problem yang dijamin sefusinya oleh pesan dalam
iklan. Apn yang disebut ‘Problem’ dalam iklan
bisa berasal dar salah saty stay kombinas dan;
negative gualifies or associations of the actual
product atau negative qualilies of associations in
or about users or potential users of the product
{Chapman dalam Davis & Waton, 1984; 169)
Kombinasi tersebut merupakan kesatuan yang

L1 |

tidak dapat dipisahkan, namun demikian dalam
kondisi masvarakat posi-industrialis seperti saat
ini maka ‘negarive qualities or assoctations of
the actual prodict” ditentukan oleh adverriser
untuk ulamanys mendukung ‘negarive gualities
oF associations in or about wsers or potential
wsers of the product’. Dalam bahasa pemasaran
inilah vang disebut schagai consumer oriepted,
konsumen ata konsumen potensial dalam konteks
ini diperlakukan sebagal aset yang akan dinilal
secars rupioh, Permasakahan dalem masyarakat
konsumer adalah  bahwa tindakan konsumsi
mercka tidak lagi didasan pada melulu nilai guna
(fungsi} suatu produk melainkan pada nila tukar
produk tersebut dalam pemenuhan kebutuhan-
kebutuhan yang mendukung eksistensi konsumen
dalam relasi sosial mercka, Terdapat dua alasan
utama vang mungkin bisa dikemukan untuk
menjelaskan tindakan (atau pola fikir) konsumen
yang demikian, yaitu scbagm upaya identifikasi
atau dan sekaligus sebagai akibat tekanan sosial,
Dialam dunia yang serba seragam dan massif i,
maka permasalahanidentitas din menjadi suatu hal
yang krusial dan penting untuk dipenuhi; ikon atau
simbol-simbol ‘pembeda’ dicari dan dikonsumsi
untuk menamai keanggotaan ataw identitas dirinya
dalam dunia keseragaman im, Berkaitan dengan
‘ekanan sosial’. seringkali konsumsi produk
hanya merupakan alat pembenaran sosial bagi
seseorang; konsumsi produk merupakan usaha
sosial individu umuk memperoleh  penégasan
atau pengesahan identifikasi difmya pada suatu
kelompok dimana dia merasamenjadi anggotanya.
Inilah dunig dimaena definisi budaya mengalami
deteritorialisasi;  keanggotsan  atau  desknpsi
sebuah budaya tidak lagi dibatasi oleh wilayah
atau kesamaan fisik para anggotanya namun lebih
pada kesumaun tujuan dan kepentingan. Dunia
budaya seperti im, keanggolaannyi disatukan
berdasarkan kecsamaan tujuan dan kepentingan
tertentu yang hissanya bersifat tidak permanen
(temporar ) dan responsil, Bisa dipastikan untuk
kemudian keanggotaan dari budaya komunitas
seperti ini relatif sementara atau dengan kata lain
akan segera berakhir jika tjuan yang menyatukan
mereka sudah lercapai atau hisa dimunculkan
kembah sesum kebutuhan.

Berdasarkan uraian  di  atas, maka
proses produksi kreatil pesan dalam [klan bisa
digambarkan dalam skema dibawah mi:
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Gambar 1:  Proses Produksi Kreathf 1klan, disdapiasi

dari Chapman dalam Davis & Walton,
1984 Language, Image, Media

Terdapat banyak realitas dalam sebuah
aktivitas sosial, dimana tiap realitas mempunyii
karakter tersendin  vang ditandai  dengun
keunikan tuntutan (demand), perasaan (fecling
dan hasrat (desire) sosial yang beragam dan
menyertainya. Namun demikian dalam strateg
kreatif iklan adverriser mempunyai otoritas
dalam menentukan rcalitas mana yang akan
digunakannya sebagai tema ataupun referensi
produk iklannys. Kepopuleran sebuah realitus
{baca: tema) dibanding realitas lain dalam suatu
masyarakal menjadi sebuah sysral penentuan
atau pemilihan realitas dalam produksi iklan.
Hal ini disebabkan karena iklan yang buik adalah
iklan vang mampu menjual, dalam artian mampu
memotivasi hasral membel dan  konsumen,
sebagaimana dikutip oleh Chapman scbagn The
rruncated form that advertising lakes necessitates
a concentraiion of symbolism and imagery for
the sake ¢conomy in communication (Chapman
dalam Davis & Wallon, 1984: 167).

Aktivitas membeli untuk kemudian hanya
bisa terjadi jika konsumen mampu memahami
maksud atau tjuan produk yang dijual, yang
diimplikasikan pada stuktur pesan dan narasi iklan
produk bersangkutan, Sedangkan pemahaman
konsumen hanva bisa terbentuk jika materi iklan
menggunakan simbol-simbol baik viseal maupun
audio yang juga familiar den popular dengan

escharian konsumen serta kemampuanjawaban
iklan doalam mempresentasikan  keunggulan
produk sebagai solusi terhadap permasalahan
relasi sosial vang dihadapi konsumen. Proscs
identifikasi demand, feellingdan desiremasyarakat
dalam bentuk-bentuk simbol atau perumpamaan-
perumpamansn secara andio viswal dalam iklan
disebut juga sebagai proses objektifikasi. Bentuk
{wujud simbol-simbal) dan proses objekufikasi
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lersebut discbut sebagw konotasi, sedang confens
atau muatan (kisah tematik yang disajikan secara
naranif) dart objekifikasi tersebut disebut sebagai
myeh atau mitos, Interaksi dari simbol-simbal
konotasl dan syth imilah yang  mendukung
pembentukan citra produk: dimana presrse atag
janji-junp  keunggulan  produk  dipertemukan
dengan  permasalahan-permasalahan mendasar
masyarakat (baca: konsumen) vang dinarasikan
sehuga solust.

Berdasarkan kajian knbs iklan, maka
schagaimana cara kerja mitos “lama’, rmtos dalam
mew-gge terulama pada iklan atau Ads, sebaga
ideologi yang dituturkan sering kali difungsikan
untuk melegitimasi dan mengkekalkan worlyg
views lertentu yvang dilckatkan pada produk
atau jasa tertentu dan alih-alih untuk memben
keuntungan komersial bagi klas mdustn atau klas
berkuass. Sehingga mitos yang ditandm dengan
perulangun-perulangan tema  atau  korakier-
karakler lerteniu dalam narasi iklan bekerja dalam
fungsinya ‘fn conferring a common significance
ar unconscions formulation which are the work
of minds, societiey and civilizations (Levi-Sirauss
dalam Davis & Walton, 1984:168). Pada kajian
inilah untuk kemudian pesan dalam iklan perlu
“diwaspadai’.

Gramsci dan Kajian Teorilis tentang Media
Mitos menurut Barthes adalah ideologi
yang dituturkan, scdangkan defimsi deolog
dalam pandangan Marxist dapat diartikan secara
negatiil dan mendapal kritik. Ideclogi dikntik
sebagai sebuah fixing of meaning/newtralizanion
vang sangat eral lerkait dengan relasi-relasi sosial
yung dominatif. ldeologi bekerja dalam praksis-
praksis penindasan yang jusiru secara sistematis
melestarikan relasi-relas) kekuasaan terenta, dan
karenanya ideologi merupakan alat kekuasaan dan
mengabdi pada kelas berkuasa, Pada kondisi yang
demikian ideclogi dapat diartikan sebagai alat
produksi dan diseminasi keyakinan-keyakinan
vang salah/kelin, Tanda ataupun simbol wdeclogis
diciptukan kemudian justru diupayakan untuk
memiskinkan proses penghasilan pengetshuan
dan pemuhaman tentang dunia. Pop media dipilih
don diciptakan untuk difungsikan scbagai alat
mobilisasi  perumpamaap-perumpamaan  dan
mini-narative tentang “fear, feeling dan desive’
pada tingkat yang paling dasar demi mendukung
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proscs dominatif dari relasi-relasi sosial dan Kelas-kelas tertindas, bipsanya terdin dan
kekuasaan tersebut, kelompok atau masyarakat yang jumlah

Dalam dialektika historis matenalisme gngeota sedikit,  sehingga  kekuatannyd
yang demikian ini maka transformasi sosil terpolarisasi, miskin baik secara material
menurut Marxist tidak dapat terjadi secara alama, maupun non material  seperti:  informasi,
Transformasi sosial untuk  kemudian  hanya ilmu pengetahuan dan lain sebagainya. Pada
dimungkinkan terjadi jika muncul kesadaran realitas yang penuh keterbatasan demikian
kelas dari sang korban dominasi. Kesadaran sangal  lidak  mungkin kelas  teringas
hahwa kondisi Kketertindasannya merupakian melakukan perlawanan atau sfruggle yang
hasil dialektika kekuatan-kekuatan  produknif berarti jika berdiri sendir, schingga 'kongsi’
dengan relasi-relasi sosi] produknf yang tidak atau persckutusn antar kelas-kelas tertindas
seimbang. Pada kondisi  ketertindasan  yang perlu dibentuk dengan menggunakan spirit
demikian ini kelas tertindas (dalam hal im unity of consciousness' akan Ketertindasan
disebut Marm: proletar atou  disenfranchised mercka. Karena spint ‘uniry of consciousness'
groups menurut Sauko) harus membangun aliansi ini bersifat abstrak, maka perlu diohjekiifikasi
maupun konsensus dengan kelas-kelas tertindas dengan proses produksi tanda dan bahasa
lainnya. Kesadaran bersama mengenal kondisi (verbal dan non-verbal) serta discbarluaskan
ketertindasan mereka inilah vang discbut Marx secara sercniak sehingga mampu menjadi
scbagai ‘wriry of conclonsness’, yang menurut wacana dominan, Kekuatan media terulama
Gramsci menuntut peran dan para intelekiual media massa dalam mewacanakan rcalitas
{1} uwntuk memobilisasi kesadaran  bersama atsy  kebepnaran  untuk  kemudian  harus
tersebut dengan satu tujuan: merehut kekuasaan dimanfaatkan dalam upaya penycbarluasan
dan kepermimpinan intelekival (politis maupun cugasan Cweiry of conscieusness’ . Melalui
ideclogis) dari kelas mapan don berkuasa, kontestasi dan komersialisasi (scbaga bentuk
Aliansi berdasarkan hubungan persetujuan ulau iklan sosial) tanda dan hahasa yang diproduks:
konsensus antara pemimpin-pernimpin intelekiual oleh  kelas-kelas tertindas, media  massa
dari kelas-kelas tertindas terscbut demi mercbul untuk kemudian mengambil peran penting
kekuasaan dan pengaruh dan kelas mapan inilah sehagai agen pengpalang empati. Empati yang
yang disebut Gramsci sebagai: upaya hegemoni. terbentuk secara massif inilah yang kemudian
Sehingpa perlu dicatat, bahwa menurul Gramsc mampu melakukan scbuah gerakan radikal
hegemoni scbagai upaya memperoleh dukungan untuk menuntut sebuah perubaban sosial atau

mayoritas, tidak hanya dilakukan oleh kelas- perubahan kebijakan dalam sebuah sistem.
kelas tertindas saja tapi juga dilakukan oleh kelas 2. Hegemoni yang dilakukan klas Borjuis/
penindas atau kelas mapan demi melestankan dan Muapan

mengabadikan idecloginya dan kemapanannya.
Secara konseplual hegemoni, menurut Gramsci,
dapat terjadi dalam dua bentuk umum:

1. Hegemoni yang dilakukan klas tertindas

o i o
T :

[onie

'
i { LR
oz w
- Gombar 3 Hepemoni  Klas  Mapan  (Borjuls),

dinduptasl dari Gramscd dalam Mike
Wayne, 2003 Marxism & Media Studies:

Gambar 2: Hegemonl Klos Tertindas, diadaptasi Key Concepts & Contemporary Trends
dari Gramsci dalom bike Wayne, {Marxism & Culiare)
003 Mearvisms & Media Seedies: Key
Concepts & Contemporary  Trends Pada konsep kedua, subordinast sebagai

{Marxism & Calture) dampak  dari  proses  hegemoni  untuk
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kemudian memang lebibh mudah dilakukan
oleh kelas borjuis atau kelas mapan karcna
keberlimpahan  kekuasaan dan  pengaruh
yang diperolchnya dan potensi material dan
sosial yang dimilikinya. Mayoritas  kelas
mapan terdiri dar kelompok aluu masyarakat
yang berjumlah besar atau melalui historis
lerientu mampu menguasai ckonomi politik
negara atau  dunia, meskipun  lemu saja
keduanya sangat terkait. Subordinusi untuk
kemudian cukup dilakukan oleh kelompok
atau mayarakat mapan dengan melakukan
penguasaan  media  melalun  industrialisasi
media, yang memungkinkan institusi media
dimiliki oleh individu atau kelompok terientu,
Kepemilikan media secara pribadi atau partai
ini untuk kemudian memungkinkan media
massa mempunys  peran  penting  dalam
menyebarluaskan  keyakinan-kevakinan - §i
pemilik mengenai realitas dan  kebenaran
umum (versi permilik media) dan sckali lagi
melalui produksi tanda dan bahasa yang
selektif atau cksklusif dan disajikan secara
dramatis pula. Kesadaran akan beralibnya
kebenaran hakiki menjadi kebenaran umum
atau wacana dan ditambah dengan kermampuan
maodal serta bargaining ckonomi polink vang
cukup besar menjadikan tren Korporasi dalam
industri media massa, dimana satu pemilik
hisa mempunyai beberapa media dibawah
manajemen atay group yeng sama {dalam
konteks nasional misalnya: Media Nusantara
Citra dengan RCTI, GLOBAL TV dan TPI
atau Bakrie Brothers dengan AN TV dan
TVOne atau PT TRANS CORPORA (Group
PARA) dengan TRANS TV dan TRANS 7.
Modal besar dan bargaining ekonomi politik
internasional untuk kemudian juga membawa
nama besar CNN, ABC atau BBC dan
schapainya sebagai media internasional yang
mempunyai pengaruh terhadap pembentukan
opini internasional. Otontas media  yang
begitu besar dalam pewacanaan realitas dan
kebenarin umum sangat memungkinkan media
untuk melakukan pendesknditan individu atau
pihak-pihak tertentu yang lidak mendukung
tujuan dari pemilik korporasi media sekaligus
menciptakan kultus atau prestasi semu bagi
individu atau pihak yang kooperauf dengan
pemilik korporasi. Intelektual sostal politik pun
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muncul sebagai bentuk otontatif dan sepihak
yang diseleksi dan dipilib berdasarkan standar
mlai kekooperatifan mereka dan dipopulerkan
oleh media massa, proses im berlangsung
bersamaan dengan strategi labelling sebagai
upaya pematian karakiter pihak lain yang
dianggap tdak kooperatif tadi. Pada pemilihan
wacand,  populensasi imelekiual ok
mendukung kebenaran wmum pemilik media
sera korporast media kiranya memperlancar
proses subordinasi klas mapan atau berkuasa
dengan  menciplakan  Keterbatasan  akses
informasi bag) masyarakal umum,
Dikaitkan dengan  kedua
hegemoni  CGramscian  tersebut. maka
tansformasi  sosial  hanya dimungkinkan
sebaga akibat dari konflik dan pertentangan-
perientangan yang terjadi antar kedua kelas
yvang  saling  memperebutkan  mayoritas
dukungan tersebut. Dalam proses perebutan
pengaruh inilah eksploitasi bahasa (verbal/’V
dan nonverbal/Non-V) sebagai sistemn tanda
(yang merepresentasikan ideologl masing-
masing kelas)dimungkinkan terjadi. Pada taraf
ini konflik belum werjadi secara fisik, melainkan
berupa perang katu-kata, perang tanda, perang
wacana, perang gagasan, perang ideologi dan
puncaknya adalab perang budaya. Media (M)
dalam berbagai pilihannya digunakan dan
bahkan diciptakan oleh kedua kelas yang
terlibal dalam perebulan pengaruh tersebut
demi fungsinyn untuk  men-tripleeffect-kan
dampak perscbaran tanda-tanda politis dan
ideologis dari masing-masing kelas sehingga
ljuan; aniuk meraup sebanvak mungkin
pengaruh  dan  mendominasi  kekuasaan
dan  kepemimpinan dapal  diwujudkan,
Transformasi Sosial menurul Gramsci

konsep

=]

Gomibar 4¢ Transformasi Sosial Masyarakat Fosf-
Industri, dindapiosi dorl Gramsci
dalom Mike Wayne, 23 Marxism
& Medin Studies: Key Concepts &
Contermporary  Trends  (Marzism &
Crlfirre)
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Media menjadi arena kelas-kelas sosiol vang
saling struggle untuk  menciptakan  dunia
makna demi kepentingan ideologiz dan politis
masing-masing kelas. Kelas mana vang paling
efekiif dalam memapankan dunis makna vang
merepresentasikon  wdeologi mercka  dalam
masyarakal massa, make kelas rersebutlah
yvang akan member arab pade transformosi
sosial,

MNamun  faktanya, schagmimana  telab
disinggung konsep kedua Gramsci (hegemoni
klas borjuis/mapan), maka kekuasaan hegemonis
sangat susah diraih oleh klas-klas tertindas (swh-
culticre, gender, ras, etnisitas dan lain sehagainya)
justru karena klas dominan selalu berupaya
membangun sistem yang mendukung kemapanan
klasnya dengan menciptakan ruang antagonisme
dalam sistemnya. Ruang antagonisme adalah
ruang vang menyediakan tempat dan memfasilitasi
munculnya kritik bahkon sampai yang paling
radikal sekalipun, namun semua itu merupakan
sebugh strategi ideclogis dan politis bagr Klas
tertentu demi memperbaiki din (sistemnya) yang
alih-alih ditujukan semata-mata demi keuntungan
dalam mengkekalan sistemn klas mapan, Pada
praksisnya penciplaan  ruang  antagomsme
bekerja pararel dengan strategi pendidikan vang
subordinatif, dimana kKebenaran, budaya don ilmu
pengetahuan direduksi sebatas fungsinva untuk
melegitimasi werdd of view lertentu don Klas
mapan terscbul. Dan savangnya medin massa,
terulama televisi, mempunyai peran penting
dalam diseminasi legitimatif world of view
tersebut melalui pesan-pesan yang diperntontonkar
dalam bentuk program-program televisi ataupun
iklan-iklan komersial. Pendidikan yang azasinya
ditujukan untuk membebaskan manusia dari
keterbatasan, dalam  funpgsinya scbagai  alat
legitimasi kekuasaan, justru  memenjarakan
manusia dalam kondisi keterbatasan dan
ketertindasan karena mengalami depolitisasi.
Thidak heran kemudian jika solusi-solus alternatf
dalam mengatasi alienasi sosial yang ditawarkan
Marx misalnya, berubah menjadi ulopia belaka
karena direspon  oleh  kapitahsme  dengan
melakukan aksi penciptaan klas menengah barm,
lstilah populernya buruh punya buruah, kekustan
aliansi buruh dipecah dengan mengelola ambis
ckonomi politis di kalangan buruh sendir.

Menjadi suatu hal vang menggembirakan.
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ketikin  klas-klas  pinggiran  mulai  berusaha
melancarkon tuntutan emansipast dun parlisipasi
kedudukan mercka dalam sistem sosial-ckonomi-
poliis global dengan  memunculkan  budaya-
budaya baru dengan identitas yang beragam
sebagal susly wpaya cownter hegemoni klas
kapitalis indusinalis Barat, Szlah salu contohnya
adalab; banyuknya iklan-iklan produk atau jpsa
komersinl akhor-okhir ini menyertakan simbol-
simbol  lokal  dalsm  manajemen  pesannya
meskipun  kadang susah untuk dicari kaitan
antard nuansn lokal tersebut dengan kKarakter
ataupun  benefit produk  terkoit, Sebagaimana
telah  disinggung sebelumnya bahwa  marker
research adalah langkah pertama yang hams
dilakukan oleh advertizer dengan 1ujuannya
mencari celah ekonomis dalam pemetaan calon
konsumcn secara sosial-budaya-psikologis yang
pada akhimya difungsikan demi mempertemukan
problem calon konsumen dengan promise dalam
muatan pesan sebagai citra atau Karakter produk/
jasa yang dijual. Khusus di Indonesia, nuansa
lokal dalam iklan terutama TvAds banyak
memunculkan gambar-gambar moupun  audio
vang bersifat etnis; sepertl misalnya momah-rumah
adat, arsicktur, baju adat, dialek. kesemian: tan
dan lagu, Nor fauna khas dan lun sebagainya,
Mamun sckaligus fenomena i menjadi suatu
vang patul dipertanyakan dan diknitisi praktek dan
lujuannya, dalam upayanya untuk tidak terjcbak
dalam kondisi ataupun situast yang hanya utopis
scbagamana ditawarkan Marxisme. Eksplorasi
terhadap realitas budaya vang beragam tersebut
sangat  diperlukan  demi menemukan  energi
potensial moasmg-muosing budayva sebagm bentuk
resistensi terhadap kekuntan-kekuatan eksploitatif
dan dominatif dalam bentuk imperialisme budaya
dan media.
Lokalitas dalam TvAds sebuah Wacana yang
Tereduksi

Dalam konteks impenalisme budaya,
lokalitas senng diartikan sebagm sesuatu yang
terkant  dengan  imdigenous culiwre schingga
benmmplikas: pada  mationad  culiieral  identivy.
Sementary  budava  didefimsikan  sebapal  w
sactety's shared and socially transminted ideas,
values and perception, which are used 1o make
sernye aof expertence and generated  behavionr
and which are reflected in befiaviowr (Haviland,

20050 31 Meskipun dentitas budaya  dapai
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segera diketahui dengan melihat penampi Lo Juar:
style (pakaian, aksen/logat, keseman) sescoring,
namun  hal tersebut tidaklah cukup untuk
menggambarkan identitas budayn sescorung.
Keangpotaan seseorang dalam kelompok budaya
tertentu juga harus disertal dengan sha red ide-ide
ataupun nilai-nilm dan persepsi kelompok budiaya
terkait dengan relasi-relasi sosial mercka, yang
tidak lagi bersifat materiil. Dalam pengertian
budaya dan dentitas budaya yang scperl inilzh
harusnya lokalitas sebagal woacan: potensial
dalam counter hegemoni terhadap  kapitalis
industrialis Barat dipahami dan dipraksiskan,
Secarg historisisu lokalitas muncul sebagal
reaksi krtis masyarakal industn yang mengalumi
alienasi terhadap realitas diri dan sosialnya padu
twhun 70an justru di negara pusatnya. Poin kritik
tersebut ada pada; realitas din dan sosial yang
menjadi kosong justru karena citra-citra realitias
vang direprosentasikan - media menyajikan
unversalitas world of view atau way of life seciri
given. Realitas diri dan sosial manusia menjadi
terputus dari historisnya, mereka mengenal apa
vang secara umum dikenal serta dikondisikan
untuk dibutahkan, wpi buken merupakan sesuatu
yang ‘benar-benar’ mercka butuhkan. Kebutahan
menjadi sesuatu yang dogmatis dan berjalan
herdasarkan kerangka kewajaran yang relatif
otoriter.  Individu-individu  dalam masyarakat
industri untuk kemudian mencari jawaban dari
kebuntuan rasional di atas, salah satunya dalam
simbol-simbol budaya lokal, Cwltural identity
dianggap menjadi sebuah  problem solving,
dimana dalam praksisnya berjalan parare] dengan
perubahan atau deteritorialisasi budaya. Suaty
budaya tidak lagi menjadi sebuah bangun yang
kokoh dan tunggal, mamun dikonstruks: oleh
genre atau aliran yang bermacam-macam bahkan
cenderung mengalami defisiasi budaya. Lokalilas
sebagai konsep pun menjadi sesudtu yang finid,
dimana mempunyai batasan yang tidak jelas dan
kadang suling tumpang tindih; lokalitas kadang
dihadapkan secara kontradikl dengan  global
dimana identitas budaya suatu negara dihadapkan
dengan budaya ekonomi kapitalis yang global.
Namun lokalitas juga seringkali ditunjukkan
dalam aset-aset sosio kultural kesukubangsaan
dalam relasinya dengan budaya nasional. Namurn
juga tidak jarang lokalitas ditunjukkan schatas
sentuhan tradisi yang ‘tampak’ sekedar schagal
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pemanis atau bumbu yang melekat pada produk-
produk komersial, Dan keberagaman Imlerpretas:
terhadap lokalites diotas, ada satu hal yang
menyamakan  dun  menghalalkan munculnya
fenomen  distas  vaitn  bahwa  penomjolan
keberagaman din dan kolektf diatas dianggap
mampu memberi jaminan terpenubinya tuntulan
emansipasi atau partisipasi aktif dar keberagaman
eyara dan realitas vang ditunjukkan salah satunya
melalui ckspresi budaya, Keutshan realitas tidak
lagi bersiful unggal, melainkan justr dibangun
dari kebersgaman realitas atau suara dan teniu
saja keberagaman kepenlingan yang seringkal
herimplikasi pada konflik-konflik kepentingan.
Dralam pengertian yang demikian tidak boleh
ada mau setidaknya meminimalisic kKlaim bahwa
sutu sunra atau satu realitas lebih benar dibanding
realitas lain. Dan justru mengakomodasi suara-
suary atau realitas-realites yang terutama bagi
‘disenfranchised groups, such a working-class
youth or non-Western peaple {Saukko, 2003:55).
Meskipun mereka sceara hicrarkis (berdasarkan
determinasi sosial politis dan teknologi) berada
pada posisi paling lemuh dalam bergaining sosial
politis sebuah Budayas, namun mereka tetap
merupakan partisipan yang akif dan member
nuansa yang justru menjadikan bangun budaya
diberi makna secarn komplit dan relatif utuh,
Namun sayangnyi, media massa, terlebih
lelevisi, vang diharap mampu menyajikan
keberagnman realitas diatas secara scimbang
sehinggs mampu  menjadi - sarana terjadinyi
perang wacana dalam proses hegemoni ideclogi
Gramscin, jusini menjulani  peran  vitalnyd
sebazai penyampai pesan kunci yang mengabdi
hagi kepentingan-kepentingan lertentu khususnya
kepentingan ekonomi politis industnalis kamtalis
(media). Meminjam istilah MacLuhan, ‘media is
the message’. Media massa tidak bisa lagi dilihat
‘hanya' sebagai alal atau sarand yang berfungsi
mendiseminasi informasi dan gagusan apa adanya,
namun sekaligus mempunyai peran penting dalam
mengkonstruksi realitas-realitas yang diinginkan
klas mapan dengan menciptakan milos-mitos baru
dari ideologi klas mapan tersebut. Ketakutan-
hasrat-perasaan dibiarkan hidup selama masih
herada dalam kerangka mitologt Klas mapan
(kapitalis) tersebut serta dikontestasikan sccara
mussif dan komersil melalui media terutama
media massa televisi. Schingga keuntungan
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yang diperoleh pun tidak sekedar polins namun
juga ideologis dan ckonomis; politis karena klas
mapan selain memperoleh kekuatan legitimant
juga sckaligus memperoleh posisinya sebagal
penentu frend setter dari world of view mereka
yang alih-alih difungsikan unuk menjalankan
roda bisnis mereka dalam setting kewajaran dan
keymumman. Uraian diatas dapat digambarkan
dalam skema dibawah inr,
Reduksionisme Lokalitas dalam TvAds

|

- ¥
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Gambar 5 Proses Reduksionisme Lokalitas dalam
TvAds

Realitas pun kemudian dipahami sebagar
sesuatu yang bukan apa adanya, tap sesustl yang
dapat dikondisikan, Dunia citra untuk kemudian
muncul menggantikan dunia realitas manusi,
simbal-simbol difungsikan dan diciptakan demi
membangun  keyakinan-keyakinan baro vang
mendukung pada terciptanya kondisi konsumbf
dalam masyarakat. Realitas sosial dijadikan
sebagai komoditas yang diperjualbelikan schagw
tontonan-tontonan dramatis dengan menggunakan
media massa. Khususnya pada iklan, sebagasimani
gambaran Guy Debord dibawah i

The first phase of the dominanon of the cconomy
over social life brooght into the definition of all
human realizotion the obvious degradation of beiny
into having, The present phisse of idal occupationof
wocial life by the accumulmed result of the economy
leads 10 a generalizing shdmg of kavieg oo
appearing. from which all actual having” must draw
its immedinte prestige and its ultmale function. Al
the same time all individual reality has become
social reality directly dependent on social power
and shaped by iL It is allowed o appear only fo the
extent that is it no1. (Guy Debord datvm Durhom &
Kellner, 2006: LLE)

Masyarakal lontonan yang diciplakan oleh sisiem
late capitatism, kehidupan atw realitas sosial
mengalami degradasi, apa yang “ada’ atau nyata
hanya dipahami sebagai sesuatu yang ‘tampak:
saja, bersifat surface atau sebatas appearance

a8

saja, Anda menjadi ada karena  penampilan
anda dipaham sebagmmana yang terlihat secara
inderawi saja. [ronis memang, bahwa disamping
menawarkan kemahadasyatan tehnologi modemn
sebagal oleh rasional manusia, late capitalism
juga turut mendorong stagrasi dalam spiritualitas
manusii. Sebuah realitas pada  akhimya
diinterpretasikan secara dangkal don tegpulus
dengan dimens: wakiu dan ruangnya. Keyakinan
tentong sesuatu yang benar atau salah atau
world view direduksi sebatas pada relasi simbol
yang menciptakan folse image tentang realitas
sesungguhnya. Puncaknya, false image menjelma
menjadi milos-mitos yang yang bermuatan politis
dan ideologis dari klas tertentu yang dalam kasus
ini adalah mewakili kepentingan kelas indusinalis
untuk melakukan hegemonm melalu upaya-upaya
subordinas,

ldeologi pada akhimya menjadi sckedar
simbol-simbol beku yang bekerja scbagmmana
mitos dulam pengertian budaya lampau, yang
memberi guideline demi keseragaman dalam cara
berpikir, hersikap dan berperilaku masyarakal
pendukungnya.  Mamun  sebagoimana  knuk
mosyarakal modemn, bahwa “mitos” (dalam
istilah  budays lampau) hanya membenkan
satu falan menuju kebahagisan dan kebenaran,
sehingea dengan begitu dianggap memabikan
daya kritis rasio manusia dalam upaya generating
pengetahuan-pengetahuan  baru sebagm  jalan
alternatif menuju  kebahagian dan  kebenaran
vang same, Dalam artl yang oloritatf scpert
it pulalah ideologi dalam masyarakat modemn
bekerja, pilihan berada dalam deryat hitam putih,
kontradiktif dun bahkan fatal. Dasyamya lag
media-media pop lermasuk media massa modem
dipilih dan diciptakan untuk difungsikan schagau
alal memobilisasi imageries dan mini-narative
entang ‘fear, feeling dan desive’ masyarakat
pada lingkat yang paling dusar demi mendukung
proses dominatif dari relasi-relas: sosial dan
kekuasaan  terscbut.  Tontonan  (spectacle)
menurul Guy Debord, dianggap scbagai candu,
dimana ‘the real world' disederhanakan menjad
citra-citra yang mampu menghipnotis perilaku
dengan membert pedoman dan batasan-batasan
periluku yang dianggap penting dan secars tidak
sudar justru melestarikan otoritas kekuasaan klas
mapan. Hal ini dilukukan media massa erutama
lelevisi dengan mendayagunakan seluruh potensi
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audio-viswalnya dengan menciplakan  narasi
dramatis  yang bertujuan uniuk mengginng
persepsi  masvarakat pada jushfikasi  atau
pembenaran-pembenaran secara sukarela padi
realitas-realitas terientu. Setiap pilihan selalu
mempunyai konsckuensi hitam-putih, sehingga
untuk dianggsp ‘ada’, individu tidak cukup
dengan melakukan imitasi  citra-citra yang
dikomoditaskan oleh media massa melainkan
juga harus menyerah secara fatalisme terhadap
‘dunia’ yang dikonsiruksi oleh media massa
(terutama televisi) dom iklan,

Spectacle, lanjut Guy Debord, untuk
kemudian harus  dipahami  tidak  sebatas
kumpulan citra, tapi scbuah social relation
yang dimediasikan oleh citra-citra terscbut,

sebuah world visien yang dimaterialisasikan atau
diohjektifikasikan, sehingga:

Thespectacle. grasped in its totality, 15 both the resul
and the project of exisling mode of producrion.. It is
ihe heart of an unrealism of the real society, in all
its specific forms, as information of propaganda, as
advertisement or direct entertainment consumption,
the spectacle 15 the present model of socially
dominant life, Tt is the omnipresent affirmation
of the choise afready made i producion and its
corollary consumption. The spectacle’s foam amd
content are identically the toal justification of the
existing system conditions and goals, (Guy Debord
dalam Durhom & Kellner, 2006: 1 1E)

Media tidak lag bisa dipaharm sebagai sesuatu
yang netral, karena dalam masyarakat spekiaklis,
media (massa) menjelma menjadi “pesan’ il
sendiri, yang difungsikan dengan tujuan efektifitas
disemninasi common sense dari ideolog Klas
dominan. Realitas sosial yang ‘real’ vang lelah
dimediasi oleh media (massa) menjadi suatu
tantangan yang hanya bisa kita capai dengan
membongkar relasi yang tidak seimbang antara
Kekuatan produktf dengan relasi sosial yang
ada.

Berdasarkan uraian di atas, dalamkasusini,
bisa kita lihat bahwa Television Ads melakukan
reduksi lokalitas dalam pada dua level: pertama
pada level proses kreatif pesan iklan, dimana
market research dimanfaatkan untuk memetakan
beberapa keanggotaan kelompok calon konsumen
schingga dapat dieksplore kebutuhan-perasaan-
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hasrat terdalam  dalam relas) sosial mercka.
Kumpulan keutuhan-perasaan-hastiat  terdalam
untuk kemudin dipilah dan ditentukan untuk
diangkat sebugai tema pesan  berdasarkan
kepotensialunnya dalam mengisi celah ekonomi.
Realitas sosial puda tebap im sudah menjadi
realitas tangan kedua yang disederhanakan dan
dipersempit sesupi kebutuban dan kemampoan
daya jualnya. Seperti misalnya interpretasi
dan kebutuhan menjadi lokal diartikan sebatas
simbol-simbal - fisik dori  etnis-etms  lerentu
vang mempunyai Keanggotaan relatif besar dan
berpengarub dalam relasi sosial dan lentunya
merapakan pangsa pasar produk yang besar pula,
Level tedua, reduksi terjadi pada bagaimana
pesan  tersebut  dimitoskan  dalam dualisme
problem-promise  melalui  interelasi  simbol-
simbol yang dinarasikan dan didramatisirkan serla
dhsebarluaskan melalin media televisi sehingga
mengarshkan pada persepsi dan pilihan terentu
yang terbatas atau bahkan satu-satunya. Dengan
kata lain werld of view mengenai ‘menjach lokal®
sebagaimana ditawarkan dalam pesan iklan, yaitu
sebatas tampilan luar, untuk kemudian dimasilkan
dan dijadikan umum sehingga dianggap wajar.
Persepsi tentang lokalitas yang demikian untuk
kemudian dilegitimasi secara reduktif melalui
kebenaran umum, sebuah serring pola fikir dan
kesadaran yang justru menjelma menjadi false
consciowsness yang massif. Dengan menyajikan
iklan-iklan yang bermnuansa lokal. masyaraka
digrahkan persepsinyn bahwa masalah tuntutan
emansipasi dan partisipatif klas pinggiran (dalam
hal ini: lokal) relah terakomodas) dengan cukup
mengkontestasikan keberbedaan mereka ‘yang
tampak’ atau cin fisik, melalui media dan iklan,
Proses  kontestast  keberbedaan  (diferensiosi)
lokalitas vang bahkan meskipun dilakukan secara
masit namun hanya membenkan informasi yang
minim tentang potenst budaya dan  ideologs
lokal dalam fungsinya untuk melakukan aksi
pengambilalihan wewenang dalam menentukan
wacana atau orintas) budaya dun identitas. Pada
akhimya arah transformasi sosial pun tetap
menjadi hak klas kapitalis imdusinalis karena
berhasil memenangkan  wacana  mengenai
lokalitas misalnya. Lokalitas dalam potensinya
sebagai wacana untuk melakukan counter
hegemoni  pada akhirnya tereduksi  dalam
kedangkalan pemahaman schinggaterjebak dalam
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kebuntuan peran partisipatifnya untuk melakukan
transformasi sosial ekonomi politis, justru karena
keberhasilan kapitalis dalam membentuk mind
ser pragmatis lerhadap lokalitas i sendin

Penutup

Iklantetaplah sebuah sem menjual yang patul
dihargai cksistensinya sebagai bagian dan bangun
besar seni (khususnya seni modern). Namun
sebagaimanadefinisiiklan yangmerupakanbentuk
representasi produk/jasalide yang disponsori oleh
pihak-pihak tertentu dengan tujuan umuk shake
of economy produksi, maka menjadi logis ketika
kebanyakan iklan hanya menampilkan fayangan-
tayangan yang menyenangkan {balh secara
verbal maupun visual) dan dibarapkan dengan
maksud memunculkan hasral komsumnf calon
konsumen. Demi menciptakan hasrat konsumiif
calon konsumen tersebut, iklan memerlukan
advertiser yang mempunyai creative falent untuk
mengkombinasikan asel produkiasaide dengan
potential imagery calon konsumen yang bahkan
seringkali cenderung diciptakan oleh adveriiser
sebagai tuntutan yang tak terelukkan, Sebaga
tuntutan yang tak terelakkan, karena pemenuhan
terhadap kebutuhan  terschut  diwacanakan
oleh media sebagai syarmt penerimaan sosial
seseorang. Imilah yang dischut sebagm proses
mitologi dalam iklan, yang berdasarkan esensimya
bertujusn uniuk menciptakun kesadaran palsu
masyarakal sebagai target kemsumen, Implikasi
lebih lanjut dari bentuk kesadaran palsu tersebul
adalah bahwa masyarakat mulai terdegradas:
kemampuan logisnya, dan menjadikan wacana
dalam iklan sebagai sebuah kebenaran yang harus
diikuti dan diwujudkan dan kebenaran tersebut
akhirnya bersifat (ertutup. Sebuah fatalisme.

Berkaitan dengan isu-15u  besar; seperty
kesederajatan  dan  kemerdekasn  dalam
interaksi nasional ataupun  global,  mika
dibutuhkan pembelajaran dan sosialisasi lebih
lanjut mengenai isu-isu besar terschut untuk
menginisiasi pemahaman yang lebih mendalam
mengenai korelasi tema atau isu iklan terkal
dengan realitas sosial yang nyata. Mengharapkan
usaha-usaha pembelajaran dan sosialisas lebib
lanjut mengenal isu-isu besar tersebui uniuk
menginisiasi pemahaman vang lebih mendalum
mengenai korclasi tema atan isu iklan lerkadl
dengan realitas sosial vang nyata, tidak cukup

A0

mengandalkan dari sistern pendidikan formal
saja. yang secara lidak langsung masih hanya
berorientasi  pada pemenuhan  tenaga  kerja
industrial (yong notabene seringkali  justru
mengeliminasi kesederajotan dan kemerdekaan
manusiab. Pemunculan tokoh-tokoh sosial dan
budava yang berasal atiu mempunyai pemahaman
mendalam mengenai potensi lokal atau nasignal
sangat mendesak uniuk dilakukan dan perlu
memperoleh pengakuan dan penghargaan secara
magicmal.

Upaya  redefinisi Pendidikan  Nasional
untuk  kemodian  sangat  dibutubkan,  dimana
kesadaran akan kesederajatan, kemerdekaan dan
nasionalitas haros bisy berjalan dalam masing-
masing keunikan yang ada doan irclude dalam
pendidikan nasional tersebut. Karena sem kreau
iklan yang berjalan pararel dengan penciptaan
mutologi, vang benmplikas: pada pembentukan
popular mental  framed, maka hanya  bisa
dibenteng dengan popular mental framed bar
yang beronentasi pada kontra-imperialisme (baca;
kontra-konsumtif). Pada pthak adverriser sebagai
kumpulan tenaga kreatif iklan, maka munculnya
kesadaran akan kemahadasyatan fungsi mitologs
dalam iklan tidak begitu saja menuntut eliminasi
dari produk dan peran iklan nu sendin tapi
justru menciptakan kepekaan sosial advertiser
untuk tetap menciptakan iklan dalam rel spint
nasionalitas dan kesederajatan.
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