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BAB IV 

ANALISIS DATA 

A. ANALISIS TEMUAN PENELITIAN 

Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan 

data ke dalam pola kategori dan suatu uraian dasar sehingga dapat ditemukan 

tema dan dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data.1 

Jadi peneliti menyimpulkan bahwa analisis data adalah upaya yang 

bermanfaat untuk meneliti data yang telah diperoleh dari beberapa informan 

yang telah dipilih selama penelitian berlangsung. Selain itu juga berguna 

untuk menjelaskan dan memastikan kebenaran temuan penelitian. Analisis 

data ini telah dilakukan sejak awal penelitian dan bersamaan dengan proses 

pengumpulan data di lapangan. 

Setelah beberapa data-data terkumpulkan, yang digali dari beberapa 

informan untuk menghasilkan temuan-temuan yang dapat dianalisa dan dikaji 

serta dikaitkan dengan pengakuan dalam fenomena saat berlangsungnya 

penelitian sehingga didapatkan hasil yang valid dan mendalam. Selain itu 

juga dilakukan analisis mengenai konfirmasi temuan selama penelitian 

dengan teori yang digunakan dalam penelitian agar diperoleh hasil yang lebih 

valid lagi. Setelah itu ditarik sebuah kesimpulan yang menjelaskan mengenai 

keseluruhan hasil penelitian yang telah dilakukan. 

Analisis ini dimulai dengan memperhatikan apa yang menjadi 

fokus dalam penelitian yang digunakan sebagai pondasi awal untuk menggali 

                                                           
1 Lexy J. Moleong. Metodologi Penelitian Kualitatif. 2008. Bandung : PT Remaja 

Rosdakarya. Hlm. 280. 
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data lebih jauh. Data hasil fokus penelitian yang akan dianalisis adalah 

mengenai strategi kreatif dalam program larasati untuk mempertahankan 

eksistensi di JTV Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian atau kerja lapangan 

sebagaimana yang ditulis dalam penyajian data, ada beberapa temuan yang 

dapat disajikan dalam analisis data ini, yaitu sebagai berikut : 

1. Data Tentang Strategi Kreatif Program Larasti 

Di sini dapat dipahami bahwa strategi merupakan sebuah siasat 

atau taktik yang disusun untuk mencapai suatu tujuan tertentu. Sedangkan 

Kreatif menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) berarti memiliki 

daya cipta; memiliki kemampuan untuk menciptakan; bersifat 

(mengandung) daya cipta; pekerjaan yang menghendaki kecerdasan dan 

imajinasi.2 Dan menurut Creative Education Foundation pengertian kreatif 

adalah suatu kemampuan yang dimiliki seseorang (atau sekelompok orang) 

yang memungkinkan mereka menemukan pendekatan-pendekatan atau 

terobosan baru dalam menghadapi situasi atau masalah tertentu yang 

biasanya tercermin dalam pemecahan masalah dengan cara yang baru atau 

unik dan berbeda serta lebih baik dari sebelumnya.3 

Berdasarkan uraian diatas maka dapat disimpulkan bahwa strategi 

kreatif adalah rencana khusus atau penentuan/penyusunan rencana cerdas 

berupa terobosan-terobosan baru dalam upaya tercapainya tujuan. Adapun 

strategi kreatif yang diperoleh berdasarkan hasil penyajian data adalah 

sebagai berikut : 

                                                           
2 www.KBBI.com 
3 Indra Prawira, “Perencanaan Program Televisi” dalam 

http://www.slideshare.net/Rezka_Judittya/perencanaan-program-televisi-by-indra-prawira.  
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a. Jenis Program 

Jenis  program adalah format acara yang diterapkan dalam 

program tersebut. Jenis program pada dasarnya dapat dibedakan 

menjadi 2, yakni informasi (news) dan hiburan (entertaiment). 

Program news adalah program yang berbasis informasi atau berita 

mengenai peristiwa-peristiwa terbaru, yang melipui berbagai materi 

seperti : liputan olahraga, liputan lalulintas, perkiraan cuaca,dll. 

Program news digolongkan menjadi 2 yaitu hard news dan soft news. 

Hard news adalah berita-berita mengenai peristiwa penting yang baru 

saja terjadi. Soft news adalah berita yang merupakan konbinasi dari 

fakta, gossip, dan opini. 

Sedangkan jenis program hiburan adalah segala bentuk siaran 

yang bertujuan untuk menghibur audien. Jenis program hiburan 

terbagi menjadi 3 kategori yaitu drama, musik dan permainan. 

Program larasati sendiri termasuk dalam jenis program 

hiburan yang berkategori musik. Musik media yang paling popular di 

semua kalangan, music dianggap media yang paling ampuh dalam 

memberikan virus-virus positif, khususnya kalangan anak muda. 

Dengan mengambil jenis program hiburan yaitu music ini larasati 

menjadi tontonan program musik yang digemari dan di tunggu oleh 

audience dalam setiap episode nya karena membawakan jenis music 

yang berbeda yakni keroncong.  

 

 



69 
 

b. Pemilihan Genre Musik 

Program larasati mengambil tema music ber genre keroncong 

akan tetapi music keroncong yang di bawakan sudah di aransemen 

ulang dengan menyesuaikan lagu-lagu di tiap episodenya. 

Dengan pemilihan jenis program yang beraliran music 

keroncong ini larasati mencoba memberikan alternative music bagi 

audience untuk mencintai genre aliran keroncong ini yang sudah 

mulai di tinggalkan dengan strategi kreatif yaitu mengaransemen 

ulang lagu-lagu yang sedang popular sesuai dengan genre keroncong. 

Genre keronconng di anggap terlalu tradisional atau kuno 

dalam beberapa kalangan, akan tetapi Larasti mencoba memberikan 

pandangan baru tentang music genre keroncong ini dengan bahwa 

genre music ini adalah genre music yang high class dengan melihat 

sejarah dari genre music keroncong ini yang pada zamanya hanya 

kalangan bangsawan dan ningrat yang bisa menikmati atau 

memainkan music keroncong ini, maka dari itu larasti mencoba 

memberikan warna baru dalam music genre keroncong ini dengan 

sentuan kekinian atau modern agar semua kalangan lebih mencintai 

genre music ini, khusunya pada kalangan anak muda yang sudah 

mulai meninggalkan genre music ini.  
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c. Target Audience 

Target audience merupakan sasaran penonton yang menjadi 

sasaran program, dalam segi ini sasaran penonton dapat di bagi dalam 

beberapa kategori yaitu : 

1) Berdasarkan gender, yakni takget penonton berdasarkan jenis 

kelamin, laki-laki atau perempuan. 

2) Berdasarkan umur, yakni target penonton berdasarkan usia. Anak-

anak, remaja, dewasa atau semua umur . 

3) Berdasarkan tingkat ekonomi. 

Target audience program larasati mencangkup semua 

kalangan baik laki-laki maupun perempuan, anak-anak hingga dewasa 

ataupun tingkat ekonomi audience program larasati tidak mempunyai 

batasan, akan tetapi program larasati ini di khususkan bagi kaum anak 

muda, karena anak muda dianggap yang paling aktif menonton acara 

televisi. 

d. Kemasan Program 

Kemasan Program acara adalah materi mata acara,baik yang 

diperoleh melalui produksi sendiri (in house production), produksi 

kerjasama, ataupun melalui pembelian dari production house. Setiap 

mata acara (program) harus dibuatkan judul mata acara, kriteria atau 

batasan mata acara, format atau bentuk penyajian dan durasi atau lama 

waktu siaran. Pemilihan materi mata acara ini menjadi tugas dalam 

bagian perencanaan berdasarkan strategi perencanaan program televisi 

yang diinginkan. 
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Bisa diakatakan bahwa kemasan program adalah konsep dari 

sebuah program acara, mau di buat seperti apakah program tersebut 

nantinya. Kemasan program yang kreatif mempengaruhi audience 

untuk menonton acara tersebut, dari target audience program larasti 

yakni yang di khususkan ke anak muda menjadikan kemasan program 

larasti sendiri menjadi ke anak mudaan atau bisa disebut kekinian 

yaitu konsep program dengan menjadikan peristiwa atau apa saja yang 

sedang popular. Pendekatan kekinian tersebut mulai dari personil band 

keroncong yang muda-muda hingga lagu-lagu pop yang di aransemen 

ulang menjadi lagu - lagu bergenre keroncong. 

e. Tema Episode dan Pemilihan Lagu 

Dengan kemasan kekinian yang di terapkan dlam program 

larasati, menjadikan program larasati mempunyai tema yang berbeda 

dalam setiap episode nya. Proses pemilihan tema tiap episode 

mengikuti peristiwa-peristiwa yang sedang tejadi atau popular untuk 

diagkat menjadi tema dalam episode. Biasanya tema-tema tersebut 

tidak lepas dari hari-hari besar, tanggal tanggal penting. Seperti hari 

jadi sampai tema tribute yang khususnya mengenai bidang musik 

menjadi strategi kreatif program larasati untuk pemilihan tiap 

episodenya. 

Tema dalam suatu episode tersebut berpengaruh terhadap 

pemilihan lagu yang akan di bawakan. Pemilihan lagu yang seseuai 

tema tersebut akan menambah menariknya sebuah program. Dalam 

pemilihan lagu di larasati, produser yang memilih langsung lagu 
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apasaja yang akan dibawakan dalam episode dengan berkoordinasi 

dengan pemain band keroncongnya. Seperti contoh ketika mengambil 

tema hari valentine maka lagu yang akan dibawakan yaitu lagu-lagu 

yang romantic.  

f. Bintang Tamu 

Bintang tamu atau guest star biasanya adalah seorang figure 

yang sudah terkenal, kehadiran bintang tamu menjadikan sebuah 

program tersebut lebih menarik untuk di tonton, semakin terkenal 

sosok tersebut akan semakin ditunggu oleh audien. Kehadiran bintang 

tamu dapat menambah rating sebuah program, Hal ini akan menjadi 

para fans bintang tamu atau artis tersebut untuk menonton artis 

kegemaranya. 

Strategi kreatif program larasti yang lain dengan 

menghadikan seorang penyanyi yang sudah terkenal untuk 

menyanyikan lagu keroncong. Bukan hanya artis dari genre 

keroncong, artis dari genre luar keroncong pun pernah menjadi 

bintang tamu program larasti, ini menjadi suatu hal yang kreatif, 

bagaimana penyanyi ber genre di luar keroncong di tantang 

menyanyikan lagu – lagu dengan genre keroncong. 

g. Wardobe dan Make Up 

Wardrobe sebenarnya adalah lemari dinding yang berfungsi 

sebagai tempat menyimpan pakaian. Merupakan kata yang diambil 

dari bahasa Inggris, wardrobe umumnya memiliki tinggi sekitar 2 

meter, memiliki beberapa pintu dengan rak-rak baju untuk menyimpan 
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pakaian yang dilipat maupun gantungan untuk menyimpan pakaian 

yang harus digantung, serta mempunyai laci yang berfungsi untuk 

menyimpan surat atau barang berharga. Namun seiring perkembangan 

zaman, arti wardrobe mulai mengalami pergeseran. Dalam dunia 

pertelevisian dan perfilman, istilah wardrobe berkaitan erat dengan 

kostum pemain itu sendiri alias bukan lemari tempat 

penyimpanannya. Pengertian wardrobe dalam pendek kata 

adalah pakaian atau busana. Definisi wardrobe juga berarti berbagai 

aksesoris pendukung kostum bagi peran-peran tertentu. 

Penyesuaian wardobe dengan tema tiap episode membantu 

dalam pengemasan program acara agar terlihat lebih serasi, bukan 

hanya mengenai pakaian wardobe juga ada dalam sisi  aksesoris yang 

di gunakan. 

Dalam program larasati juga memakai wardobe sebagai salah 

satu strategi kreatif yang diterapkan dalam setiap episodenya, sesuai 

dengan konsep acara yang kekinian wardobe dan aksesoris yang 

digunakan juga mengikuti tren yang ada saat ini agar terlihat lebih 

fresh dan modern, sesuai dengan tema episodenya. 

Bukan hanya wardobe penyusaian make up menjadi satu 

kesinambungan dalam proses produksi. Make up yang sesuai dengan 

para pemain di depan layar akan menambah daya tarik audience 

karena akan terlihat lebih fresh. 

Make up dalam bahasa indonesia berarti tata rias, adalah 

kegiatan mengubah penampilan dari bentuk asli sebenarnya dengan 



74 
 

bantuan bahan dan alat kosmetik. Istilah make up lebih sering 

ditujukan kepada pengubahan bentuk wajah, meskipun sebenarnya 

seluruh tubuh bisa di hias (make up). 

Penggunaan make up dibagi dalam beberapa kategori, yaitu: 

1) Tata rias wajah korektif yang bertujuan untuk mengubah 

penampilan fisik yang dinilai kurang sempurna. Tata rias wajah 

korektif merupakan jenis tata rias wajah yang paling sering 

dilakukan oleh masyarakat. Maka tata rias korektif selalu 

berhubungan dengan panampilan natural dan sederhana. Namun 

lebih elegan, karena dapat menkoreksi kekurangan dan kelebihan 

di wajah kita agar terlihat lebih segar. 

2) Tata rias wajah untuk karakterisasi yang banyak digunakan untuk 

kepentingan dunia akting dan hiburan. Setiap warna dan bahan 

kosmetika yang digunakan ditujukan untuk membentuk 

karakter/watak tertentu, misalnya penggunaan eye shadow gelap 

untuk memberi karakter galak. 

h. Tata Artistik 

Berdasar wawancara dengan para informan penataan artistik 

menjadi bagian dalam sempurnya sebuah program acara. Tata artistik 

meliputi : setting lokasi, properti, penataan cahaya, serta blocking 

kamera. 

Setting lokasi yang digunakan dalam program larasati untuk 

sebuah produksi tidak terpaku pada studio, setting lokasi yang 

digunakan mengikuti tema yang di ambil, sehingga lebih cocok dalam 

https://id.m.wikipedia.org/wiki/Kosmetik
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tema tersebut, semisal ketika mengambil tema hari valentin maka 

setting lokasi yang digunakan akan mengambil sebuah cafe yang 

romantis. Data tersebut diambil saat melakukan observasi pada saat 

produski program larasati. 

Membuat bingkai-bingkai dengan foto di dalamnya, lilin di 

sekitar meja, bangku, sound, mic, menjadi bagian dari properti yang 

digunakan pada saat produksi siaran program larasati. Properti sebgai 

penunjang tata artistik agar terlihat lebih menjiwai atau pas dengan 

tema yang diangkat, semisal penggunaan sepedah tradisional pada saat 

produksi siaran program larasati yang bertama tribute to koes plus 

atau bingkai foto-foto dari koes plus itu sendiri. Data tersebut ada 

diambil dari wawancara dengan produser program larasati. 

Penataan cahaya agar terlihat lebih dramatis adalah startegi 

kreatif yang juga di terapkan dalam produksi program larasati sesuai 

tema episode dan arah dari seorang produser, penataan cahaya disebut 

juga lighting. 

Blocking kamera adalah penataan dimana tempat kamera 

berada dan pengambilan gambar yang akan di ambil. Semisal kamera 

satu berada di tengah yang berfungsi sebagai kamera master yang 

bertugas mengambil gambar penyanyi.  

i. Gimmick  

Gimmick merupakan cara untuk menarik perhatian penonton 

dengan beragam cara seperti membuat adegan khusus, dandanan yang 

khas, musik, yel-yel, nyanyian, atau aktifitas lainnya. Gimmick juga 
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bisa dilakukan dengan pergerakan kamera tertentu atau dilakukan saat 

editing. Karenanya gimmick dimaksudkan untuk menghibur, 

mendapatkan kejutan. Seringkali gimmick dibuat seperti tak ada 

hubungannya dengan inti sebuah acara. Namun itu semua tentu 

dengan tujuan penonton akan menyukai acara tersebut. 

Penggunaan gimmick pada program larasati yakni dengan 

dandanan khusus tiap epissodenya yang juga terkadang dilakukan 

sebagi strategi kreatif yakni dengan datangnya artis secara tiba- tiba 

lalu berduet dengan penyayi lain.  

j. Permintaan audience 

Tidak jarang para tim kreatif melakukan riset kecil terhadap 

para penoton program larasati, dari riset itu di dapat apa sebenarnya 

yang diinginkan para penonton. Sehingga para tim kreatif program 

larasati dapat memenuhi permintaan audience dalam upaya 

meningkatkan jumlah penonton/rating program larasati itu sendiri. 

 

B. KONFIRMASI TEMUAN DENGAN TEORI 

1. Komodifikasi dalam Teori Konstruksi Sosial Media Massa 

Komodifikasi secara sederhana didefinisikan oleh Vincent 

Mosco  sebagai proses perubahan nilai guna menjadi nilai tukar.4 

Vincent Mosco menggunakan pendekatan ekonomi politik media. 

Mosco menunjukkan tiga aspek dalam konsentrasi komodifikasi, yaitu 

komodifikasi isi media, khalayak dan pekerja. Konsep kunci yang 

                                                           
4 Vincent Mosco, The Political Economy of Communication, London: Sage Publication,  

hal. 129 dalam Syaiful Halim, 2013,  Postkomodifikasi Media, (Yogyakarta: Jalasutra, 2009), hal. 

viii 
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ditawarkan Mosco adalah transformasi pesan menjadi produk yang 

bisa diterima pasar, atau pesan media menjadi sebuah komoditas yang 

bisa diterima pasar. Komodifikasi ini terjadi lewat media massa.   

Graeme Burton mengartikan interaksi media dan khalayak 

sebagai hubungan pedagang dan pembeli.5 John Fiske juga memiliki 

catatan yang sama tentang komodifikasi isi media, “Kapitalisme 

adalah sebuah sistem, yang di atas semua yang lain, menghasilkan 

berbagai komoditas, sehingga membuat komoditas seolah-olah hal 

yang alami pada kebanyakan inti praktik ideologisnya. Kita belajar 

untuk memahami hasrat kita, dalam artian komoditas yang diproduksi 

untuk memenuhi tersebut, kita belajar untuk berfikir atas 

permasalahan kita dalam artian komoditas yang digunakan untuk 

mengatasi permasalahan tersebut.”6 

Dalam penjelasan sub-bab peneliti sebelumnya, telah 

diterangkan secara detail proses dialektis yang terjadi dalam teori 

konstruksi sosial media massa. Sebagai subjek peneliti, tim kreatif 

program larasati berhasil menciptakan kemasan program hiburan 

melalui lagu-lagu dangdut. Dengan kata lain, pembentukan 

komodifikasi melalui tayangan program acara telah dikonstruksi oleh 

media massa, yaitu stasiun televisi JTV. Komodifikasi merupakan 

kegiatan produksi dan distribusi komoditas yang lebih mengandalkan 

daya tarik agar bisa dipuja oleh orang sebanyak-banyaknya, tanpa 

                                                           
5 Graeme Burton, Membincangkan Televisi: Sebuah Pengantar kepada Studi Televisi, (Bandung: 

Jalasutra, 2006), hal. 58 dan 95-97 dalam ibid, hal. 48 
6 John Fiske, Cultural and Communication Studies, (Yogjakarta: Jalasutra, 2010), hal. 201-203, 

dalam ibid, hal. 49 
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mempertimbangkan konteks sosial, selain aktualisasi tanpa henti di 

areal pasar bebas, yang diimplementasikan dalam tiga aspek, yaitu isi 

media, khalayak, dan pekerja.7 

Syaiful Halim menambahkan aspek komodifikasi, yaitu 

komodifikasi organisasi, dimana menjadi tempat menghimpun para 

pekerja menjalankan produksi dan distribusi pesan kepada khalayak. 

Kegiatan pada komodifikasi organisasi adalah kegiatan pengelola 

media yang memperlakukan pesan sebagai komoditas yang bisa 

menyenangkan khalayak, mengundang para pemasang iklan, dan 

memperpanjang bisnis media, yang ditandai dengan keberadaan 

perusahaan sebagai bagian dari konglomerasi. Dalam realitas sosial 

yang berkembang pesat seperti sekarang ini, media memiliki peran 

paling besar. Media bukan hanya saluran yang menyebarkan informasi 

ke seluruh bagian bumi, tetapi juga merupakan perantara untuk 

menyusun agenda dan memberitahukan hal-hal penting bagi manusia, 

hingga  selanjutnya menjadi bahan interaksi di saluran komunikasi 

lain. Media massa memiliki beberapa fungsi, yaitu sebagai pemberi 

informasi, pemberi identitas pribadi, sarana integrasi dan interaksi 

sosial serta sarana hiburan.  Media massa telah menjadi bagian dari 

kehidupan manusia. 

Realitas media adalah realitas yang dikonstruksi oleh media 

dalam dua model.  Pertama, model analog, yaitu model di mana 

realitas sosial dikonstruksi oleh media berdasarkan sebuah model  

                                                           
7 Syaiful Halim, Postkomodifikasi Media, (Yogyakarta: Jalasutra2013), hal. 245 
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analogi sebagaimana suatu realitas itu terjadi secaraa rasional. Jadi, 

realitas peta analog adalah suatu konstruksi realitas yang dibangun 

berdasarkan konstruksi sosial media massa, seperti sebuah analogi 

kejadian yang seharusnya terjadi, bersifat rasional, dan dramatis. 

Realitas terkonstruksi itu begitu dahsyat karena pemberitaan 

itu  lebih cepat diterima masyarakat,  lebih luas  jangkauan 

pemberitaannya, sebaran merata, karena media massa dapat ditangkap 

oleh masyarakat luas secara merata dan di mana-mana, membentuk 

opini massa, karena merangsang masyarakat untuk beropini atas 

kejadian tersebut, massa cenderung terkonstruksi,  karena masyarakat 

mudah terkonstruksi dengan pemberitaan-pemberitaan yang sensitif, 

bahkan opini masyarakat cenderung tidak konsisten sehingga mudah 

menyalahkan berbagai pihak yang bertanggung jawab atas musibah 

tersebut, serta opini massa cenderung sinis.8 

Model kedua adalah model refleksi realitas, yaitu suatu 

model yang merefleksi  suatu kehidupan yang terjadi dengan 

merefleksikan suatu kehidupan yang pernah terjadi di dalam 

masyarakat. Guttenberg pertama kali menemukan mesin cetak pada 

tahun 1450 dan muncul sejumlah surat kabar. Maka, melalui tulisan, 

sesungguhnya pencitraan sudah dapat dibangun melalui tipografi.9 

Konstruksi sosial amat  terkait dengan kesadaran manusia 

terhadap realitas sosial itu.  Karl Marx menjelaskan beberapa konsep 

kunci dari kesadaran manusia, yaitu ‘kesadaran palsu’. Kesadaran 

                                                           
8 Ibid, hal. 39 
9 Burhan Bungin, Konstruksi Sosial Media Massa, (Jakarta: Kencana Prenada, 2008), hal. 

201-204 
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palsu dibagi menjadi dua bagian, yaitu subkultur dan superkultur. 

Kemudian Berger dan Luckmann menjelaskan mengenai subkultur 

dan superkultur, adalah pemikiran manusia didasarkan atas kegiatan 

manusia dalam arti yang seluas-luasnya dan atas hubungan-hubungan 

sosial yang ditimbulkan oleh kegiatan tersebut. Karena itu kesadaran 

adalah bagian yang  paling penting dalam konstruksi sosial. 

Dunia kesadaran mampu dibeli oleh kapitalisme. 

Sebagaimana Gramsci jelaskan, suatu kelas sosial akan unggul 

melalui dua cara, yaitu dominasi atau paksaan dan melalui 

kepemimpinan intelektual dan moral, yang disebut Gramsci sebagai 

hegemoni. Lebih jauh, konstruksi sosial dilihat menjadi bagian dari 

kekuasaan kapitalis, sehingga hegemoni juga dapat dilihat sebagai 

bagian dari alat kapitalis dalam mengkonstruksi ideologi masyarakat 

tentang diri dan kebutuhan hidupnya.10 

Hegemoni menebarkan sayapnya, Stuart Hall berpendapat, 

media massa merupakan sarana paling penting dari kapitalisme abad 

ke-20 untuk memilihara hegemoni ideologis, sebagaimana juga 

menyediakan kerangka berfikir bagi berkembangnya budaya massa.11 

Dari gagasan  itulah lahir teori ‘hegemoni media’, dengan penekanan 

yang lebih kuat terhadap kerangka berfikir betapa pentingnya 

kelompok dominan. Melalui mekanisme kerja tersebut, segala bentuk 

ekspresi dan cara penerapannya dalam rangka memengaruhi alam 

                                                           
10  Nezar Patria, Andi Arief, Antoni Gramsci, Negara dan Hegemoni, (Yogyakarta: Pustaka 

Pelajar, 1999), hal. 119, dalam ibid, hal. 27 
11Yudi Larif,  ‘’Hegemoni Budaya dan Alternatif Media sebagai Wahana Budaya 

Tanding’’,  dalam Ibrahim, Idi Subandy, Hegemoni Budaya, (Yogyakarta: Bentang,  1997), hal. 

294,  dalam ibid, hal. 29 
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pikiran media, serta kemampuan media untuk membentuk ‘agenda 

setting’ masyarakat dalam menentukan pilihan-pilihan kultural.12 

Tekanan-tekanan hegemoni budaya dan hegemoni media, 

terbentuklah sebuah tatanan masyarakat melalui penguasaan ideologi 

oleh para kapitalis. Sehingga di saat ideologi kapitalis ditebarkan, 

terciptalah seperti apa yang disebut Ivan Illich dengan 

‘keterbelakangan mental’, suatu keadaan bekunya persepsi 

(kesadaran) masyarakat, sebagai bagian dari akibat terkonstruksinya 

nilai-nilai sosial oleh organisasi birokrasi raksasa yang telah berhasil 

menguasai imajinasi konsumen besar dalam penjara semangat 

kebendaan.13 

Antonio Gramsci menyebut institusi dan strukturnya sebagai 

alat hegemoni (hegemonic apparatuses), seperti sekolah, masjid, 

gereja, media massa, bahkan arsitektur atau nama jalan. Sesuai dengan 

namanya, alat hegemoni itu dapat digunakan untuk mensosialisasikan 

dan mempertahankan ide-ide atau ideologi hegemoni.14 

Media merupakan ruang yang menyediakan pertukaran ide-

ide itu melalui bahasa dan simbol-simbol yang diproduksi dan 

disebarluaskan. Media membentuk sebuah tempat berlangsungnya 

perang bahasa dan perang simbol untuk memperebutkan penerimaan 

publik atas gagasan-gagasan ideologis yang diperjuangkan. Dan di 

                                                           
12 Idi Subandi Ibrahim,  dan Malik,  ‘’Ideologi Iklan dan Patologi Modernitas’’,  dalam 

Ibrahim, dkk,  Hegemoni Budaya, (Yogyakarta: Bentang, 1997), hal.294 dalam ibid, hal. 30 
13  Ibid, hal. 31 
14 Amir Yasraf Piliang, Bayang-bayang Tuhan: Agama dan Imajinasi,  (Bandung: Mizan 

Publika, 2011), hal. 73 dalam Syaiful Halim, 2013,  Postkomodifikasi Media, Yogyakarta: 

Jalasutra, hal. 273 



82 
 

dalamnya sebuah ide hegemoni mendapat tandingan oleh pelbagai 

hegemoni tandingan lainnya (counter hegemony).15 

2. Ekonomi Media dalam Bingkai Komodifikasi Program Larasati 

Walter Benjamin, melalui konsep ‘aura’nya menyebutkan, 

budaya reproduksi secara massal dalam masyarakat industrri 

kapitalisme telah menghilangkan kekuatan ‘aura’ seni dan kealaman 

estestis dari hal-hal yang diproduksi. ‘Aura’ lenyap karena kegiatan 

reproduksi dimaknai sebagai kegiatan teknis belaka untuk mengejar 

tujuan-tujuan ekonomis-kapitalistis.16 

Bahkan, Idi Subandi Ibrahim memastikan bahwa logika 

komersialisme dan komodifikasi itu telah menjadi cara berpikir para 

pengelola pers dalam kegiatan jurnalistiknya. “Pers diarahkan sebagai 

mesin pencetak uang, pemasok iklan, dan pemburu  rating.  Dalam 

logika budaya seperti ini jelas sulit kita menempatkan kepentingan 

publik di atas setara dengan kepentingan modal dan kuasa,” 

keluhnya.17 

Dengan demikian, komodifikasi bisa diartikan sebagai 

kegiatan pengelola media dalam memperlakukan pesan sebagai 

komoditas yang bisa menyenangkan khalayak, mengundang para 

pemasang iklan, dan memperpanjang bisnis media. Peraihan 

                                                           
15 Ibid. 
16 Syaiful Halim, Postkomodifikasi Media, (Yogyakarta: Jalasutra, 2013),  hal. 49 
17 Ibid, hal. 50 
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keuntungan adalah “ideologi” di balik produksi dan distribusi pesan 

media.18 

Dallas Smythe mengadopsi batasan untuk menunjukkan 

bahwa khalayak merupakan komoditas utama media massa. “Media 

massa terbentuk dari proses yang memandang perusahaan media 

memproduksi audiens dan mengantarkan mereka kepada pengiklan. 

Pemograman media digunakan untuk menarik audiens; ini lebih dari 

sekedar ‘makan siang gratis’ yang sering diadakan di bar guna 

menarik pengunjung untuk minum di sana. Menurut pengetahuan 

saya, kerja audien atau kekuatan mereka adalah produk utama dari 

media massa.”19 

Hal ini terbukti pada hasil wawancara tim produksi akan 

keuntungan JTV jangka panjang, yaitu melalui komoditi program 

acara Larasati. Robert Picard menyebut penekanan ekonomi media 

terletak pada bagaimana pelaku media dapat memenuhi kebutuhan 

penonton, pemasang iklan serta masyarakat luas akan informasi dan 

hiburan berdasarkan sumber yang ada.20 

Sedikit berbeda, Alexander menjelaskan bahwa ekonomi 

media merupakan operasi bisnis dan aktivitas finansial sebuah 

                                                           
18 Ibid, hal. 50 
19 Ibid, hal. 52 
20 Gillian Doyle,  Understanding Media Economics,  (London:  Sage Publications,  2002),  

dalam tesis  Rahmad Harianto, 2013, Ekonomi Media Televise Lokal : Eksistensi Di Tengah 

Dominasi Televise Nasional (Studi Pada Jawa Pos Televisi), Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Airlangga, hal 14 
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perusahaan yang memproduksi serta menjual sesuatu kepada industri 

media.21  

Sedangkan menurut Albarran, ekonomi media fokus kepada 

bagaimana industri media menggunakan ‘sumber’ yang ada untuk 

dapat memenuhi bahkan memuaskan beragam kebutuhan dan 

keinginan. Gillian Doyle, menyebut ada beberapa alternatif dari 

bentuk konsentrasi kepemilikan media. Pertama,  monomedia 

concentration  (horizontal) yang merujuk pada bentuk konsentrasi 

kepemilikan pada satu sektor aktivitas atau usaha. Sebagai contoh 

konsentrasi di bidang media cetak, radio, atau televise. Kedua, cross 

media concentration atau juga biasa disebut dengan multimedia 

concentration yang mengarah pada  konsentrasi baik secara vertical, 

diagonal atau keduanya. Vertical integration merujuk pada bentuk 

umum kepemilikan di tahap atau fase yang berbeda tetapi masih 

dalam satu rantai sebuah produksi media. Sebagai contoh produksi 

program dan distribusinya. Sedangkan diagonal integration  merujuk 

pada bentuk umum kepemilikan media yang berbeda sektor. Misalkan 

televisi dengan koran atau koran dengan radio.22 

JTV dalam hal ini melakukan strategi ekonomi media, yaitu  

diagonal integration, di mana pemilik media menayangkan suatu 

program acara hiburan melalui sajian musik dangdut maupun 

keroncong. Selain itu bintang tamu yang dihadirkan berasal dari 

                                                           
21 Alexander, Elison, Eds,  Media Economics : Theory And Practice,  (New Jersey:  Third 

Edition,  Lawrence Erlbraum Associates, 2004), dalam ibid hal.17 
22 Op.cit, hal. 13, dalam ibid, hal. 17-20 
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wilayah lokal, sehingga akan terasa sentuhan kearifan lokal dari 

daerah jawa timurnya. Program acara ini telah menjadi program 

unggulan hingga saat ini. 

Yanuar Nugroho dkk, menilai diversifikasi dan ekspansi 

media awalnya merupakan bagian dari strategi perusahaan saat orde 

baru sebagai cara untuk bertahan di bawah aturan ketat pemerintahan 

Soeeharto. Namun, saat ini strategi tersebut telah menjadi alat yang 

efektif untuk memperoleh profit lebih banyak, yang mana hal ini telah 

menjadi motif utama dari bisnis media apapun jenisnya. Dengan 

bertumbuhnya bisnis media, tumbuh pula keuntungan darinya.23 

Menurutnya lagi, pertumbuhan bisnis media di Indonesia 

mencerminkan hukum rimba. Siapa yang paling kuat itulah yang akan 

bisa bertahan. Tentu saja mereka didukung dengan modal yang besar 

yang akan bisa bertahan. Sebaliknya dengan media yang memiliki 

modal kecil atau pas-pasan. Padahal, keberagaman konten merupakan 

suatu hal yang penting dalam mempertahankan fungsi publik dari 

media. 

Dalam Teori Perusahaan terdapat asumsi bahwa setiap 

keputusan yang diambil perusahaan senantiasa berimbas pada 

keuntungan yang tinggi. Artinya perusahaan semata-mata bertujuan 

untuk mendapatkan tingkat keuntungan yang tinggi. Namun teori ini 

mendapatkan dua kritik yang mana kritik tersebut relevan dengan 

beda. Pertama, terlalu sederhana jika hanya memandang bahwa tujuan 

                                                           
23 Ibid, hal. 39 
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perusahaan semata-mata untuk mendapatkan keuntungan yang tinggi. 

Dalam hal ini sebenarnya perusahaan masih memiliki tujuan lain, 

seperti halnya perusahaan media. Selain keuntungan, mereka juga 

memiliki tujuan yang bersifat politis yakni  untuk menancapkan 

pengaruh kepada masyarakat. Kedua, teori tersebut pada akhirnya 

menyama-ratakan perilaku perusahaan tanpa memperdulikan ukuran 

dan struktur organisasi perusahaan. Namun tidak semua perusahaan 

media selamanya bersifat komersial. Asumsi bahwa perusahaan 

mencari keuntungan merupakan inti sari dari teori perusahaan.24 

Karakteristik ekonomi media menurut Gillian doyle, 

menyatakan untuk memahami apa yang menarik dari kajian ekonomi 

media adalam mempertimbangkan karakteristik media secara 

menyeluruh yang itu bisa membedakan dari area aktifitas ekonomi 

lainnya. Gillian sedikitnya menyebutkan ada tiga karakteristik kunci 

dari ekonomi media. Pertama, perusahaan media acapkali menjual 

atau melempar produk mereka ke dalam dua jenis pasar yang terpisah 

dan berbeda. Hal itu dikarenakan perusahaan media merupakan 

perusahaan yang unik. Seperti diketahui, komoditas utama perusahaan 

media adalah konten (program televisi, surat kabar, artikel, majalah, 

dsb) dan penonton. Konten yang dikonsumsi penonton dapat 

membentuk “output yang pertama” yang dapat dijual, selanjutnya 

penonton merasa tertarik yang mana ketertarikan tersebut merupakan 

“output yang kedua”. Ketertarikan tersebut memudahkan perusahaan 

                                                           
24 Gillian Doyle, Understanding Media Economics, (London: Sage Publications, 2002), hal. 

11-13, dalam ibid, hal 14 
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media untuk membentuk mindset  penonton yang mana bentukan  

mindset  itulah yang akan dijual kepada perusahaan periklanan. 

Penonton merupakan modal bagi perusahaan media untuk menggaet 

perusahaan iklan.  

Kedua, konten media dapat diklasifikasikan sebagai nilai 

budaya. Film, siaran televisi, buku dan musik tidak semata-mata 

produk komersil, namun mereka juga member nilai tambah pada 

lingkup kebudayaan. Kebanyakan nilai-nilai budaya lebih mudah 

ditangkap oleh penonton dibanding dengan informasi yang sejatinya 

menjadi muatan sebuah siaran atau berita. 

Ketiga, perusahaan media merupakan barang publik. Hal ini 

bermakna bahwa ketika program televisi, surat kabar, atikel majalah, 

dsb dinikmati seseorang, bukan berarti orang lain tidak dapat 

menikmatinya karena sebuah tontonan atau artikel dan sebagainya, 

tidak akan habis jika  ditonton atau dibaca beberapa orang sekaligus 

dalam waktu yang sama. Berbeda dengan barang pribadi seperti roti, 

jika seseorang telah menikmati roti tersebut, maka orang lain tidak 

dapat menikmatinya. Untuk itu barang pribadi yang mana 

menggunakan sumber-sumber yang terbatas, perlu dirasionalisasi 

melalui pasar dan harga.25 

Konstruksi sistem penyiaran dapat terintervensi dengan 

kekuatan politik, selain itu juga rentan intervensi kekuatan ekonomi. 

Terdapat dua sistem ekonomi yang mempengaruhi industri  penyiaran. 

                                                           
25 Ibid, hal. 117-118 
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Pertama, ekonomi pasar yang memiliki hubungan timbal balik antara 

kemajuan ekonomi dan kemajuan media. Makin maju ekonomi makin 

besar peran media. Sebaliknya, media juga dapat merangsang dan 

meningkatkan kemampuan masyarakat untuk mengatasi problem 

ekonomi sekaligus mengangkat kesejahteraan hidupnya. Kedua, 

sistem ekonomi yang dikontrol negara (state controlled economy) 

media dikontrol dari dimonopoli negara (authoritarian), dan 

mengabdi pada kepentingan kekuasaan.26 

                                                           
26 Rahmad Harianto, Tesis, 2013,  Ekonomi Media Televise Lokal : Eksistensi Di Tengah  

Dominasi Televise Nasional (Studi Pada Jawa Pos Televisi), Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Airlangga, hal 17 


