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1.1  Latar Belakang
““Starbucks selalu menjadi lebih dari sekedar kopi....”

(Howard Schultz-President dan Chief Executive Officer Starbucks)

Fans pages' merupakag al yang mempertontonkan beragam
produk-produk multikult u@m 0 tindih. Fans pages lahir atas
nama kemajuan tekyg I gatas-batas teritorial antar
negara dan kini by am1 ‘ al Barat dengan alasan

—
globalisasi. Keh i@j 3 gaf cepat mengendalikan

melanggengkan koWgnialisme te . Peneligan kali ini, mengangkat

agalif EaM Asanx Barat  yang  juga  sukses

Starbucks coffee

‘dikembangbiakan’ oleh
Fenomena hadirnya internet membantah asumsi bahwa keberadaan internet
dapat mengembalikan konsep demokrasi atau kekuasaan individu untuk memilih

informasi, sayangnya asumsi itu terbantahkan karena kini individu semakin

' Fans pages adalah sebuah layanan yang diberikan oleh facebook berupa halaman yang berisi
informasi umum individu/perusahaan. Fans pages memiliki aplikasi like,share dan kolom komentar
sebagai bentuk interaksi antara pemilik fans pages dengan user.



kewalahan untuk mengendalikan diri terhadap banyaknya terpaan informasi yang
disajikan di internet, akhirnya demokrasi tersebut diambil kendali oleh orang-orang
Barat atau yang disebut Piliang dengan istilah McCyber yang merujuk pada istilah
McDonalisasi®. Jaringan internet tengah dikuasai oleh perusahaan-perusahaan

multinasional (Barat) (Piliang,2011:220). Di Internet terdapat pengendalian kultural

dibuktikan Starbucks %

lah wlmlﬁ ﬁabﬁr%d%ndo sia, artinya Starbucks telah

2 McDonalisasi adalah prinsip-prinsip restoran cepat saji (fast food) yang dikenal dengan konsep
pemasaran ‘rasionalitas’. Konsep ini semakin mendominasi sektor pemasaran di dunia termasuk
pemasaran lokal [Indonesia]

® Penggunaan kata “Timur” telah digunakan oleh Chaucer dan Mandaville, oleh Shakespeare, Dryden,
Pope dan Byron. Istilah ini merujuk pada Asia atau Timur, baik secara geografis, moral dan budaya. Di
Eropa istilah Timur sudah lazim digunakan untuk menyebut kata-kata seperti kepribadian Timur,
suasana Timur, kisah-kisah Timur, despotisme Timur atau cara produksi Timur. Tanpa perlu
menjelaskan apa dan bagaimana Timur itu, orang Eropa sudah mengerti bahwa Timur merupakan
‘kawasan’ yang nun jauh memiliki keeksotisan dan perbedaan nyata dengan Barat (Edward
Said,2010:46) dalam bukunya ““Orientalisme”.



berhasil ‘mencuri’ selera minum kopi orang Indonesia.Keberhasilan ini tak lepas dari
giatnya Starbucks mengelola jejaring sosial sebagai media pemasarannya.

Starbucks coffee aktif mengelola jejaring sosial seperti fans pages, twitter,
blog dan youtube sebagai media promosinya. Melalui jejaring sosial ini Starbucks
aktif menjalin komunikasi dengan pelanggan tanpa perlu mengeluarkan budget yang

tinggi dalam melakukan aktivitas pig gcara offline.

tanggal 19 November 2013). Fakta di atas diperkuat oleh Michelli (2006:121) yang
mengatakan, Starbucks telah membangun mereknya dengan mengeluarkan iklan
tradisional dalam jumlah yang jauh lebih sedikit dari perusahaan-perusahaan lain
yang sama besarnya. Menurut Howard Schultz (CEO Starbucks) dalam kunjungannya
ke Indonesia menyatakan bahwa saat ini media sosial memegang peranan penting

dalam membangun dan mengelola sebuah merek global, inilah yang dilakukan



Starbucks dengan mengalokasikan sebagian besar dana pemasarannya dari media
tradisional kemedia sosial.(2013.“Bos Starbucks Berbagi llmu di Indonesia”.Dalam

http://www.tempo.co/read/news/2013/04/04/090471114/Bos-Starbucks-Berbagi-

IImu-di-Indonesia, 14 september 2013)

Gambar 1.2
Rangking Fans pages Brand Indonesia
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Data di atas njelzi;k Starblicks C f%md esia mampu masuk dalam

ang Mnﬁlﬁfﬂsﬁtérban ak di fans pages, menempati

urutan 79, dari 100 besar. Hanya ada dua brand minuman yang menembus 100 besar,

rangking 100 besar brar@

yaitu Coca cola berada di rangking ke 31. Data ini menunjukan bahwa Starbucks
sebagai satu satunya produk minuman kopi yang mampu menembus 100 besar dan
menjadi satu diantara dua produk minuman Amerika yang masuk dalam jajaran 100
besar fans pages dengan jumlah fans terbanyak di Indonesia. Berdasarkan kuantitas

fans yang diperoleh, menandakan keberadaan Starbucks dapat diterima oleh


http://www.tempo.co/read/news/2013/04/04/090471114/Bos-Starbucks-Berbagi-Ilmu-di-Indonesia
http://www.tempo.co/read/news/2013/04/04/090471114/Bos-Starbucks-Berbagi-Ilmu-di-Indonesia
http://www.socialbakers.com/facebook-pages/brands/indonesia/

masyarakat Indonesia di tengah-tengah persaingan brand-brand yang semakin
kompleks. Kesuksesan Starbucks terbukti melalui kuatnya platform digital yang
dimiliki perusahaan dan bagaimana Starbucks berusaha untuk terus menjadi pilihan
para konsumen. Interaksi satarbucks di situs-situs media sosial dan survei kepuasan
pelanggan online adalah dua contoh yang ikut membuktikan keaktifan Starbucks

diplatform digital (“Starbucks Perjg

&0 _di Indonesia”(2013).dalam http://www.

iklan telah jadi ‘ g 75 ampufl mempengaruhi  dan
mengkontruksi § ate Ardme syata Ko 2013:226). Teks-teks

tersebut hadir seb2gai upa

yang tersedia di int§gnet, .r?j di sejfakin intensif untuk terus

Mka
memproduksi teks-teks @ngan gayay&

eﬁsﬁ
ng berbeda

Barat-Baratan, seperti menulis teks iklan dengan mencampur bahasa Indonesia

bowo,2012:36) atau gaya ke-

dengan Inggris agar pelanggan merasakan nuansa Barat meski hanya melalui teks

iklan.



ﬁ Starbucks Indonesia
Pty 14 Mei &

A very good morning to all happy faces people.
Set wour mobile alarm for Frappuccino(R) Happy Hours at 3-5pm.

Buy 2 Get 1 for Free* Frappuccino(R)
Everyday till 16 May.

Keindahan cita rasa khas Asia dapat dinikmati di Red Bean Green Tea
Frappuccino(R) dan Coconut Pandan Brulee Cake.
Yuk, berbagi momen seru sambil menikmati Frappuccino(R)

sudah sepatutnya' , an : i di Prakasa Indonesia
menggunakan aturan rseb:rftuk tufut menj

pengaruh kebudayaan asfihg sepethALBkB

Pemilihan fans pages untuk menghegemoni Indonesia dirasa tepat untuk

287 Indonesia dari pengaruh-

membidik segmentasi yang kini semakin dekat dengan kecanggihan teknologi.
Selaras dengan Ibrahim (2005:140) budaya konsumen juga memengaruhi perilaku
seseorang untuk memutuskan pembelian produk suatu barang, yang tentunya
dikendalikan oleh kekuatan media massa, seperti iklan. lklan-iklan yang ditampilkan

Starbucks nantinya dapat memengaruhi cara berpikir hingga berujung membentuk



sebuah keyakinan tentang produk-produk Barat. Sehingga memang benar keberadaan
teknologi dan gaya hidup mewah akan membentuk gaya hidup konsumerisme
(Heryanto,2004:52-62).

Ideologi yang diusung Starbucks akan menciptakan sebuah kondisi
masyarakat konsumer, yaitu masyarakat yang menjadikan konsumsi sebagai ideologi,

bagaimana nilai dan makna kehidug

alisasi diri dan eksistensi diperoleh lewat

tindak konsumsi (Piliang onsumer dikondisikan berada
dalam paranoia (rasa t tidak bergaya, takut tidak
trendi dan sebagaify QBY iptakan ketakutan bagi
masyarakat Tim e-kimuran mereka. Bagi
Starbucks, sia puRA appucino dan jenis

(warkop), yaitu sebudy an fa5|lt j kursi kayu ala kadarnya,
sesak dan didominasi ofeh orang- ora& |iua Warkol juga memiliki fungsi sosial,
yaitu tempat bertemu dan bertukar fikiran, membicarakan topik mulai dari
pertandingan sepak bola hingga mengkritisi kebijakan-kebijakan pemerintah. Warung
kopi memang akhirnya memainkan peran sebagai salah satu pusat interaksi sosial

(Saputra,2008:88). Fungsi sosial ini menjadi keunggulan dimana masyarakat semakin

Kritis terhadap isu-isu yang terjadi.



Akan tetapi, fungsi sosial tersebut mulai bergeser, semenjak menjamurnya
coffee shop seperti Starbucks yang berusaha memindah ritual minum kopi versi
Indonesia menjadi lebih modern.Starbucks menawarkan konsep minum kopi dengan
fasilitas super mewah, seperti meja dan kursi kayu yang berkualitas internasional,
sofa-sofa empuk dan wifi berkecepatan tinggi. Kopi yang disajikan-pun berbeda,

Starbucks memiliki lebih banyak vgu#

aRerti frappucino dan ice blanded. Minum

terutama kaum mua e dakatder @ pahit asli kopi tersebut.

i S mskezgi;'pi kedﬁ eng wifi, sebagai strategi
mempertahankan agar pflanggan U(ﬂ< Eer ama-lam# di kedai yang pada akhirnya

akan memesan kopi berulang-ulang. Kehadiran wifi juga membentuk pola

komunikasi baru, yaitu individu yang lebih memilih berinteraksi dengan gadget-
gadget mereka. Gadget diartikan sebagai pengganti komunikan dalam menjalankan
fungsi sosial, gadget seolah-olah menjadi manusia digital yang menenggelamkan
individu kedalam interaksi virtual yang semu, kondisi ini diperkuat oleh Brook dan

Boal (1995:vii) “...teknologi virtual bersifat merusak tatkala hubungan simulakranya



mengambil alih interaksi tatap muka, yang justru lebih kaya’. Tipikal masyarakat
yang gemar menyelurusi dunia online seperti pola komunikasi yang ditawarkan
Starbucks disebut dengan generasi dotcom, ada yang menyebut sebagai echo
boomers, generasi milineals dan ada yang menyebut sebagai generasi nexters
(Broadbridge,et.al.,2007:523-544).

Perubahan inilah yang di

aacai interaksi Barat kepada Timur, ada

sebuah pemaksaan atau pg sudaya minum kopi versi Timur
dirombak habis-habi enu-menu kopi  berbahasa
Inggris seolah TingP pemesan kopi berbahasa
Inggris, jenis kol @ datangkan langsung dari
beragam nega BQ dari Belanda dan

Amerika serikat yait®$. ﬁlc eli, 2&) tetapd’ nampaknya hak ini tidak
a pBIanggan S

juga memfasilitasi atribut seperti sofa, jenis musik yang diproduksi khusus oleh

tarbucks di Indonesia. Starbucks

Starbucks, cairan pembersih meja dan kaca yang di datangkan langsung dari Amerika
seolah menyiratkan Starbucks punya sebuah ‘standar’ dalam mengelola perusahaan.
Elemen terpenting lainnya yaitu fungsi ruang publik warkop dirampas dan digantikan

dengan manusia-manusia digital (internet).
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Konsep internet ini ternyata sebagai strategi efektif dalam menjebak
pelanggan agar betah berlama-lama didalam gerai. Buktinya, pada awal agustus 2013
Starbucks menggandeng Google sebuah perusahaan jaringan informatika terbesar
didunia untuk memperbesar kecepatan wifi 10 kali lebih cepat dibandingkan gerai

kopi lainnya.Upgrade ini berlaku untuk 7.000 gerai Starbucks yang ada di Amerika.

Adam Brotman selaku chief digi Starbucks bahwa ini menjadi tonggak
sejarah kerjasama antara Karena dengan meningkatkan
pengalaman-pengala akan bisa meningkatkan
penjualan. Google berapa pengalaman wifi
digerai Starbuc Aa jaringan wifi yang
digunakan di taa .rﬁotv ws.com/tekno/read/

pelayanan di negara- a, seperti Inﬁ%sia dalam kurun waktu beberapa

pgara ‘r?wM
tahun kedepan. Tentunyg. rencana te sﬁuﬁsemakin menenggelamkan pelanggan-
pelanggan Indonesia untuk menjadwalkan agenda mengunjungi Starbucks dalam
rutinitas harian mereka.

Awalnya, kebiasaan minum kopi adalah warisan peninggalan Belanda, maka
sama halnya jika sekarang identitas kopi Indonesia jaman dulu dan sekarang sama-

sama dikuasai oleh negara-negara Barat (Belanda dan Amerika). Identitas Starbucks

sebagai produk barat (Amerika) menjadi sebuah kekuatan untuk melanggengkan


http://www.metrotvnews.com/tekno/read/%202013/07/31/
http://www.metrotvnews.com/tekno/read/%202013/07/31/
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idelogi Barat dalam membentuk Kiblat life style (gaya hidup) konsumerisme bagi
masyarakat Indonesia. Pesona Barat ini perlahan terbukti, menurut Direktur
pemeringkatan standart and poor Singapura®, Xavier Jean mengatakan bahwa
masyarakat Indonesia yang semakin kaya lebih suka membelanjakan uang kegerai-

gerai waralaba asing. Mitra Adiperkasa sebagai PT yang membawahi Starbucks

Indonesia mencoba menawarkan ga#a ™glip Barat bagi konsumen lokal. Xavier

Indonesia sebagai ‘o 'nt’sue d afai budaya ‘oksiden’ yang
masuk di era pasca kolo ialismeMagai udaya infeWor. Cara berfikir ini tak lepas
dari sejarah Indonesia yang pernah dijajah oleh bangsa Barat (Belanda), artinya
praktek kolonialisasi terdahulu masih meninggalkan bekas-bekas paradigma lama
yang dibawa hingga sekarang yaitu memaknai Starbucks sebagai upaya ‘penjajahan

selera” minum kopi bagi Indonesia. Frantz Fanon (Ashcroft,1995) juga menjelaskan

* Organisasi yang memberi rangking kepada perusahaan berdasarkan peringkat investasi dan non
investasi.
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rasa inferioritas dan peniruan terhadap perilaku kulit putih menjadi perilaku warga-
warga dari negara pasca-kolonial. Perilaku inilah yang ditemui di konsumen
Starbucks, ketika masyarakat secara langsung berinteraksi dengan Starbucks tanpa
keluar dari wilayah geografis Indonesia, maka akan tercipta sebuah dialog

kebudayaan untuk memperebutkan posisi siapa yang berhak diatas dan siapa yang

pantas dibawah.

buruknya wajah A yang atale damprr  menyglesaikan  permasalahan-

permasalahan internal§yang y?n teAdl Pe“a%an
BA

keluar dari batas geografis Indonesia h satunya dengan mengkonsumsi produk-

jencari identitas tanpa harus

produk Barat seperti Starbucks. Ajang ini bisa jadi sebagai bentuk protes masyarakat
terhadap pemerintahan Indonesia yang lamban dalam mengatasi permasalahan
internal, tetapi sayangnya Barat jeli melihat peluang tersebut untuk kemudian digarap
dengan terus membentuk pola hidup masyarakat Indonesia menjadi pola masyarakat

konsumer.
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Praktik life style yang dibawa Starbucks, menurut David Chaney seorang
sosiolog, akan terlihat dari bagaimana penampakan luar seseorang. Starbucks bukan
sekedar menyuguhkan kebutuhan minum kopi saja, melainkan mengemasnya secara
unik sebagai sesuatu yang berkelas untuk menambah kepercayaan diri dalam bergaul.

Seraya dengan pendapat Featherstone, melihat bagaimana cara-cara yang digunakan

jal, pembebasan kebutuhan,
3k berada dalam satu tatanan
8 tanda manipulasi tanda ;

agaimana fungsi bahasa;

dengan tanda-tanda akan oleh sistem ekonomi

box?sﬂy gsK]“j‘ijici

politik tanda. Membeli Bomoditas mﬁja I aktivitas _masyarakat konsumen sebagai
pemenuh kebutuhan individual, sekaligus sistem relasi produksi. Objek-objek
konsumsi menandai kedudukan sosial, ras, gender dan kelas (Aziz,2001:3-4). Artinya

masyarakat menjadikan Starbucks untuk menandai kelas sosialnya.
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Jika dulu kita hanya tahu Starbucks berada di Seattle Amerika, kini secara
nyata Kita bisa menemukan Starbucks dikota-kota besar Indonesia. Fenomena ini
selaras dengan pendapat John Tomlinson® dengan istilah globalisasi :

“Globalisasi telah menyapu keragaman budaya seperti gelombang banjir,
menghancurkan lokalitas yang stabil, memindahkan orang-orang, membawa
homogenitas melalui kekuatan pasar dan menghancurkan keragaman antar
kebudayaan-kebudayaan yang didefinisikan secara lokal yang telah membentuk
identitas kita”

Globalisasi  telah penjajahan  selera, Yyaitu

hadir untuk menen§gelamkan budat§®udaya lokal

SEMARANS

Melimpah-ruahnya barang-barang produksi menandakan adanya masyarakat

dengan memonopoli pasar

Indonesia.

pertumbuhan sebagai salah satu ciri masyarakat konsumsi yang ditandai dengan
berdirinya mall, hipermarket dan supermarket sebagai wujud globalisasi pasar dan

pemasaran sebagai dampak kapitalisme global dalam era post-modernisme

> John Tomlinson, 2003, Globalization and Cultural Identity, http:// www.polity.co.uk/global /pdf/
GTReader 2eTomlinson,PDF


http://www.polity/
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(Baudrillard,2009:46-47). Dimana dampak globalisasi turut mengkonstruksi identitas
individu, meskipun kita lahir di Indonesia bukan berarti Indonesia seutuhnya adalah
identitas kita,melainkan ada sebuah pertarungan identitas yang tumpang tindih dan
tak jelas dimana letak benang merahnya, apalagi jika bukan tarik menarik identitas
Barat dan Timur, meski lahir dan tinggal di Indonesia, tetapi selama hidup kita

dikelilingi

oleh produk-produk ang punya pengaruh besar dalam

akulturasi nilai-nilai adaptasi masyarakat non

SEHARARS

Amerika [Timur]. Starificks sebagal produk kopi allal Amerika yang mendunia,

menjadikan pola Amerikanisasi terus tumbuh pesat menghanguskan nilai-nilai
kultural negara-negara Timur dan menggantinya dengan faham Amerika
(konsumerisme). Tujuannya tidak lain adalah demi meraup keuntungan sebesar-
besarnya atas nama kapitalisme. Kekuatan Amerikanisasi ini dikarenakan Amerika
memiliki teknologi komunikasi yang mendominasi distribusi produk komersial.

Dimana, penyebaran produk-produk kebudayaan Amerika ini menghegemoni
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masyarakat diseluruh dunia, menyerapnya dalam suatu bentuk kebudayaan konsumtif
(Kusasi,2010:31).

Pembukaan gerai demi gerai Starbucks di Indonesia adalah sebuah cerita yang
mengisahkan kesuksesan Starbucks. Selama 11 tahun Starbucks berdiri di Indonesia

telah memiliki 147 cabang yang diantaranya dibuka di 12 kota luar Jakarta dan tengah

berekspansi ke Palembang dan Pek kspansi Starbucks berhasil mendirikan

miniatur-miniatur Amerik ekarang kita hidup diera global
interconnetednes atau Y& Starbucks dapat bercabang
dengan cepat pul si). Menurut Suyanto
(2013:158) glob s@d Mz %aran dan organisasi ke
berbagai penj \ r%i aatam berbagai aspek

teknologi dalam tran i omunikasj wgmen rangi biasanya dan hal ini

iiA

ng ekspansi peﬁagangan Gflpin dan Gilpin,2002:9).

secara signifikan mendoi@®
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Gambar 1.4
Ekspansi Starbucks di Dunia
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Fada tahun 2008, Starbcs melanjutkan ey i emitina. Belgia. Gl Bulgaria. Republik Ceko,

Sumber : http://id Mikipedia 0% Aﬂ

Data di ataS 2lakukan ekspansi besar-

Aﬂaﬁwu il 24 negara di benua Eropa.

impex budaya juga melihat bahwa

besaran keseluruh dun

SN

bukan hanya penyebaran produk kebudayaan Amerika dan hegemonisasi cita rasa

Fenomena ini mengac

global, namun juga upaya menjadikan kebudayaan barat standar gaya hidup dunia,
berada dimana-mana, menjadikan dunia seragam (Kusasi,2010:31). Perspektif

imperialisme kebudayaan menganggap bahwa manusia negara dunia ketiga


http://id.wikipedia.org/wiki/Starbucks
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dipandang sebagai konsumen pasif yang gemar mengkonsumsi kebudayaan yang
diimpor dari negara-negara yang menjadi pusat globalisasi

Bukan hanya sukses secara kuantitas melakukan ekspansi cabang-cabang
Starbucks di Indonesia, Starbucks juga menorehkan kesuksesannya di Indonesia

sebagai salah satu nominasi dari 10 label terdepan di tanah air versi Asia’s Top 1.000

696761/starbucks-g - dor gsic 2013). Prestasi ini

Di bulan Jan |Se35eFtﬁ 20 !Z‘Staﬁgs digawah naungan Kinerja PT

Mitra Adi Perkasa TbhkRberhasil merau pendapatanfiRp.5,4 triliun, meningkat 29
persen dibanding periode yang sama ditahun 2011. Seperti yang dilansir the wall
street journal, Starbucks juga mendapatkan peningkatan laba bersih perseroan hingga
24 persen, menjadi Rp.282 miliar. Starbucks menargetkan untuk menaikan

pendapatan hingga 25 persen ditahun depan (2013)”(Ardyan,2012.dalam

http://www.merdeka.com/uang/pengelola-Starbucks-indonesia-tahun-ini-raup-rp-54-

triliun.html,14 september 2013). Data tesebut menjelaskan bahwa Starbucks berhasil


http://www.okefood.com/read/2%20012/09/29/299/
http://www.merdeka.com/uang/pengelola-Starbucks-indonesia-tahun-ini-raup-rp-54-triliun.html
http://www.merdeka.com/uang/pengelola-Starbucks-indonesia-tahun-ini-raup-rp-54-triliun.html
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melumpuhkan pasar Indonesia dengan mendapatkan keuntungan yang meningkat
setiap tahunnya, yaitu pada tahun 2012 keuntungan meningkat hingga 29 persen
dibanding dengan tahun 2013. Starbucks juga menorehkan cerita suksesnya di
Indonesia, dari hasil wawancara Tempo dengan Direktur Starbucks Indonesia,
Anthony Cottan (11/08/2013) memaparkan bahwa Indonesia adalah satu-satunya

negara di Asia yang memiliki pg

an pasar sebanyak dua digit secara

datang ke kedq i A k18 itas yang ada bukan untuk

lainnya (Indriyani,20

: da“s? ttp:/Mife.vivacedd/neds/read/352422- fenomena-
. Fenomena_terglbut menandakan, sebenarnya

mber 2

kedai-kopi-lokal,19 Sep

masyarakat Indonesia belum dapat dikatakan sebagai pecinta kopi karena kebanyakan
pelanggan yang datang biasanya lebih banyak mencari kenyamanan yang ditawarkan
Starbucks seperti wifi dangan kecepatan tinggi, musik yang disetel hingga keramahan
para barista daripada hanya sekedar menikmati kopi. Mereka membeli sesuatu diluar
kopi yaitu tanda-tanda yang diciptakan Starbucks, wifi identik dengan kemajuan

teknologi yang hanya dapat dimengerti oleh orang-orang intelek, sofa identik dengan


http://life.viva.co.id/news/read/352422-%20fenomena-kedai-kopi-lokal
http://life.viva.co.id/news/read/352422-%20fenomena-kedai-kopi-lokal
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properti berharga jual mahal,kopi dengan ukuran besar identik dengan porsi minuman
orang-orang Barat.

Penjabaran di atas diperkuat oleh penelitian milik Putri Wulandari (2012:8)
tentang ““Life Style or Purchasing Behaviour on Starbucks Coffee menghasilkan
suatu temuan perilaku pembelian responden Starbucks yang merasa memiliki rasa

percaya diri yang tinggi dan meragg Mgpatkan kelas sosial atas. Responden juga

mengatakan membeli min arena terpengaruh budaya trend
budaya nongkrong d inum kopi sebagal sebuah
‘ritual’.

Seiring p k@ ogiti bernilai jual tinggi.
Menjadi min il (o Lufe - g dirombak untuk
menyajikan ko sebaga a1 s A Al ulai dari packaging,
adonan kopi derfgan va ) o gSe iffya agar menghasilkan
cita rasa berbeda Ogn lebih ara pegyuguhan. Starbucks juga

merubah desain temp kopi. Starbucks memiliki

Ieb‘irfﬁrn pen a,“j%aru )
n dan eng&pBA ribut pen

desain-desain unik, nyarjia jang inilah yang menjadikan

Starbucks berani menjual kopi-kopi mereka dengan harga yang tinggi. Meskipun
begitu, masyarakat tak merasa keberatan untuk rutin datang kekedai Starbucks hanya
sekedar membeli kopi dan membawanya pulang atau memilih menikmati kopi
didalam kedai ditemani wifi yang semakin membuat orang betah menghabiskan

waktunya berjam-jam disana.
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Gaya hidup hidup minum kopi di Indonesia masih tertinggal jauh, fakta ini
diperkuat oleh pernyataan Ronald Prasanto, seorang pakar gastronomi molekuler kopi
Indonesia menjelaskan bahwa di Indonesia, minum kopi cuma bergaya bukan untuk
mencari tahu kopi yang enak itu seperti apa. Sedangkan di Australia konsumen sudah
pintar dalam mengidentifikasi kopi yang enak dan tidak enak, jika tidak enak mereka

akan minta dibuatkan yang baru g

idak terjadi pada konsumen Indonesia.

apa adanya, mere g Y icapTherlenoan aneka varian seperti

cokelat,  susu rean.(2 ditp “Zeagolidooong.blogspot.com/

yang cerdas adalafgkonsunSiasehoais erilild € 252 ting®i terhadap sumber daya
alam seperti kopi, alia tahufrr haga manﬁi“ WS kg terbaik entah dari mereka
terkenal atau kopi pinggifan sekallpun

WTO (World Trade Organization) adalah organisasi internasional yang
mengatur perdagangan dunia. Data yang dimiliki oleh WTO akhir 2012 (dalam
www.wto.org) dimana Amerika menduduki peringkat pertama sebagai penyumbang
dana terbesar dalam WTO, yaitu sebesar 12,422% diikuti Jerman (8,856%,) Republik
Rakyat China (6,878). Artinya kuantitas perdagangan internasional masih didominasi

negara-negara maju, khususnya Amerika sebagai leader. Data ini semakin


http://ngopidooong.blogspot.com/%202013_07_03_archive.html
http://ngopidooong.blogspot.com/%202013_07_03_archive.html
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menegaskan kiprah Amerika dalam mendominasi arus perdagangan dunia, sehingga
dirasa perlu bagi negara-negara berkembang seperti Indonesia memiliki regulasi yang
jelas untuk menghadapi dominasi produk-produk Amerika. Dalam era perdagangan
global, produk Indonesia membutuhkan perlindungan hukum yang jelas, dimana
negara harus mampu melindungi industri dalam negeri tetapi juga mengutamakan

kepentingan nasional dari kepemilik mgQilikan asing yang terus mendominasi

Indonesia sendiri pendiri WTO, meski begitu
Indonesia belum me dahal RUU dapat menjadi
landasan untuk l. wg dengan perkembangan
teknologi memil@ murah dan mudah
dilakukan.Ketdg TaG f 14S Jafar mengatakan

“Terutama dala] \ 5 : kita adalah terbesar

,16  November 201 sekdrang

| a::fvjﬁM, %GEUI&WMGMG

perdagangan masih seb

(Rdncangan Undang-Undang)

Perdagangan,Gita Wirjawan

pembahasan UU tersebut telah dilakukan di internal kementrian sejak Desember 2011
lalu, harapannya selain melindungi pasar domestik, nantinya aturan tersebut dibuat
untuk melindungi produk ekspor Indonesia (Marcus Suprihadi,2013 dalam

http://tekno.kompas.com/read/2012/02/07/17493867/lindungi.pasar.domestik

.dengan.uu.perdagangan,16 November 2013).



http://www.tribunnews.com/nasional/2013/05/24/uu-perdagangan-sangat-dibutuhkan
http://tekno.kompas.com/read/2012/02/07/17493867/lindungi.pasar.domestik%20.dengan.uu.perdagangan
http://tekno.kompas.com/read/2012/02/07/17493867/lindungi.pasar.domestik%20.dengan.uu.perdagangan
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Inpres nomor 2 tahun 2009 tersebut mengatur pemerintah pusat dan daerah
harus mengutamakan produk domestik untuk belanja anggaran minimal 30 %
anggaran untuk menyerap produk lokal. Monopoli produk-produk Barat di Indonesia,
harusanya dapat diminimalisir dengan merancang UU Peningkatan penggunaan
produk dalam negeri (P3DN). Menurut Hidayat selaku Mentri Perindustrian

mengharapkan nantinya RUU tergg

Ngpat menjadi payung hukum yang kuat

MABAY

pemerintah segera mengkonsep aturan beriklan diinternet karena akan berpengaruh

cara beriklan di intern¥

sepe‘rF %gun an Starbucks di fans pages,

baik regulasi yang mer@batasi i uantitaghingga kualitas. Diharapkan

terhadap pola pemikiran dan perilaku masyarakat dalam jangka waktu yang panjang.
Selain itu, permasalahan identitas kultural seperti ritual minum Kkopi

Indonesia, adalah budaya yang harusnya dilestarikan, seperti yang tertulis dalam UU

1945 (hasil amandemen) pada pasal 281 ayat 3 menjelaskan identitas budaya dan hak

masyarakat tradisional dihormati selaras dengan perkembangan zaman dan
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peradaban, kemudian diperkuat oleh pasal 32 ayat 1 yang berbunyi negara
memajukan kebudayaan nasional Indonesia ditengah peradaban dunia dengan
menjamin kebebasan masyarakat dan memelihara, mengembangkan nilai-nilai
budayanya. Artinya, sebagai orang Timur [Indonesia] sudah selayaknya turut

menjaga kebudayaan minum kopi seperti ini, dimana ada banyak unsur-unsur

menyelamatkan S16 s BE aff produk-produk Barat,
yang akan berimb&pada k elain ityperan media seharusnya

ber:’g mesﬁdleﬁdﬂerus

menciptakan kesenjanga struktur sosial.” Indonesia sgagai negara kaya etnis, suku,

menjadi aparat yan§ nformasi sehingga tidak
agama menuntut diposisikan sama, memiliki hak yang sama pula. Masyarakat
Indonesia selayaknya tetap terjaga bangga dengan identitas nasionalnya baik dengan
menjunjung gaya hidup Timur tanpa perlu khawatir dengan pengaruh Barat, asal
media dapat menyeimbangkan arus informasi yang masuk sehingga tidak
menimbulkan kepanikan-kepanikan kultural seperti yang terlanjur terjadi saat ini.

Media sebagai pilar keempat seharusnya menjadi pemegang kendali untuk
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memberikan ruang-ruang kultural dengan porsi yang seimbang. Performa Barat
menjelma sebagai perusahaan dagang seperti Starbucks dikhawatirkan menjadi tarik
menarik persoalan ideologi yang tak jelas ujungnya, hal ini akan berdampak pada
buruknya pandangan terhadap negara-negara dunia ketiga tentang persoalan identitas

Timur yang dalam hal apapun selalu berkiblat ke Barat.

1.2 Perumusan Masalah

Dominasi Barat terj hingga kini terus berlangsung.
Barat masuk melalui ia ketiga yang haus akan
pengakuan identitg inan untuk melakukan
segala hal, mujgi 2 hi keyakinan untuk
memutuskan i on, film, musik dan

ruang dialog kebud a Barat dan iiny igff Padahal Indonesia kaya

akan kuliner Nusantl¥g na.r? erushaahWka
berani untuk melakukar@ ekspansi e&rﬁesaran di

memposisikan produk lokal menjadi nomor dua di mata masyarakat Indonesia.

g¢perti Starbucks tetap saja

donesia, seolah melibas dan

Starbucks adalah satu diantara sekian banyak produk-produk Barat yang sukses
mendominasi pasar Indonesia, masih banyak produk lainnya seperti Mc’Donald dan
KFC yang turut menyusupi ruang-ruang konsumsi masyarakat Indonesia. Hal ini
seolah membenarkan asumsi Edward Said dalam bukunya Orientalism bahwa Barat

selalu dipandang lebih tinggi oleh Timur.
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Keberadaan fans pages sebagai bentuk iklan berbasis online menjadikan
teritorial semakin sempit, beragam budaya Barat dapat masuk dengan mudah dan
cepat. Maka dengan adanya space yang luas dalam fans pages seolah menyediakan
ruang yang besar bagi Starbucks untuk mendialog-kan ideologi dan kekuasaanya

kepada Indonesia. Keberadaan Starbucks dengan segala atribut ‘ke-Amerika-annya’

telah menorehkan cerita suksesnya g ia yang berakibat memunculkan seputar
persoalan kultural tentang ng terjadi dimasyarakat Timur.
Timur merasa perlu -pura menghilangkan ke-
Timuran mereka produk Barat yang
berlanjut menjag ri permasalahan di atas,
muncul perta aanag' dirkan dalam fans

1.3

Membongkar ideo¥ggi konsYimaristheayenyldiaadir<an fang’ pages Starbucks coffee

1.4.1 Signifikansi Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi dalam bidang ilmu komunikasi,
khususnya kajian budaya popular. Selain itu dapat memperkaya kajian public
relations dengan menggunakan pendekatan Kkritis atau critical public relations,
terutama berkaitan dengan pelaksanaan aktivitas promosi melalui penggunaan media

digital.
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1.4.2 Signifikansi Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap kebijakan
penggunaan media digital. Karena media digital merupakan wadah potensial untuk
menanamkan ideologi dengan cepat. Penelitian ini diharapkan juga menjadi

pertimbangan untuk merancang regulasi terkait etika beriklan di internet sehingga

ﬁgma Kriti

diartikan sebagai landasan dasar, kepercayaan yang diperlukan peneliti untuk

Penelitian ini mg unakan para tiscritical theories). Paradigma
menemukan sebuah fenomena sosial yang menarik untuk diangkat. Paradigma kritis
berasumsi bahwa disetiap struktur sosial selalu terjadi ketidakadilan. Dalam konteks

ini, mengacu pada Starbucks sebagai perusahaan global yang telah mampu

membentuk kesenjangan struktur sosial dengan pelanggan-pelanggannya.
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Pendekatan kritis merupakan perspektif baru dalam public relations atau yang
biasa disebut critical public relations. Pendekatan kritis memandang organisasi
sebagai arena pertarungan ideologi dan ekonomi, seperti power, pengaruh dan kontrol
(Kriyantono,2012:81). Menurut L’Etang (2005:522) pendekatan kritis telah

menantang asumsi-asumsi yang saat ini banyak berlaku, mendefinisikan dan

fungsi-fungsi manejerfgn sesaf. e

Oﬂﬁ odergfs juga mengkritik generasi
pertama teori-teori publifg relations te

lo
&’\ etinggalan ZBman karena berorientasi pada
positivistik (Gower,2006).

Pendekatan kritis dalam public relations diperlukan untuk dapat memberikan
kontribusi untuk mengungkap realitas-realitas didalam public relations yang selama
ini terpendam, misalnya menanyakan kepentingan apa yang di representasikan dalam

suatu program public relations.Termasuk menginvestigasi situasi politik,

sosiokultural dan ekonomi dapat membentuk praktik-praktik public relations
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(Kriyantono,2012:85-86). Menurut L’Etang & Pieczka (1996) dikutip Mickey (2003)
menganggap selama ini penelitian public relations berorientasi untuk mencari
problem solving namun tidak tertarik pada pendekatan refleksi diri, yaitu public
relations tidak ingin mengakui manipulasi-manipulasi yang telah mereka lakukan

alias mereka menganggap rekayasa kegiatan-kegiatan mereka adalah sebuah hal yang

wajar atau tidak ada pihak yang diryga

Menurut Thomas ts,2002) paradigma kritis dalam
pendekatan public re u anomali dan exhaustion.
Tahapan anomali egagalan dalam suatu
paradigma, ma ap exhaustion yaitu
terjadinya pe antﬁ : dan meninggalkan

mengkritisi tatana aan dengan reling yang terkandung dalam

budaya minum kopi roucks:” Tuj

. pertiJEF M K“)%ada

memberikan pencerahan
pada masyarakat sehincga dapat me&aﬂaml doming¥i budaya yang terjadi, pada

akhirnya membantu masyarakat memahami dampak dari penggunaan budaya
dominan tersebut (Kriyantono,2012:99). CS dalam public relations berfungsi
menguraikan dampak akibat dominasi kebudayaan yang dianggap telah melanggar
secara tak kasat mata kehidupan demokrasi suatu masyarakat.Setara apa yang

dikatakan Mickey (2003:7) “Untuk memahami praktik public relations adalah dengan
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cara memahami distribusi kekuasaan (power) yang ada dalam budaya: siapa yang
memiliki kuasa dan siapa yang tidak memiliki kuasa itu”

Penelitian ini mencoba membuka wacana-wacana dari praktik public relations
milik Starbucks, Keberhasilan Starbucks sebagai pemimpin merek kopi dunia adalah

dasar ketertarikan peneliti untuk mengetahui lebih dalam, bagaimana praktik public

relations yang dilakukan Starbuc Mg pelanggan-pelanggannya yang tersebar

Jak s

A

:82), atas d

tanda-tanda atau simp a begitu saja, tetapi harus

kﬂz%diter'

dikritisi (Kriyantono,201R Bmllah penelifi akan mencoba menguraikan
bagaimana kesenjangan dan praktik relasi yang terjadi antara Starbucks dengan
pelanggan-pelangganya di rana virtual. Terutama negara Indonesia, sebagai pasar
potensial bagi produk-produk Barat. Dengan demikian, tujuan paradigma kritis pada

penelitian ini adalah menjaga keseimbangan antara berbagai pelaku dalam public

relations (organisasi dengan publik) untuk menciptakan sebuah kondisi harmoni,
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yang diartikan sebagai situasi yang memunculkan kesamaan makna akan pentingnya
membangun kesepemahaman bersama dan kerjasama.

Penelitian ini juga tertarik mengulas diskursus kebudayaan Barat dan Timur
dalam secangkir kopi. Mewabahnya coffee shop, seperti Starbucks adalah wujud

bahwa praktik kolonialisme masa kini dari Barat untuk Timur masih saja terus terjadi.

Barat diposisikan sebagai pemilik ga

{ﬂ%‘”ﬂy U™ vang dianggap pasif. Penelitian
ini berusaha membong r@mn - eris
W -

dimana Starbucks e@

banyak ‘penggey ars ,__jj‘ \ y %r {s diharapkan mampu
menjadi land#gan ae \ ; . p@liti palam menguraikan

Timur untuk terus mengurg

ideologi konsu ng dihadirkan dalam

iklan-iklan yang

na ' konsu

Dalam mend§g e “gfgme oleh  Starbucks, peneliti
menggunakan refrensi er?eﬂt&-ﬁene itlan_teftiahulu. Terdapat 4 (empat)
penelitian yang dijadikan sebagai sudut pandang untuk penelitian ini. Pertama, skripsi
yang telah di bukukan ini ditulis oleh Rahayu Kusasi (2010, Program Studi
Antropologi, Universitas Indonesia), berjudul “Globucksisasi, Meracik Globalisasi
Melalui Secangkir Kopi”. Penelitian ini menggunakan pendekatan etnografi kritis

dimana peneliti turun langsung ke lapangan dengan menjadi Barista Starbucks,

sehingga peneliti kaya akan data-data yang berguna untuk menjelaskan fenomena
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globalisasi yang ditandai dengan munculnya pengaruh Amerika [Starbucks] yang
menyentuh selera makan dan minum orang Indonesia.

Kedua, skripsi yang ditulis oleh Eduardo Erlangga Drestanta (2012, Program
Studi Antropologi, Universitas Indonesia) telah dibukukan dengan judul “Nyanyian

Kematian Sirenes, Etnografi Kritis Manusia-Manusia Starbucks”. Penelitian ini

menggunakan metodelogi etnografi ama dengan penelitian pertama, etnografi

Starbucks dari aspek kemudahan yang lengkap

. rilalir?dﬁri eﬁer i,ﬁ%dia
q  green peace, tanggungjawab

e
(wifi, sofa dan lain-lain) Jeramahan pelayan, kampan

sosial. Hasil kajian ini juga menjelaskan bahwa identitas komunikasi visual (logo)
dan identitas non visual (industri) dapat memberikan dampak yang sangat berkesan
bagi penciptaan citra dimata khalayak.

Ke empat, tesis yang ditulis oleh Hartati Sulistyo Rini (2011.Program Studi
Sosiologi, Universitas Gadjah Mada) berjudul Interpretasi Makna Atas Simulasi dan

Hiperrealitas Sebagai Stimulan Konsumerisme (Analisis Semiotika Barthesian Dalam
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Katalog MLM Tupperware). Fokus penelitian ini ada tiga ideologi pokok; citra gaya
hidup sehat, citra identitas kelas sosial dan godaan konsumerisme. Temuan penelitian
ini yaitu media katalog memiliki peran dalam memproduksi simulasi dan hiperealitas
dalam konteks MLM Tuperware. Katalog adalah alat yang efektif karena

penggunaannya dibawa oleh member langsung sehingga memudahkan penanaman

ideologi kepada konsumen.

State of the art pe arkan sebuah kritik kapitalisme
sesuai dengan kondi amati di kedai Starbucks
secara langsung. P temuan berupa faktor-
faktor yang me p@r g<W Starbucks. Penelitian
keempat meng r Qerh ap iklan cetak pada

”Representasi Starfucks JS?;

Eii Lonsumerisme”  (Monolog
Kebudayaan Barat HKgpada Timur aam Seggengkir Kopi) ini mencoba

menawarkan sudut pandang berbeda dengan fokus pada teks-teks yang diproduksi

Starbucks sebagai salah satu kegiatan public relations. Teks berupa postingan status-
status online yang dipublikasikan dengan memanfaatkan fans pages.

Penelitian ini mencari bagaimana penanaman nilai-nilai konsumerisme yang
berkembang semakin pesat akibat perkembangan teknologi. Fans pages yang

digunakan Starbucks dianggap sebagai media efektif untuk menunjang kapitalis
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bergerak bebas dan mendominasi ruang cyber dengan konsep atau pemikiran-
pemikiran Barat. Maka, penelitian ini berusaha melihat dominasi Barat dalam
menanamkan ideologi konsumerisme-nya melalui pengguanaan ruang cyber seperti
fans pages pada Starbucks coffee Indonesia.

1.5.3. Starbucks Sebagai Kebudayaan Popular

Cultural studies (CS) mengje Rlang bagaimana proses produksi sebuah

kebudayaan dapat disebark S diperkenalkan oleh kelompok
British Cultural Stud mYawal 1950-an. CS berupaya
mengkritisi sebua My sebuah produk budaya
yang bertujuan / @t tentu, sehingga pihak

representasi dari realitas,

bagaimana pada aba®ini Tra telah berhbﬂ%enja
MAR

citraan yang telah menutfipi fakta sed lan rupa, ballikan tak jarang dikatakan telah
menjadi realitas itu sendiri (Piliang,2012:24). Budaya popular dilihat sebagai sebuah
lokasi pergulatan antara kekuatan-kekuatan resistensi kelompok-kelompok
subordinan dan kekuatan kelompok-kelompok dominan dalam masyarakat. la
bukanlah budaya yang diimposisikan dari atas seperti diyakini oleh para penganut

teori budaya massa, bukan pula budaya oposisional yang secara spontan muncul dari
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bawah, melainkan sebuah gelanggang pergulatan atau tawar menawar diantara
keduanya dalam satu proses historis.

Lahirnya konsumerisme tak lepas dari peran teknologi yang mampu
memproduksi barang secara massal. Burke (dalam Strinati, 2004:2) mengatakan

bahwa gagasan budaya pada zaman modern ada kaitannya dengan bentuk-bentuk

mengkonstruk a 1k adi sumsi, tapi juga

menjadikan se . e V) i, - I. Sterbucks sebagai salah

satu budaya pogular 1 menawarkan sebuah

antara Barat dan Timur. Starbucks nampak terlihat sebagai produk industri modern,
dengan mengusung services exelent (pelayanan terbaik) untuk pelanggan-
pelanggannya®, Starbucks tidak hanya bertugas menyajikan kopi. Lebih dari itu,

Starbucks kian dicintai karena menjadikan pelanggan sebagai rekan kerja yang

® pelanggan adalah istilah yang digunakan Starbucks untuk menyebut konsumen.
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dilayani sebaik-baiknya, inilah yang menjadikan Starbucks mampu menjaring pasar
yang luas di dunia.

George Ritzer (1996) menilai fenomena ini sebagai salah satu ciri dari
McDonalidzation of Society yang dimaknai sebagai ‘“‘the process by which the
principle of the fast-food restourant are coming to dominate more and more sectors

of American society as well as o

of the world”. Sekarang, apapun bisa

adalah akibat daMg massi si, yang memiliki ciri-
ciri yaitu: (1) ol dan konsumen tidak
mempunyai peran apgapa D i budaya. Konsumen hanya
menerima produk buda !‘jA, Alfienasi, artinya pemilik budaya

massa (konsumen) akan terasing dalam kenyataan hidup, kehilangan dirinya dan
terlalu larut dalam kenyataan yang ditawarkan budaya tersebut, (3) Pembodohan
,waktu terbuang tanpa mendapatkan pengalaman baru yang dapat dipetik sebagai
pelajaran hidup. Layaknya sebuah panggung teater, didalam kedai Starbucks
produsen dan konsumen menjalankan benar tanggungjawab mereka, dalam hal ini

konsumen patuh untuk duduk berjam-jam ditemani secangkir kopi berharga puluhan
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ribu rupiah. Mereka dipajang layaknya buruh-buruh Amerika didalam kaca
transparan mereka untuk menunjukan gengsi, status sosial kepada khalayak yang
berlalu-lalang didepan kedai Starbucks.

Starbucks bukan saja mampu membidik konsumen untuk membeli kopi,
profesi sebagai barista’ ternyata banyak dicari oleh anak-anak muda. Dalam salah

satu situs di Jepang menggelar sug adap 1.000 pekerja paruh waktu pria dan

.KLOO1 qT4.dpbs, 8 Sediember 20

Kesuksesan Starbucks menjadi kesenangan kaum elite dalam meraup

keuntungan dari negara-negara dunia ketiga atas nama budaya modern (baca:popular)
seolah Starbucks sebagai ‘pelarian’ bagi masyarakat yang semakin terdesak oleh

tuntutan Barat untuk menjadi seperti mereka (Barat). Lihat, diera 2000-an telenovela

7 Istilah Barista berasal dari Italia artinya orang yang bekerja di belakang meja bar/cafe, meramu
minuman dari kopi sebagai bahan dasar. Teuku Mirza, Barista Seni Meracik Kopi (Yogyakarta: Kata
Buku,2009) p.viii


http://j-cul.com/menjadi-karyawan-starbuck-adalah-pekerjaan-idaman-pria-jepang/%23sthash%20.kLOO1%20qT4.dpbs
http://j-cul.com/menjadi-karyawan-starbuck-adalah-pekerjaan-idaman-pria-jepang/%23sthash%20.kLOO1%20qT4.dpbs
http://j-cul.com/menjadi-karyawan-starbuck-adalah-pekerjaan-idaman-pria-jepang/%23sthash%20.kLOO1%20qT4.dpbs

38

versi remaja hingga dewasa sempat merajai pertelevisian Indonesia, masyarakat
dipaksa menyerap ideologi-ideologi bangsa kulit putih melalui tayangan-tayangan
tersebut.

Sama halnya seperti Starbucks fans pages bukan dimaknai sebagai kemajuan

teknologi komunikasi belaka melainkan panggung performa bagi kapitalis yang lebih

massa”. Istilah fge S ada | AL irdpdahkan, diremehkan,

rodukgi jika menghasilkan

keuntungan. OlehYgebab i mendogbng komersialisme dan

mengagungkan kons erisTE jbare

AR,

pasar dan juga mengingHri tantangan th

eﬁ%ber ai kelebihan keuntungan

tual, sehigoa cenderung membungkam

suara yang bertentangan karena ia merupakan sebuah kebudayaan yang melemahkan
semangat dan membuat pasif (Strinati,2095:9-12).
1.5.4. Representasi

Menurut, Stuart hall (2003:17) menjelaskan ““Representation connects meaning
and language to culture....representation is an essential part of the process by which

meaning is produced and exchanged between member of culture. Representasi yaitu
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cara memproduksi makna dan bagaimana dunia dikonstruksi secara sosial. Stuart Hall

(1997) menjelaskan representasi adalah kegiatan memproduksi kebudayaan, tidak

hanya melihat bagaimana identitas budaya diterima oleh masyarakat tetapi melihat

bagaimana proses produksi nilai-nilai dari kebudayaan tersebut.

Judy Giles dan Middleton (1999:56-57) memberikan tiga deginisi dari kata ““to

represent”, yakni :

1. to stand in for,

3.

tulis,  seperti  dokumen
wawa, skrip dan sebagainya. Dalam

i grti perilaku, make up, pakaian,
-gerik dan sebagainya

REPRESENTASI

Elemen tadi ditandakan secara teknis. Dalam
bahasa tulis seperti kata, proposisi, kalimat,
foto, caption, grafik dan sebagainya. Dalam TV
seperti kamera, musik, tata cahaya. Elemen-
elemen tersebut ditransmisikan ke dalam kode
representasional yang memasukan diantaranya
bagaimana objek digambarkan (karakter, narasi,
setting, dialog)

Ketiga

IDEOLOGI

Semua elemen diorganisasikan dalam koheransi
dan kode ideologi, seperti individualisme,
liberalisme, sosialisme, patriarki, ras, kelas,
materialisme dan sebagainya.
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Tabel diatas, pertama menjelaskan komponen realitas yaitu peristiwa yang
dikonstruksi yang dibentuk dengan gambar.Kedua, representasi Yyaitu realitas
digambarkan dalam perangkat-perangkat teknis seperti bahasa tulis, gambar, grafik,

animasi. Ketiga, tahap ideologis yaitu peristiwa-peristiwa yang terjadi dihubungkan

representasi kedua ad® i tﬁs da#em mengkonstruksi makna.

ah biri? an

g.memili
Sistem ini dikenal sebfgai pen eka&nnd&ursif Mng berfokus pada efek dan
konsekuensi representasi yaitu ‘politik’ representasi (Hall, 1997a: 17-19;
Webb,2009:45; Lidchi, 1997:153).
Starbucks sebagai objek representasi dari Amerika. Amerika hadir dalam
bentuk keberagaman produk-produk Barat bukan hanya Starbucks, melainkan
produk-produk seperti McDonald, KFC adalah wujud serupa representasi Amerika

yang didalamnya terjadi sebuah proses reproduksi makna yang bertujuan
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mengarahkan pemaknaan bahwa Amerika adalah segalanya. Menghadirkan kembali
realita dalam bentuk cabang Starbucks beridenttaskan nama tiap negara dibelakang
nama Starbucks, seperti ; Starbucks Indonesia, Starbucks Fillipina, Starbucks
Singapura adalah suatu upaya Amerika untuk perlahan mencoba masuk menjadi

bagian dari Timur. Konsep milik Giles dan Midelton (1999) menjelaskan tiga definisi

dari representasi ; [1] to stand in fguStMggcks melambangkan produk milik negara

perbedaan dengan

titik saja. Konsep fingkan dengan pemikiran

drill'r%liﬁhA ’(-Bceoﬂ

Foucault yang melihat kllkuasaan tidak mengalir dar

igusat (penguasa) ke pinggiran

(peripheral), akan tetapi dari peripheral (kelompok-kelompok sosial-ekonomi-
budaya) ke-massa yang lebih besar atau heterogen (Piliang,2013:127). Jadi, massa
telah bebas dari ketertindasan penguasa tetapi massa melakukan aksi saling tindas
antar massa yang satu dengan yang lainnya. Fenomena ini disebut Baudrillard dengan
era akhir sosial (The Death of The Social) hilangnya kelas sosial yang tersisa

hanyalah massa (Piliang,2013:127). Baudrillard mengatakan bahwa konsumsi
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membutuhkan manipulasi  simbol-simbol secara aktif, yaitu bukan lagi
mengkonsumsi use atau exchange value tetapi mengkonsumsi symbolic value atau
nilai-nilai simbolis yang tidak kasat mata terkandung didalam produk tersebut.

Dalam bukunya for a critique of the political economy of the sign (1981),
Baudrillard menggabungkan semiologi Barthes, pemikiran ekonomi politik Marx,

tentang sifat non utilatarian aktivitgg msi manusia, serta konsep nilai guna dan

nilai tukar yang disaran ikiran tersebut dibantah oleh
Baudrillard yang me elah digantikan oleh nilai
petanda. Baudrill ARyukal permainan tanda
(status, prestise % eperti yang diinginkan

Baurlllard

kS

berlangsung dalam prosefl konsumsi aAa ﬁ manipulasi

Empat logika konsumsi menurut Baudrillard (Lechte,2001:353) ; [1] Logika
operasi plastik yang sesuai dengan nilai guna [2] Logika kesetaraan yang sesuai
dengaan nilai tukar, [3] logika kemenduaan yang sesuai dengan pertukaran simbolik
dan [4] logika perbedaan yang sesuai dengan nilai tanda. Dikaitakan nilai guna kopi
Starbucks untuk penghilang kantuk dan penambah stamina, nilai tukar yaitu dengan

harga kopi Starbucks yang mahal setara dengan bahan-bahan kopi berkualitas,
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fasilitas seperti wifi dibanding kopi pinggiran dengan harga jauh lebih murah dan
fasilitas seadanya, kemudian berlanjut ke nilai simbolik yaitu kopi Starbucks identik
dengan gaya hidup modern dan pada tahap akhir pertukaran nilai objek tanda yaitu
objek seperti kopi dapat menjadi petanda pembeda sosial antar kelompok masyarakat

dan sebagainya.

Penelitian ini melihat aktivijgs msi bukan sebagai kebiasaan primordial

semata seperti apa yang g drillard mengkaji konsumerisme
lebih dalam dengan 0 bernama simulacrum dan
hiperealitas. Simul efglapat sifat kepura-puraan
(perversity), dun . ke up. Ada terdakwa
pura-pura (ps Qou dan keadilan pura-

industri. Pada saat

tanda Separtykasta et ion dan model. Kondisi

okri?it.irﬁvﬂ ?elihﬁeg;lk

isalnya seorang rakyat jela

ini menemukan arti d ilih identitas dirinya dari

apa yang ia tampilkan, boleh berpenampilan seperti
seorang raja yang dulunya hal itu mustahil terjadi. Kedua, produksi yaitu suatu
kondisi yang ditandai oleh diproduksinya nilai-nilai. Namun produksi nilai-nilai
seperti fashion, gaya hidup telah dirumuskan oleh segelintir rang yang bekerja atas

landasan kepentingan ekonomi. Ketiga, simulasi yaitu kondisi yang dikontrol oleh

kode-kode yang menciptakan hiperrealitas. Pada titik ini manusia bukan saja diberi
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kebebasan dalam bergaya tetapi manusia diberi peluang untuk menciptakan
penampakan simulasi dari dirinya sendiri.

Jika Marx selalu menekankan bahwa kapitalis tugasnya memproduksi barang,
sedangkan bagi Baudrillard kapitalis memproduksi tontonan, karena konsumen
menginginkan sebuah differensiasi melalui permainan tana-tanda didalam produk.

Artinya, Marx tidak melulu membi

cuantitas barang yang berhasil diproduksi

simulasi menandai akgir de:r'FeM[oga aﬁuhyﬂggiseb Barthes penandaan tahap

kedua.

Jika simulasi adalah sebuah strategi, hiperealitas lebih berbicara pada efek,
keadaan atau pengalaman kebendaan atau ruang yang dihasilkan dari proses tersebut
(Pilang,2012:130). Hiperealitas adalah dunia yang disarati oleh silih bergantinya
objek-objek simulakrum, dimana pelanggan Starbucks setelah minum kopi diajak
masuk kedalam dunia yang penuh fantasi. Dalam konteks ini, Starbucks dimaknai

dengan wujud materil berupa kopi yang diminum, namun dalam konsep simulakra
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kopi yang bersifat konkret ini mampu berubah menjadi abstrak (imajinasi) dengan
penunjang harga jual yang tinggi sehingga menciptakan imajinasi-imajinasi lain atau
biasa yang disebut Baudrillard dengan hiperealitas ketika meminum kopi dengan
merek Starbucks dibanding kopi dengan merek lainnya.

Hiperealitas menciptakan fungsi distinction, yang menurut Baudrillard adalah

terciptanya jarak sosial akibat kont all kelompok sosial. Individu akan merasa

dicap sebagai masyaraka penengah keatas ketika mereka
meminum Starbucks 4 lainnya. Massa dominan
tersebut membedaldn makanan/minuman, [b]
budaya dan |[c p@ emi- mempertahankan
prestige/hargag ( Qma »008:529)

raja diantara jutaan m&gek k?i Fi

@Va
menaklukan perilaku pgsar untu rﬁ

mampu menciptakan loyalitas hingga fanatisme tersendiri dihati pelanggan-

amﬁjﬁ%but gfrhatian pasar, bukan hanya
nﬁe i i

i kopi-kapi semata, namun Starbucks

pelanggannya.
1.5.6. Monolog Barat~Timur [I-1t]

Martin Buber (1878-1865) seorang filsuf Perancis menjelaskan bahwa
manusia memiliki dua sikap memandang dunia ; Aku-Engkau [I-Thou] dan Aku-

Benda [I-It]. Relasi Aku-Engkau adalah relasi subjek terhadap subjek, sedangkan
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Aku-Benda adalah relasi subjek terhadap objek. Aku-Engkau adalah sebuah relasi
interpersonal yang bebas dari intervensi sistem ide apapun. I-Thou memiliki relasi
yang bersifat mutual dan telah terjadi dialog. Relasi ini memungkinkan adanya
hubungan timbal balik karena memiliki dasar kesetaraan, adanya saling keterbukaan.

Artinya, dengan memberikan diri [ku] secara total kepada Engkau [I-Thou] maka

[Aku] harus siap untuk tidak direspge®OmQg tidak menempatkan orang lain sebagai

objek. Sedangkan, koNgep drzgﬁrkﬁa dﬂﬂﬁ)mu asi Aku-Benda (I-1t) atau

disebut Buber dengan Fnonologis” yahg memiliki _gliri ; penipuan, pemanfaatan,
kelicikan. Dalam monolog manusia dianggap benda pasif yang hanya diamati,
dianalisis sebagai objek dan diperlakukan tidak sebagai manusia.

Relasi yang terjadi antara Starbucks [Amerika] dan Indonesia [pelanggan]
adalah relasi I-It atau hubungan Aku-Benda. Starbucks aktif melakukan ekspansi

besar-besaran hingga memiliki 147 cabang di Indonesia menunjukan bahwa mereka

menjadi semakin intim dalam mendominasi relasi hubungan kepada Indonesia. Posisi
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Indonesia sebagai benda/objek [It] adalah posisi buruh yang diharuskan tunduk
dibawah kendali subjek [I/Aku/Amerika]. Terjalinnya relasi seperti ini membawa
perubahan terhadap Indonesia yang diistilahkan oleh Buber dengan sebutan
‘begegnung’®, yaitu lahirnya masyarakat konsumer.

Hal ini menandakan bahwa komunikasi yang terjadi antara Starbucks dengan

Indonesia adalah sebuah sistem k

Ngasi yang penuh dengan kepura-puraan,

tengah disesaki oleh terfaan iklan-ikKlan yang semak@@ semerawut di ruang publik.
Belum selesai permasalah ruang publik, iklan terus menyusupi rana cyber yang
tengah menjangkiti masyarakat Indonesia. Tak heran, jika konsumerisme merupakan

sebuah ‘agama’ baru bagi masyarakat kita saat ini.

8 Bahasa Jerman yang diciptakan Buber untuk menjelaskan sebuah konsep komunikasi ketika terjadi
perubahan berarti antara kedua pembicara setelah menjalankan aktivitas komunikasi. Lawan kata
‘begegnung’ adalah ‘vergegnung’ menjelaskan konsep pertemuan yang alami terjadi dan tidak
berpengaruh pada perubahan pribadi kedua individu yang melakukan komunikasi. Contoh : Pembeli
dengan penjual sayur [pertemuan alami/seperlunya]
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Masyarakat konsumen Indonesia mutakhir tampak tumbuh beriringan dengan
sejarah globalisasi ekonomi dan transformasi kapitalisme konsumsi yang ditandai
dengan menjamurnya pusat perbelanjaan bergaya semacam shopping mall, industri
waktu luang, industri mode atau fashion, industri kecantikan, industri kuliner,
industri nasihat, industri gosip, kawasan huni mewah, apartemen, real estate,
gencarnya iklan barang-barang super mewah dan liburan berwisata keluar negeri,
berdirinya sekolah-sekolah mahal (dengan label “plus”), kegandrungan terhadap
merek asing, makanan serba insta (fast food), teleponn seluler (hp), dan tentu saja
serbuan gaya hidup lewat industri iklan dan televisi yang sudah sampai ke ruang-
ruang kita yang paling pribadi dan bahkan mungkin ke relung-relung jiwa Kita yang
paling dalam (Chaney,2006:8).

Industri kuliner dinilai ang tidak akan pernah mati sampai
kapan-pun. Karena, ber papun membutuhkan asupan
makanan dan min yang serba penuh akan
persaingan-persai @e ebagal komoditi yang

ke mall, restoran-restofar als A2 0, tempat makan cepat saji,
taman-taman hiburan, butik dan berbagai tempat lain yang dibangun sebagai tempat
aktivitas konsumsi. Rogers menganggap ‘mall’ adalah satu-satunya tempat yang
dijadikan pilihan terakhir bagi masyarakat untuk memperoleh apapun didalamnya
(kebutuhan dan kepuasan). Sama halnya dengan Starbucks, jika diperhatikan

Starbucks hadir hampir diseluruh pusat-pusat perbelanjaan di kota-kota besar
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Indonesia. Letaknya-pun strategis, yaitu selalu didekat pintu masuk yang nantinya
pasti akan menjadi tempat keluar bagi pengunjung yang sudah selesai berbelanja.
Sehingga keinginan untuk sekedar mampir akan semakin tinggi karena telah lebih
dari satu kali melewati kedai tersebut.

Logika kapitalisme seolah mengunci gerak manusia untuk serta merta tunduk

membeli barang-barang yang tid kan demi memuaskan kaum Kkapitalis.
Tujuan telah bergeser dari ke tujuan yang ditentukan oleh
tanda

Akhirnya, gancam produk bangsa
sendiri. Menuru se nejemen Pascasarjana
Institut Pertand§n med Jar g iagmengadopsi “heroic
consumerism” ind : are, produk dalam negeri
untuk (2010.dalam
http://www.republ 12/17/152851-
indonesia-perlu-tiru-K=8

Baudrillard merebut ma araklit konsemn dengan istilah

masyarakat kapitalis mutakhir sedangkan Ardono menyebut dengan istilah
‘masyarakat komoditas’ (comodity society). Adorno mengemukakan empat aksioma
penting yang menandai masyarakat komoditas (lbrahim,1997:124) ; Pertama, di
dalamnya berlangsung produksi barang-barang yang bertujuan mendapatkan profit
(bukan sekedar pemuas kebutuhan). Kedua, masyarakat komoditas cenderung ke arah

desentrasi kapital yang massif dan menggabungkan operasi pasar bebas demi


http://www.republika.co.id/berita/breaking-news/ekonomi/10/12/17/152851-indonesia-perlu-tiru-konsumerisme-heroik-ala-cina
http://www.republika.co.id/berita/breaking-news/ekonomi/10/12/17/152851-indonesia-perlu-tiru-konsumerisme-heroik-ala-cina
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keuntungan produksi massa yang dimonopoli oleh barang-barang yang seragam.
Ketiga, meningkatnya kebutuhan hidup yang sengaja diciptakan oleh kaum elite guna
memelihara sarana yang tersedia, kondisi-kondisi kekuasaan. Keempat, masyarakat
komoditas sarat dengan antagonisme (full of antagonism) dalam konteks ‘wilayah

budaya’ (culture space)

Dalam proses modernisasi Lgs®n®g memanfaatkan teknologi asing sehingga

kekuatan tanda (seMotic poNgaNEaRtaNED,

itaIiJi!F meAlgmﬁﬁﬁn

Globalisasi, menf@dikan alasan hegara maju u

1.5.8. Globalisasi ; Donalisasi

uk membawa pengaruh besar
pada negara-negara berkembang. Munculnya perusahaan-perusahaan multinasional di
Indonesia menjadi bukti bahwa kolonialisme masih terjadi hingga detik ini. Jika
dimasa lalu penjajahan dilakukan secara fisik, di era post-modern dilakukan dengan
memonopoli pasar. Starbucks lahir dari percepatan teknologi yang dapat

dilanggengkan oleh ruang-ruang cyber untuk terus memonopoli bangsa-bangsa

Timur. Dari segi kebudayaan, globalisasi dipahami sebagai proses penjajahan budaya,
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westernisasi atau proses pencampuran berbagai unsur budaya global dan lokal yang
menghasilkan glokalisasi (Suyanto,2013:158).

Superioritas Barat turut andil dalam membentuk gaya hidup Timur.
Menjadikan Barat sebagai satu-satunya refrensi dalam berfikir, bertindak hingga

menjadikan barat sebagai ‘keyakinan’ dalam proses berinteraki dengan lingkungan

sekitar. Globalisasi sering disamg Riggan istilan grobalisasi (tumbuh/growth)

memiliki tiga kekuatan g apitalisme, Amerikanisasi dan
McDonalisasi, yang g Mg an kekosongan ke seluruh
dunia (Ritzer,201 ggal salah satu bentuk
kekosongan di § 28l. Tak ada perbedaan
berbelanja di aga ra atau Perancis,

negara-negara lainfya. AN/

fatamorgana yang palin nia, produsfir dan konsumer hiperrealitas

Amerika adal r utama dunia fantasi dan
(Piliang,2012:134). Bagi Baurillard, Amerika layaknya sebuah padang pasir, dimana
ketika kita berjalan diatas pasir tersebut kita akan kehilangan jejak-jejak kaki kita
sendiri. Amerikanisasi kerap disebut sebagai istilah yang mampu menggambarkan
pengaruh Amerika terhadap negara-negara lain dalam konteks apapun (sosial,

ekonomi, budaya dan sebagainya)
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McDonalisasi adalah istilah yang tidak asing lagi digunakan untuk mengkritisi
kondisi sosial saat ini. McDonalisasi yaitu proses dimana berbagai prinsip restoran
fast food hadir untuk mendominasi lebih banyak sektor kehidupan diberbagai negara
manapun didunia. Konsep McDonalisasi dikenal sebagai ciri khas restoran-restoran

milik Amerika atau struktur kerjadalam bisnis Amrika bahkan dunia, seperti

Starbucks. Cara Kkerja restoran ghekankan pada efisiensi, kemudahan
diperhitungkan, kemudahg i i elalui teknologi dan secara

paradoksal ketidakraggf i emudian diterapkan dalam

proses pengelolaaj i N satie A We DI juga mempengaruhi
aktivitas dan pej alao ,__fj i ( il (Suyanto,2013:169).
Konsep McDe allsgs agel © btrate anpre at Jengembalian modal,

Indonesia.

Konsep rasionalifhs vaitu sebﬂ ﬁonsep untull mencari keuntungan dengan
cara berfikir rasional, merujuk pendapat Max Weber dalam menjalankan organisasi
setiap individu memiliki fungsi dan tanggungjawab sendiri. Pembagian kerja seperti
yang dijalankan Starbucks adalah sebuah konsep yang disebut dengan istilah
McDonalisasi berlandaskan konsep rasionalitas berikut penjabaranya (Ritzer &

Goddman,2013:616) :
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1). Efisiensi, berfikir bagaimana mengubah rasa haus konsumenya dengan cepat. Cara
yang dilakukan Starbucks yaitu dengan menyediakan aplikasi form pemesanan
yang bisa ditujukan untuk teman dan waktu penyakian yang cepat. Pada tahapan
ini perusahaan berfikir abagimana caranya dalam melayani konsumen tanpa

membutuhkan waktu yang lama.

4) Substitusi yaitu K kopi dile o1 0 antuan teknologi canggih,

ANS

nologi. @melainkan teknologi yang

ista-barista tersebut dalam

mengendalikan mereka dengan ketentuan-ketentuan timer, standar suhu yang telah
terprogram.
Artinya, wabah McDonalisasi hampir merajai bidang bisnis di seluruh dunia,
bahkan perusahaan lokal-pun meniru konsep serupa, namun McDonalisasi bukanlah
sebatas fenomena belaka, melainkan ada sebuah kolonialisme Amerika yang telah

mampu menyeragamkan standar bisnis dunia dengan konsep rasionalitasnya tersebut.
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1.5.9. Fetisisme

Fetisisme atau dalam bahasa Inggris fetisism berasal dari kata ‘fetis” dan “ism’.
Dalam bahasa Portugis fetis berarti daya pikat, pesona, sihir dan ‘ism’ berarti
kepercayaan. Fetisisme (pemujaan mutlak) adalah proses dimana orang
membayangkan relasi sosialnya seakan-akan merupakan hal yang alami, padahal

secara sosial

gtuk memperolehnya

berinteraksi dengan sesama ‘pemuja’ lainnya, dari interaksi ini akan muncul loyalitas
yang tinggi dan berguna untuk mempertahankan pelanggan potensial. Topik-topik
pembicaraan-pun seputar minuman dan merchandise ala Starbucks. Fetisisme
komoditas yaitu bentuk pemujaan terhadap budaya-budaya popular. Pada fetisisme

komoditas azaz manfaat diambil oleh azaz pertukaran, para pelanggan harus
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mengeluarkan puluhan ribu rupiah untuk ditukar dengan apa yang disebut ‘Starbucks
experience’ (pengalaman minum kopi)

Pengalaman minum kopi juga erat kaitanya dengan symbolic value atau nilai-
nilai simbolik diluar nilai fungsi secangkir kopi, yaitu ketika individu membawa

tumbler/wadah minuman berlogo-kan Starbucks, individu cenderung merasa lebih

percaya diri dalam bergaul, tumbile®e™gbut merupakan sebuah faham fetisisme

untuk mengkomunikasi sef bangung oleh seperangkat tanda
yang ada dalam logig® Ofena ini dengan kesadaran
palsu.

1.5.10. Asumsi

akibat perkembangan knoIJg'F media komunikasi efektif

Syarakat sq

yang bermain dirana diglgal menj akin fanatik dengan produk-

produk tersebut, misalnya kata fans pada ‘fans pages’ menandakan sebuah komunitas
yang terbentuk atas selera yang sama [Starbucks]. Bentuk ‘fans’ sebagai wujud
komoditi khalayak dalam menunjang kemakmuran Starbucks untuk dapat bertahan
dipasar Indonesia.

Fenomena membeli kopi di Starbucks erat kaitanya dengan pergeseran konsep

status of object milik Baudrillard, yaitu hilangnya nilai fungsi kopi yang sebenarnya.
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Kopi tidak lagi dibeli sebagai minuman penghilang kantuk belaka, namun ada nilai-
nilai simbolik yang melekat dan harus dibayar mahal untuk mendapatkannya.
Kemudian, Baudrillard memiliki konsep bernama simulakra. Simulakra yaitu
duplikasi yang aslinya tidak pernah ada, sehingga perbedaan antara duplikasi dan

yang asli menjadi kabur. Dalam konteks, konsumerisme dimana tindakan membeli

sebuah produk berdasarkan nilai y tertindih oleh fungsi-fungsi sosial lain.

Mengapa harus membeli kg kopi luwak yang namanya juga
dikenal dalam skala i Ap imbang, namun meskipun
kopi luwak telah kerap menjadi pilihan
utama sebagai A bangun ‘image’-nya
dimata Timur alaaat | nnesia yang pernah

menikmati sebuah an-perigalamari scs I igam-idamkan masyarakat

Timur, yaitu menjadi gian“az'. iﬁrat Ity Sjﬁiﬁ.%
AR

Ideologi konsum@risme yang irkan Sta

jucks pada klimaksnya akan

muncul sebuah sifat fetisisme yang juga bagian dari hiperealitas. Fetisisme adalah
konsep ‘pemujaan’ yang tertanam dalam diri individu akan merek-merek tertentu.
Kondisi ini sebagai puncak sifat fanatisme pelanggan terhadap Starbucks, yaitu
fenomena membeli apapun yang berkaitan dengan Starbucks (tidak harus kopi),
seperti merchandise tumbler. Fungsi tumbler sebagai wadah minum yang praktis

dibawa kemana-mana, namun pada kenyataannya tumbler diproduksi per-edisi
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(limited) yang menyebabkan ada sebuah pergeseran tujuan dalam membeli tumbler,
yaitu berawal dari kebutuhan memiliki wadah minuman terpeleset menjadi tujuan
‘mengkoleksi’. Dalam hal ini, telah terjadi penjajahan selera Barat kepada Timur.
Timur yang sedang mengalami krisisi identitas menjadikan stabucks sebagai pelarian
untuk menjadi ‘Amerika’versi Timur tanpa harus keluar dari batas teritorial

Indonesia.

Penelitian ini meryp Shgan pendekatan analisis
semiotika. Sem ti& Aam  postingan  status
Starbucks, Pe i hQTe ik ini biasa disebut

1.6.2. Obyek Penelitrs

k’4kA !irupa postingan status dalam fans pages

Starbucks Coffee Indonesia berupa gambar dan tulisan. Fans pages dipilih karena

Obyek penelitian ini adghlah te

merupakan jejaring sosial yang banyak digunakan perusahaan untuk melakukan
aktivitas pemasaran di rana online, hal ini dibuktikan fans pages Starbucks coffee.
Indonesia menduduki peringkat ke 63 dengan total fans sebanyak 818.323 (pada 21
September 2013) serta minuman kopi satu-satunya yang berada di 100 besar brand

dengan fans terbanyak dilndonesia. (http://www.socialbakers.com/facebook-pages/
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brands/ indonesia/,6 Juni 2013). Peneliti akan melakukan pengamatan terlebih dahulu

dengan mengkategorikan tema-tema yang paling sering di unggah dari bulan Mei-

Agustus 2013 dengan rincian tema sebagai berikut :

Kategori Postingan Starbucks Mei-Agustus 2013

Tabel 1.2.

Share Total
1 149
3 212

30 1.301
24 298
2 229

18 1.000

31 1.660

53 1.667
1 103

42 4.673

44 4511

52 4.651

44 1.364
20 282
11 677
2 99
3 303
11 254
Corporate social responsio 1 220
24 Africa blend blewed coffee 272 9 1 282
25 Frapucino 312 12 4 328
26 Corporate social responsibility 53 - 53

Agustus

2 Starbucks card 138 4 - 142
3 Starbucks card 322 9 3 334
9 Frapucino 362 6 3 371
10 Offering drink 306 12 3 321
17 Hari Kemerdekaan RI 466 8 30 504
22 Tumbler 227 1 11 239
30 Tumbler 373 11 12 396
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Menurut (Zhang, Yi dan Star Roxanne,2003) dalam Ferdinandus (2011:18)
mangatakan bahwa terdapat dua faktor untuk mengukur interaktivitas yang terjadi
antara admin dan user dalam media sosial ; fungsi sociability yaitu dapat dilihat
secara kuantitatif atau jumlah banyaknya fans yang terkumpul, kedua, dapat dilihat
dengan cara kualitatif yaitu bagaimana hubungan yang terjalin antar anggota maupun

anggota terhadap brand, seperti megsf

amgarikan topik-topik yang dibicarakan fans,

memiliki dua sifat¥aitu us cara medfgenai kemudahan media

ketika digunakan olef user‘fi(fhﬁM ssanﬂe““iter
AR

sifat sociability adalah @mampuan menjalani®n online community, dimana

au Facebook) sedangkan

admin harus memiliki keahlian untuk melempar umpan agar fans tertarik dan merasa
perlu untuk berpartisipasi dalam pembicaraan tersebut.

Berdasarkan data diatas, peneliti akan memilih status berdasrkan tema yang
paling sering diposting oleh Starbucks yaitu ; 1) Starbucks card [25 mei 2013], 2)
Frapucino [11 mei 2013]. 3) Tumbler [30 agustus 2013], 4) Hari Raya Kemerdekaan

Indonesia [17 agustus 2013]. Dari ke empat tema tersebut, peneliti akan mengambil
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masing-masing satu postingan yang mewakili tiap tema secara sociability berdasarkan
jumlah (kuantitas) terbanyak yang meliputi jumlah : like, komentar dan share. Karena
kuantitas tersebut menunjukan bahwa postingan yang dilempar memiliki pesan yang
menarik sehingga dapat memunculkan interaktivitas antara admin dan fans.

1.6.3. Jenis Data dan Sumber Data

Penelitian ini menggunakan dua sugg

1. Data Primer

Merupakan da I Wgsung dari obyek penelitian,

Teknik pengu Jenelitian ini adalah dengan

ulan‘f? an

mengumpulkan teks-tek@ berupa ung

lgu aiﬁ %Iam

;]h n status van® digunakan admin Starbucks

dalam menjalin komunikasi dengan fans mereka. Berikut penjabaran teknik

pengumpulan data yang dilakukan peneliti :

a) Observasi dilakukan dengan membandingkan terlebih dahulu postingan postingan
yang dilakukan Starbucks dari bulan Mei-Agustus 2013.

b) Pemilihan 4 tema terbanyak yang paling sering digunakan Starbucks dalam setiap

postingannya.
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c) Melakukan analisis pustaka (library research) dengan mengaitkan literature —
literature yang relevan dengan penelitian.
1.6.5 Analisis dan Interpretasi Data

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan dengan model

semiotika Roland Barthes. Asumsi yang ada melihat bahwa pesan media tersusun atas




62

Bagan 1.1
Peta Tanda Roland Barthes
1. signifier 2.signified

(penanda) (petanda)

3. Denotative sign (tanda denotatif)

4.Connotative signifier (penanda) 5. Connotatif signified

konotatif) (petanda konotatif)

6.Connotative sign (tanda konotatif)

Sumber : Paul Cobley & Litza.1998" ntroducﬁ gtics.NY:Totem Books (Sobur,2009:69)
d

petanda (2). Akan tetapi, pét g bersa Spotatif adalah juga penanda

konotatif (4). Jadi dalary AN ST el 2 ) sekedar memiliki makna

Segala sesuatu yaRg ada diYgala 150 atas rej@si-relasi. Relasi-relasi ini

g macam, yaltoeggeesl sintagmatik glan paradigmatik. Sintagma

anE dMUA ﬂeha“e%r

adalah aturan atau konvensi yang menjad

dapat dibedakan menjadi d¥

adalah kombinasi tanda-tanda, ng. Aspek penting sintagmatik
I dasar penyusunan unit-unit itu. Dalam bahasa,
dinamakan sebagai tata bahasa (gramatika) atau tata kalimat (sintaksis). Dalam sintagma
pilihan tanda dipengaruhi relasi dengan tanda-tanda yang lain: maknanya ditentukan sebagian
oleh relasinya dengan tanda-tanda yang lain dalam sintagma.

Hubungan ini menunjuk hubungan suatu tanda dengan tanda-tanda lainnya, baik

yang mendahului atau mengikutinya. Hubungan sintagmatik mengajak kita untuk

mengimajinasikan ke depan atau memprediksi apa yang akan terjadi kemudian. Kesadaran
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sintagmatik ini meliputi kesadaran logis, kausalitas atau sebab-akibat. Dalam kaitannya
dengan produksi makna (penciptaan signified), kesadaran sintagmatik mengandaikan bahwa
signified suatu tanda tergantung juga pada hubungan logis atau kausalitas.

Kesadaran sintagmatik menciptakan struktur dan ini dilakukan dengan
mengkombinasikan berbagai unsur yang ada. Struktur ini dibutuhkan agar unsur-unsur objek
yang sedang kita teliti menghasilkan makna secara logis. Kesadaran akan adanya hubungan

sintagmatik ini melahirkan pendekatan struktural yang menekankan hubungan logis berbagai

< dalam ¥ans pages:

adaé'MrﬁaBkR“,%n

data dalam penelitian komuniléase an(likembangkan dengan maksud

Analisis sintagmat

leksia dalam narasi bahasa te 1 dan gambar (foto). Analisa
hendak memberi makna (make sense of) terhadap data, menafsirkan (interpreting), atau
menstransformasikan (transforming) data ke dalam bentuk-bentuk narasi yang kemudian
mengarah pada temuan yang bernuansakan proposisi-proposisi ilmiah yang akhirnya sampai
pada kesimpulan-kesimpulan final (Pawito, 2007:101).
1.6.5.1.1. Struktur Generik Iklan

Fans pages sebagai kategorisasi page advertising (iklan online) yang menggunakan

unsur-unsur iklan yang sama halnya dengan iklan dimedia cetak, yang membedakan hanyalah
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medianya saja yaitu media cetak dikemas dalam bentuk prit out sedangkan fans pages dengan
bantuan internet. Page advertising bukan termasuk iklan bergerak (seperti televisi) sehingga
masih memiliki rumpun yang sama dengan iklan dimedia cetak, yaitu memiliki kesamaan
format dan unsur-unsur iklan didalamnya. Fans pages termasuk dalam iklan elektronik
(internet), sehingga konsumen memiliki keinginan untuk memahami komponen-komponen
apa yang dapat dimaksimalkan untuk mendapatkan fungsi.

Untuk menganalisis leksia yang terdapat dalam fans pages, digunakan struktur

1.6.5.1.1.1 Lead

Lead merupakan e@ i ¢lari s gin menonjol. Faktor yang

ol ﬁa

membuat lead meno

pendukung dari komponen verbal. Lead juga terpecah menjadi Camp.LoA yaitu komponen
yang kurang menonjol jika dibandingkan LoA.. Fungsi Comp.LOA vyaitu menggiring
perhatian pembaca kebagaian LoA.

1.6.5.1.1.2.Display

Display adalah produk utama (inti pesan) yang ada dalam sebuah iklan. Display bisa berupa

visual atau verbal. Biasanya jika produk berupa barang (explicit display) atau akan
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ditampilkan dengan tanpa bantuan simbol lain (congruent) , sedangkan jika produk berupa
jasa (implicit display) akan ditampilkan dengan batuan simbol lain (incongruent).

1.6.5.1.1.3.Emblem
Emblem adalah identitas produk berupa elemen visual (logo) atau verbal (linguistik dari

merek produk).

1.6.5.1.1.4. Announcement
Announcement berfungsi sebagai pelengkap informasi yang bertujuan untuk meyakinkan

pembaca. Announcement terbagi menjadi dua yaitu primary announcement dan secondary

announcement,  bentuk dibandingkan primary
announcement.

1.6.5.1.1.5.Enhancer

Enhancer terdiri dari & ) sy ; j sebuah garagraf yang memberi
penjelasan-penghubungBantara ¢I&; 1sueal (LoA. erbal (announcement).
Enhancer berisi detail informasi dari SeRha retu!c ET j memiliki peluang besar
mempengaruhi pembaca ikl

1.6.5.1.1.6.Tag
Tag berisi item linguistik unt fggherikan | simtambahan produk yang tidak ada

dalam komponen enhancer. Cara membedakan enhancer dengan tag adalah jika enhancer
berupa paragraf, maka tag hanyalah berupa satu baris frasa atau kalimat pendek yang diketik
dengan ukuran héruf yang kecil. Secara gramatical, bentuk tag biasanya menanggalkan pada

frase kalimatnya.

1.6.5.1.1.7.Call and Visit Information
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Komponen ini adalah bagian terpenting untuk menindaklanjuti keingintahuan konsumen akan
produk. Biasanya tampil dalam bentul hot line, website, twitter, pin BB dan sebagainya.
Biasanya ditulis dengan huruf kecil dan tidak menonjol.

1.6.5.1.2.Gaya Bahasa

Gaya bahasa adalah faktor penting dalam percakapan (interaksi), didalamnya terjalin sebuah
proses negosiasi antara komunikan dengan komunikator. Menurut Chaer (2004:62) gaya
bahasa secara kualitatif dapat diklasifikasikan menjadi lima tingkat formalitas menjadi :

1.6.5.1.2.1.Gaya bahasa beku (frozen style

Gaya bahasa ini disebut juga dengaa® |eﬁt% ayemiliki tingkat kehati-hatian yang
I katg

S\

Dalam bahasa tulisan, gaya bahasa konsultatif memiliki pengulangan kata dalam bentuk yang
berbeda namum memiliki makna yang sama, sepert “ayo, silahkan, segera” yang ditampilkan
secara berurutan. Penggunaannya jelas dan tepat akan tetapi susul menyusul. Penanda
lainnya, jika narasi menggunakan bahasa Inggris biasanya memilih kata “on” untuk semua
pemakaian kata depan, kata “about” untuk proksimator, kata “and” sebagai penghubung, kata
“or” dan “so” untuk melancarkan isi pesan.

1.7.5.1.3.4.Gaya bahasa santai (casual)



67

Gaya bahasa santai mirip dengan gaya bahasa konsultatif atau dikenal dengan gaya bahasa
““come on” dikarenakan dapat dimaknai menjadi dua artian. Misal kata “‘come on” bisa
dimaknai terjadi hubungan sosial antar teman yang masuk kedalam fungsi psikologis yaitu
memberi semangat, kedua “come on” berarti ajakan atau undangan yang ditujukan kepada
seseorang. Ciri khas yang paling melekat dari gaya bahasa santai adalah penggunaan slang
berupa kata atau frase yang memiliki makna baru. Ciri selanjutnya yaitu pelepasan atau

penghilangan sebagian kata dalam kalimat misalnya ““(the) coffee is hot™ kata “the” tidak

Dalam fans pages inRa i I 3¢ yang digunakan, postingan
mengarah kepada ragam bahasa anan tradisional. Ragam bahasa
yang digunakan dalam media sosial cenderung bersifat non formal (santai), panjang
pendeknya tulisan tergantung kebutuhan informasi yang ingin disampaikan (tidak terkendalan
space, karena keunggulan internet yaitu menyediakan banyak ruang tanpa mengeluarkan
banyak biaya), makna mempersuasif dikemas lebih halus, tidak ada batas kuantitatif dalam
memposting status ditiap harinya (bebas sesuai keinginan pengguna).

Variasi bahasa adalah ragam bahasa yang pemakaiannya disesuaikan dengan situasi

tanpa mengabaikan kaidah-kaidah pokok yang berlaku dalam bahasa yang bersangkutan.
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Dalam postingan ini akan mengacu pada kategorisasi gaya bahasa berdasarkan struktur
kalimat (Keraf,2009:124) yang terdiri dari; klimaks, antiklimaks, repitisi, antitesis dan
paralisme.

Ragam bahasa pokok persoalan yaitu berkaitan dengan lingkungan yang harus
memilih salah satu ragam yang dikuasai dengan bidang tertentu, misalnya teknologi, seni,
perdagangan, sastra, politik dan sebagainya. Sedangkan ragam bahasa intervensi yaitu bahasa

yang mengalami gangguan campuran berkaitan dengan unsur bahasa daerah atau bahasa

asing yang masuk dan kemudian mengange® %egfektifan penyampaian informasi. Analisis
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Tabel 1.3
Ragam Bahasa
Ahli Jenis gaya bahasa Keterangan
Keraf (Gaya bahasa Klimaks Gaya bahasa yang mengandung
berdasarkan struktur kalimat) urutan-urutan pikiran yang setiap kali

semakin meningkat kepentingannya
dari gagasan-gagasan sebelumnya

Antiklimaks Gaya bahasa merupakan suatu acuan

yang gagasannya diurutkan dari yang

terpenting berturut-turut  kegagasan

yang kurang penting.

Repitisi Pengulangan bunyi, suku kata atau

bagian kalimat yang dianggap penting

untuk memberi tekanan dalam sebuah

konteks yang sesuai

Antitesis aya bahasa yang mengandung
gsan yang bertentangan, dengan

Paralisme ahd@ vyang  mencapai
j pemakaian kata-

Retorika memiliki keteMalla penyamapaian pesan kepada
khlayak. Sobur (2004:84) menjelaskan bahwa pemakaian gaya bahasa sangat penting sebagai
sarana menarik perhatian khalayak dan dapat menonjolkan kebaikan pengirim pesan.

Didalam postingan ini akan mengacu pada jenis jenis retorika menurut McQuarrie (1996:424-

433) yang terbagi menjadi :

Tabel 1.3
Jenis Retorika
No Jenis Keterangan Teks
1 Rima Pengulangan suku kata pada akhir dari kata-kata Kitchen aid for the way it’s_made
2 Aliterasi Pengulangan kata-kata yang permulaannya sama | The power of color is yours
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bunyinya seperti sajak

3 Anafora Pengulangan kata pada permulaan dari frasa Early treatment, early cure
4 Epistrope Pengulangan kata-kata pada bagian akhir dari | Choose to be your most beautiful, salon
frasa beautiful
5 Anadiposis Pengulangan kata pada bagian akhir dari frasa dan | Kleenex ultra. Ultra softness is all you feel
bagian awal dari frasa berikutnya
6 Parison Paralel antara frasa, sering menyertakan | The quality you need. The price you want
penggunaan satu atau lebih kata yang diulang.
7 Antitesis Gaya yang menggabungkan dua ide yang jelas- | If we try, we
jelas berbeda secara paralel might suceed; if
we do not try, we
cannot succeed
8 Hiperbola Gaya yang The best. All the
menggambarkan time.
sesuatu secara
berlebihan
9 Pertanyaan Pertanyaan yang Don’t you have
retorika menonjolkan sesuatu. something to do?
10 | Metonimi Menggunakan sebagian e imports are
untuk menggambarkan liRo nervous
keseluruhan
11 | Metafora Membandingkan dua
hal yang berbeda tetgj y
sengaja dipersama -’;‘ :
12 | Homonim Satu kata mempug _ . ke fllaof the
e AT 14\ Y YA
13 | Atanaklasis | Mengulang satufKats A ] i !1 !r ,> };"%ﬂ
dengan perbedg#n a ™ : | | e oIeTE
14 | Paradoks s | ’ - iCt renas

1.7.5.1. Analisis Paradigmati

Hubungan paradigmatik

SEMABANY

atu tanda dengan tanda lain.

Hubungan ini mempunyai fungsi untuk mengintegrasikan berbagai sub-sistem sehingga

menjadi satu sistem yang utuh. Kesadaran, imajinasi, dan kreasi paradigmatik mengandaikan

adanya tanda-tanda satu kelas. Kesadaran paradigmatik menggugah peneliti untuk

mempertanyakan sejauh mana system of signification obyek yang sedang kita teliti

mengutamakan hubungan paradigmatik dalam proses reproduksi makna (Sunardi, 2002: 68).

Penelitian ini mengkaji tentang makna yang terkandung dalam teks-teks tulis dan visual

(foto) dalam fans pages Starbucks Coffee Indonesia.Menurut Barthes analisis semiotik
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menggunakan lima kode pokok untuk melihat wacana sebagai bentuk dari praktik sosial.

Lima kode pembacaan suatu teks tersebut, antara lain :

1.7.5.1.1.Kode hermeneutic (Hermeneutic Code)
Yaitu kode teka-teki dan dan berhubungan dengan harapan pembaca untuk dapat
menemukan jawaban bagi pertanyaan atau teka-teki (enigma) yang terdapat pada sebuah
teks.

1.7.5.1.2.Kode Proairetik (proairetic code)

Biasa disebut juga sebagai kode tindak gde ini didasari oleh konsep proairesis yaitu

diketahui secara umum. Kode ini berupa kode-kode pengetahuan atau kearifan (wisdom)
yang terus menerus dirujuk oleh teks atau menyediakan semacam dasar otoritas moral
dan ilmiah bagi suatu wacana.

1.7.5.2.4.Kode semik (code of semic)
Yaitu kode karakter yang berfungsi untuk menyingkap kepribadian atau karakter

penokohan dalam sebuah cerita atau narasi. Disebut juga sebagai kode konotatif yang
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memakai isyarat, petunjuk, atau kilasan makna yang ada untuk mengarahkan pembaca
kepada tema dalam cerita.

Mitos dalam pemahaman semiotika Barthes adalah pengkodean makna dan nilai-nilai
sosial (yang sebetulnya arbiter atau konotatif) sebagai sesuatu yang dianggap alamiah.
Penelitian ini menggunakan teknik analisis semiotika Barthes, untuk membongkar
makna-makna yang terkandung dalam teks dan foto dalam fans pages Starbucks Coffee

Indonesia yang dibaliknya sarat dengan kondisi kondisi sosial tertentu.

transformasi sosial,persamaan @
1.7.7. Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini mengungkap permasalahan konsumerisme secara mikro yaitu pada teks-
teks iklan di fans pages Starbucks coffee. Selain itu, penelitian ini tidak melakukan analisa
interaktivitas pada fans pages Starbucks coffee untuk melihat pola komunikasi yang terjadi
antara Starbucks dengan fans dalam lingkup media digital dan penelitian ini juga tidak
melakukan analisa mendalam untuk mengetahui seberapa besar efektivitas mempromosikan

produk secara online dapat mempengaruhi perilaku fans.
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Berdasarkan keterbatasan tersebut, diharapkan penelitian selanjutnya menggunakan
pendekatan CDA (Critical Discourse Analysis) untuk semakin dapat mengetahui wacana
konsumerisme yang ada dalam produk kultural seperti Starbucks, serta adanya studi

interaktivitas untuk melihat strategi pemasaran di rana digital.




