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ABSTRACT

Consumerism culture affecting someone’s attitude to decide the purchase on one product,
that obviously controlled by the power of mass media. The change of this consumerism
culture is a logic consequences of living exposure that triggered by city environment that
provide modern shopping facility. Consumerism culture create un-manage person in
spending money, un-productive, and it only give a fake realization to the society. For a
lower class society, this consumerism culture could trigger the decreasing of living quality
and it can also create a criminal act and destroying a family living.
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1. Pendahuluan masyarakat, terutama pada perilaku sosial
- masyarakat perkotaan.
Pertumbuhan  ekonomi  suatu Fenomena ~ pertumbuhan pusat

masyarakat akan berdampak pada perbelanjaan mOfiem telah teqadl di kota-
men)i(ngkamya daya beli dan sekaligus kota  metropolitan, seperti; Jakarta,
dapat mengairahkan pasar. Peningkatan Surabaya, Bandung, Semarang, Maka§ar,
daya beli masyarakat biasanya dipicu oleh ~ Medan, termasuk Palembang. Kehadiran
makin  tingginya pendapatan yang belfbagan pusat pefbelan_]aan mu'lal dari
diperoleh dari gaji atau penghasilan suatu I_<elas }okal’, qasnonal, _ sampai kelas
keluarga atau kelompok masyarakat. inernasional  tidak saja  berpengaruh
Tingginya daya beli ini secara langsung terhadap  pertumbuhan ' ekonom! 'dan
atau tidak langsung akan mendorong penyerapan  fenaga kerja, tetapi juga
munculnya  pasar dan  pusat-pusat berdampak pada perubahan perilaku
perbelanjaan, sebagai St konsumen keluarga dan masyarakat
berlangsungnya transaksi antara penjual perkotaan. Perubahan budaya konsumen ini
dan pembeli. Kehadiran pusat-pusat merupakan suatu kongekuenm logis dari
perbelanjaan modern di kota-kota besar

merupakan  salah , samu  indikator ! Bisnis perbelanjaan kelas dunia semakin

pertumbuhan ekonomi. Namun di sisi lain menjamur di kota-kota besar, seperti Metro,

akan berdampak pada kehidupan sosial Giant,  Sogo, Makro, Careefour, belum lagi
bisnis makanan cepat saji, seperti Mc.Donalds,
Pizza Hut, KFC, Dunkin Donuts.
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tuntutan kehidupan yang dipicu oleh
lingkungan perkotaan yang menyediakan
sarana perbelanjaan kelas modern. Hal ini
tentunya akan mendorong orang untuk
pergi ke pusat-pusat perbelanjaan dan
perilaku mereka cenderung membeli
barang-barang sesuai dengan keinginan.
Tulisan singkat ini akan membahas
bagaimana budaya konsumen masyarakat
perkotaan dan apa dampaknya bagi
kehidupan keluarga dan masyarakat?

2. Perdebatan Budaya Massa

Lahimya media massa maupun

semakin meningkatnya komersialisasi
budaya dan hiburan telah menimbulkan
berbagai  permasalahan, kepentingan,

sekaligus perdebatan yang masih ada
sampai sekarang. Burke (dalam Strinati,
2004:2) mengatakan bahwa gagasan
budaya pada zaman modern ada kaitannya
dengan  bentuk-bentuk  perkembangan
kesadaran nasional pada akhir abad ke
delapan belas, dan terletak pada usaha-
usaha kaum intelektual, misalnya para
penyair, untuk mengonstruk budaya
popular  sebagai budaya nasional.
Munculnya sinema dan radio, produksi
massal dan konsumen kebudayaan,
bangkitnya fasisme dan kamatangan
demokrasi liberal di sejumlah negara Barat,
semuanya memainkan peranan dalam
memunculkan perdebatan atas budaya
massa. Menurut Subandi (2005:Xvii)
kebudayaan massa/pop(uler)
(massipopluler]culture) ditopang industri
kebudayaan (cultural industry) telah
mengkonstruksi masyarakat yang -tak
sekedar berbasis konsumsi, tapi juga
menjadlkan semua artefak budaya sebagai
produk industri,

Menurut  Kuntowijoyo  (dalam
Subandi, 2005:11) budaya massa adalah
akibat dari massifikasi. Ini disebabkan
karena dalam sector budaya  terjadi
industrialisasi dan komersialisasi,
sekalipun industrialisasi dan komersialisasi
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tidak selalu negatif bagi budaya. Ciri-ciri
budaya massa yaitu: (1) objektivasi, (2)
alienasi, (3) pembodohan. Objektivasi
artinya pemilik hanya menjadi objek, yitu
penderita yang tidak mempunyai peran
apa-apa dalam pembentukan simbol
budaya. Ia hanya menerima produk budaya
sebagai barang jadi yang tidak boleh
berperan dalam bentuk apapun. Alienasi
artinya pemilik budaya massa akan terasing
dari dan dalam kenyataan hidup. Dengan
demikian ia juga kehilangan dirinya sendiri
dan larut dalam kenyataan yang ditawarkan
produk budaya. Pembodohan terjadi karena
waktu terbuang tanpa mendapatkan
pengalaman baru yang dapat dipetik
sebagai pelajaran hidup yang berguna jika
ia mengalami hal serupa.

Budaya massa’ adalah budaya
populer yang dihasilkan melalui teknik-
teknik industrial produksi massa dan
dipasarkan untuk mendapatkan keuntungan
kepada khalayak konsumen massa. Teori
budaya massa® memberikan respons
terhadap industrialisasi dan komersialisasi
budaya populer dalam skala besar, sebuah
proses yang mulai menemukan
momentumnya pada dasawarsa 1920-an
dan 1930-an. Penentu utama budaya massa
adalah keuntungan produksi dan pemasaran
yang dapat dihasilkan dari potensi pasar
massalnya. Jika budaya massa tidak bisa

? Istilah budaya massa (mass culture) sering
disalingpertukarkan dengan budaya popular
(popular culture), begitu pula dengan hiburan
massa (mass entertainment). Walaupun budaya
massa tidak bersifat hiburan, tetapi mencakup
pula seluruh produk terpakai atau barang
konsumsi (consumer goods) sebagai produk
massal dan fashionable yang formatnya
terstandarisasi dan ~ pemnjebaran  serta
penggunaannya bersifat luas. Lihat Ashadi
Siregar, dalam Subandi, 2005. hal 13.
 Madhzab Frankfurt cenderung memandang
industri budaya sebagai menghasilkan budaya
massa yang homogen yang mengancam
individualitas dan kreativitas, Lihat Mike
Featherstone, Posmodernisme dan Budaya
Konsumen, 2005, hal 35.
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menghasilkan uvang, mungkin tidak akan
diproduksi. Oleh sebab itu budaya massa
juga mendorong komersialisme dan
mengagungkan konsumerisme, dibarengi
dengan berbagai kelebihan keuntungan
pasar, dan juga mengingkari tantangan
intelektual, sehingga cenderung
membungkam suara yang bertentangan
karena ia merupakan sebuah kebudayaan
yang melemahkan semangat dan membuat
pasif (Strinati, 2005:9-12). Untuk lebih
memahami konsep budaya massa, akan
lebih jelas jika mengulas sedikit tentang
teori budaya konsumen.

C. Teori Budaya Konsumen

Konsumsi adalah sebuah perilaku
aktif dan kolektif, ia merupakan paksaan,
sebuah moral dan sebuah institusi.
Masyarakat konsumsi, juga merupakan
masyarakat ~ pembelajaran konsumsi,
pelatihan sosial dalam konsumsi, artinya
sebuah cara baru dan spesifik bersosialisasi
dalam hubungan dengan munculnya
kekuatan-kekuatan produksif baru dan
restrukturisasi monopolistik sistem
ekonomi pada produktivitas yang tinggi.
Produksi dan konsumsi merupakan satu-
satunya dan bahkan proses yang masuk
akal sebuah produksi besar yang diperluas
dengan kekuatan produktif (Baudrillard,
2004:92).

Baudrillard (dalam Agger, 2005:284)
menyatakan bahwa  posmodernisme
bergerak di atas mode produksi (begitu
Marx menyebutnya) ke dalam mode
simulasi dan informasi yang
menyingkirkan proses kekuasaan dari
semata-mata produksi menjadi informasi
dan hiburan. Sedangkan konsepsi Jameson
(dalam  Featherstone 2005) tentang
posmodernisme terpengaruh kuat oleh
karya Baudrillard yang memandang budaya
posmodernisme sebagai budaya masyarakat
konsumen, tahapan kapitalis baru setelah
Perang Dunia II. Dalam masyarakat ini
budaya diberi arti baru melalui penjenuhan
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sinyal dan pesan sampai sedemikian rupa
sehingga segala sesuatu dalam kehidupan
sosial dapat dikatakan telah bersifat
kultural. Hal ini berkait erat dengan tesis
yang dikemukakan oleh Celia Lury (1998)
bahwa budaya konsumen merupakan
bentuk khusus dari budaya materi yang
telah berkembang pada masyarakat Eropa-
Amerika pada paruh kedua abad ke-20.
Ada empat faktor yang dianggap penting
dalam membentuk gaya budaya konsumen
kontemporer, yaitu: (1) pentingnya
sirkulasi komoditas, yakni, benda-benda
yvang dibentuk atau diproduksi untuk
pertukaran di pasar dalam sebuah
pembagian kerja kapitalis, (2) perubahan
dalam keterkaitan berbagai sistem produksi
dan konsumsi, dan multifikasi tempat-
tempat yang relatif independent untuk
penggunaan benda-benda.  Perubahan-
perubahan ini dipandang telah menciptakan
situasi yang membuat kegiatan-kegiatan
para pengguna komoditas dan hal-hal
lainnya dihubungkan melalui sebuah
keseluruhan siklus produksi dan konsumsi
yang saling terkait, tetapi tidak ditentukan
oleh pembagian kerja industri dan
pertukaran ekonomi di pasar, (3)
kemandirian relatif  praktek-praktek
konsumsi dan praktek-praktek produksi,
serta pertumbuhan kekuatan dan otoritas di
kalangan konsumen, (4) kepentingan
khusus diberikan kepada konsumsi atau
pemanfaatan objek atau benda-benda
budaya dalam masyarakat kontemporer
oleh kelompok-kelompok sosial yang
spesifik atau pelaku-pelaku budaya.

Jika dalam perspektif ilmu ekonomi
klasik, objek dari semua produksi adalah
konsumsi dengan individu-individu yang
memaksimalkan kepuasan mereka melalui
pembelian  berbagai  benda  yang
cakupannya selalu semakin banyak, maka
dari perspektif pengikut neo-marxis abad
kedua puluh perkembangan ini ini
dipandang sebagai menghasilkan
kesempatan yang lebih besar untuk
melakukan konsumsi yang terkendali dan
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dapat  dimanipulasikan  (Featherstone
2005).

Tiga perspektif utama budaya
konsumen diungkapkan oleh Featherstone
(2005)4, Pertama, pandangan bahwa
budaya konsumen dipremiskan dengan
ekspansi produksi komoditas kapitalis yang
memunculkan akumulasi besar-besaran
budaya dalam bentuk barang-barang
konsumen dan tempat-tempat belanja dan
konsumsi. Hal ini  mengakibat-kan
tumbuhnya kepentingan aktivitas
bersenang-senang dan konsumsi dalam
masyarakat Barat kontemporer. Kedua,
pandangan yang lebih sosiologis, bahwa
kepuasan berasal dari benda-benda
berhubungan dengan akses benda-benda
yang terstruktur secara sosial dalam suatu
peristiwa yang telah ditentukan di
dalamnya kepuasan dan status tergantung
pada penunjukan dan pemeliharaan
perbedaan dalam kondisi inflasi. Ketiga,
masalah kesenangan emosional untuk
konsumsi, mimpi-mimpi dan keinginan
yang ditampakkan dalam bentuk tamsil
budaya konsumen dan tempat-tempat
konsumsi tertentu yang secara beragam
memunculkan  kenikmatan  jasmaniah
langsung serta kesenangan estetis.

Semakin tumbuh suburnya budaya
konsumen dan tidak sekedar memandang
konsumsi sebagai sesuatu yang berasal dari

* Bandingkan dengan pendapat Celia Lury yang
memuat identifikasi karakter konsumsi modern,
yaitu a) kecenderungan makin
bertambahnya pertukaran dan interaksi
manusia yang dimungkinkan melalui pasar, b)
ekspansi kegiatan belanja sebagai hobi pengisi
waktu luang, c) peningkatan berbagai bentuk
kegiatan belanja mulai dari pemesanan lewat
pos, mal-mal hingga penjualan mobil dan toko
barang bekas, d) tumbuhnya kompetasi kartu
kredit, e) pertumbuhan tempat-tempat untuk
pembelian dan konsumsi, seperti merebaknya
mal-mal, f) serangan periklanan dalam
kehidupan sehari-hari, g) minat dalam koleksi
pribadi, pembuatan catalog dan tampilan
barang-barang materi, dsb. Lihat Celia Lury,
Budaya Konsumen, 1998. hal .44-54.
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produksi tanpa mengkibatkan adanya
problematika (Featherstone, 2005), namun
lebih jauh dari itu budaya konsumen juga
mempengaruhi perilaku seseorang untuk
memutuskan pembelian produk suatu
barang, yang tentunya dikendalikan oleh
kekuatan media massa, seperti iklan’.

Periklanan  secara  khusus  mampu
mengeksploitasi  kondisi ini  dan
memberikan  image-image  percintaan,

eksotika, nafsu, kecantikan, pemenuhan
kebutuhan, komunalitas, serta kehidupan
yang baik untuk menyebarkan benda-benda
konsumen seperti sabun, mesin cuci, mobil,
serta minuman berakohol (Featherstone,
2005). Budaya konsumen akan mendorong
orang untuk berperilaku sesuai tingkatan
kelas  sosialnya  dalam  kehidupan
bermasyarakat.

Berkaitan dengan perilaku konsumen
dapat dikarakteristikkan beberapa ciri kelas
sosial seperti yang diungkapkan Sukmana
(2005), antara lain:

1. Kelas sosial atas, memiliki
kecenderungan membeli barang-barang
yang mahal, membeli pada toko yang
berkualitas dan lengkap (toko serba
ada, supermarket, mall), konservatif
dalam konsumsinya, barang-barang
yang dibeli cenderung untuk dapat
menjadi warisan bagi keluarganya.

2 Kelas sosial golongan
menengah, cenderung membeli barang
untuk  menampakkan kekayaan,
membeli barang dengan jumlah yang
banyak dan kualitasnya cukup
memadai. Mereka  berkeinginan
membeli barang yang mahal dengan

% Ideologi baru merasuk lewat gemerlap iklan,
sihir program-program televisi, tawaran gaya
hidup yang “wah” yang kemudian
mendekontruksi atau merubah kebudayaan
berikut pengertiannya yang selama ini dikenal
orang pada telaah baru, karena pada dasarnya
pengertian kebudayaan dengan batas-batasnya
pada studi yang umum sebelumnya memang
tidak ada dalam realitas. Lihat Bre Redana,
dalam Idi Subandi Ibrahim, 2005. hal 140.

%




sistem kredit, misalnya kendaraan,
rumah mewah, perabot rumah tangga.
3. Kelas sosial golongan rendah,
cenderung membeli barang dengan
mementingkan  kuantitas  daripada
kualitasnya. Pada umumnya mereka
membeli barang untuk kebutuhan
sehari-hari, memanfaatkan penjualan
barang-barang yang diobral atau
penjualan dengan harga promosi.

D. Konsumerisme dan Gaya
Hidup

Dalam konteks kehidupan
masyarakat kota®, selain dipengaruhi oleh
kepribadian konsumen, perilaku konsumen
juga  dipengaruhi  oleh  lingkungan
perkotaan dan media massa. Lingkungan
perkotaan yang dimaksud adalah semakin
banyak munculnya pusat-pusat
perbelanjaan  modern  yang  dapat
mendorong orang untuk mengunjungi dan
berbelanja, walaupun sebelumnya tidak
direncanakan dari rumah. Di pusat-pusat
perbelanjaan modern para pengunjung
cenderung dibimbing untuk membeli
sesuatu setelah melihat dan tertarik pada
produk tertentu, sehingga seseorang akan
memutuskan untuk membeli setelah dia
berinteraksi dengan produk barang yang
dipamerkan memang mendorong orang
untuk membeli. Menurut Yasraf Amir
Piliang (dalam Subandi, 2005:177),
mengalimya  fashion di  pusat-pusat
perbelenjaan dalam kecapatan yang tinggi
memberikan cara yang sangat efektif dalam
memacu kecepatan produksi dan konsumsi,

¢ Dalam sejarah Orde Baru, perkembangan
sepuluh tahun terkahir terbilang luar biasa.
Kota-kota besar di Indonesia dengan Jakarta
tentu saja sebagai “pelopor” mengintroduksikan
setting untuk gaya hidup serba ‘wah’. Ini
semacam ‘“zaman keemasan kapitalisme”,
dengan pergeseran paling mencolok antara lain
bahwa orang tidak lagi “malu”, “sungkan”
menjadi atau disebut kaya. Lihat Idi Subandi
Ibrahim, 2005. hal.141.
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ini tentunya tidak hanya berlaku pada
model pakaian, tetapi juga pada model
barang konsumer lainnya, termasuk
kebutuhan yang berkaitan dengan gaya
hidup dan rekreasi, yang kini bernaung di
bawah panji-panji fashion.

Selain itu media massa, baik cetak
maupun elektronik, terutama iklan di
televisi  telah membentuk  perilaku
konsumen seseorang untuk membeli
produk. Iklan telah menjadi bagian dalam
kehidupan  masyarakat, yang dapat
membentuk pengetahuan dan
pengalamannya untuk berbelaja ke pusat-
pusat perbelanjaan. Interaksi antara
seseorang dan media iklan dapat
mempengaruhi perilaku konsumen sebelum
memutuskan untuk memilih dan membeli
produk. Subandi (2005) melihat bahwa
fenomena “masyarakat komoditas”
Indonesia, barangkali dengan dukungan
industri kebudayaan untuk publik massa
baru yang ditandai dengan menjamurnya
penerbitan majalah popular, televisi swasta,
perumahan mewah, kawasan wisata, pusat
hiburan, dan perbelanjaan modern seperti
mall atau berbagai macam industri hiburan
lainnya. Theodor W. Adomo (dalam
Subandi, 2005) salah seorang tokoh
Mazhab Frankfurt, mengungkapkan 4
(empat) aksioma yang menandai lahirnya
masyarakat komoditas, yaitu sebagai
berikut:

Pertama, kita hidup dalam suatu
masyarakat komoditas, yakni masyarakat
yang di dalamnya berlangsung produksi
barang-barang, bukan terutama bagi
pemuasan keinginan dan kebutuhan
manusia, tapi demi profit atau keuntungan,
Dalam pandangan Ardono, di dalam
masyarakat komoditas, kebutuhan manusia
terpuaskan hanya secara insidental.

Kedua, dalam masyarakat komoditas,
muncul kecenderungan umum kea rah
konsentrasi kapital yang luar biasa yang
memungkinkan terselubungnya operasi
pasar bebas demi keuntungan produksi
massa yang dimonopoli dari barang-barang
yang distandarisasi. Kecenderungan ini,
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menurut Ardono, akan benar-benar terjadi
teristimewa terhadap industri komunikasi
seperti mewabahnya handphone dewasa
ini.

Ketiga, meningkatnya funtutan terus
menerus, sebagai kecenderungan umum
dari kelompok yang lebih kuat untuk
memelihara, melalui semua sarana yang
tersedia, kondisi-kondisi  dari  relasi
kekuasaan dan kekayaan yang ada dalam
menghadapi  ancaman-ancaman  yang
sebenarnya mereka semai sendiri.

Keempat, karena dalam masyarakat
kita kekuatan-kekuatan produksi sudah
sangat maju, dan pada saat yang sama,
hubungan-hubungan produksi terus
membelenggu kekuatan-kekuatan produksi
yang ada, hal ini membuat masyarakat
komoditas sarat dengan antagonisme
(istilah Ardono).

Bagi sebagian masyarakat yang
berpenghasilan cukup  atau lebih,
mengubah perilaku konsumen tidak begitu
berdampak pada kualitas kehidupannya.
Namun bagi keliarga dan anggota
masyarakat yang berpenghasilan cukup
bahkan rendah, perubahan perilaku dapat
berdampak pada pemaksaan kehendak
untuk membeli produk yang belum tentu
tepat sasaran dan bermanfaat. Misalnya
seseorang yang membawa uang yang pas-
pasan (terbatas) untuk membeli kebutuhan
dasar, bisa terpengaruh untuk membeli
produk kecantikan, parfum atau barang
elektronik yang belum tentu dibutuhkan,
dengan mengenyampingkan kebutuhan
dasar. Fenomena yang terjadi dewasa ini
justru konsumen mementingkan kebutuhan
sekunder seperti membeli pulsa telepon
seluler, ketimbang memenuhi kebutuhan
dasar untuk keluarganya. Hal ini tentunya
akan berdampak pada mutu dan kualitas
kehidupan keluarga jika perilaku konsumen
tidak dikendalikan. Kondisi ini merupakan
salah satu dampak dari perubahan gaya
hidup masyarakat global yang
mempengaruhi  kehidupan  masyarakat
perkotaan.

Perspektif Pierre Bourdieu (dalam
Featherstone, 2005) untuk menegaskan
bahwa konsepsi baru mengenai gaya hidup
itu dapat dipahami dengan baik dalam
hubungannya dengan kebiasaan daripada
anggota kelas menengah baru, yang
merupakan pelebaran kelas yang terlibat
dalam bidang produksi serta
perkembangbiakan ~ perumpamaan  dan
informasi budaya konsumen, dalam
kaitannya dengan pengembangan serta
pengesahan disposisi serta gaya hidupnya
yang khas.

E. Perubahan Gaya hidup

Gaya hidup secara luas
diidentifikasikan sebagai cara hidup yang
diidentifikasikan oleh bagaimana orang
menghabiskan waktu mereka (aktivitas)
apa yang mereka anggap penting dalam
lingkungannya  (ketertarikan), dan apa
yang mereka pikirkan tentang diri mereka
sendiri dan juga dunia di sekitarnya. Gaya
hidup suatu masayarakat akan berbeda
dengan masyarakat yang lainnya. Bahkan
dari masa ke masa gaya hidup suatu
individu dan kelompok masyarakat tertentu
akan bergerak dinamis. Namun demikian
gaya hidup tidak cepat berubah sehingga
pada kurun waktu tertentu gaya hidup
relatif permanen.

Gaya hidup secara luas dapat
didefinisikan sebagai cara hidup yang
diidentifikasikan oleh bagaimana orang
menghabiskan waktu mereka, apa yang
mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri
dan juga dunia disekitarnya. Menurut Mike
Featherstone  (2005), dalam budaya
konsumen kontemporer, istilah ini
mengkonotasikan individualitas, ekspresi
diri, serta kesadaran diri yang stilistik.
Lebih lajut dikatakan bahwa tubuh, busana,
bicara, hiburan saat waktu luang, pilihan
liburan, dan seterusnya dipandang sebagai
indikator dari individualitas selera serta
rasa gaya dari pemilik atau konsumen.
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Gaya hidup bisa merupakan identitas
kelompok. Gaya hidup setiap kelompok
akan mempunyai ciri-ciri unit tersendiri.
Walaupun demikian, gaya hidup akan
sangat relevan dengan usaha-usaha
pemasar untuk menjual  produknya.
Pertama kecenderungan yang luas dari
gaya hidup seperti perubahan peran
pembelian dari pria ke wanita, sehingga
mengubah kebiasaan, selera dan perilaku
pembelian. Dengan  perkataan lain,
perubahan gaya hidup suatu kelompok
akan mempunyai dampak yang luas pada
berbagai aspek konsumen. Sebagai contoh
perubahan gaya hidup yaitu penggunaan
pada air mineral. Pada masa sebelum
munculnya air mineral yang dikemas dalam
botol (aqua), perilaku masyarakat akan
kebutuhan ~ minum  sangat  jarang
memperhatikan kandungan mineral dalam
air minumnya. Pada awal-awal munculnya
AQUA, orang masih mengganggap “air
putih kok dijual“. Pandangan seperti itu
muncul karena belum adanya kesadaran
akan kesehatan. Selain itu juga pada waktu
itu produk minuman yang beredar di pasar
hanya minuman yang berasa seperti Fanta,
Pepsicola, dan Coca-cola. Dengan
bimbingan iklan di berbagai media massa,
masyarakat cenderung untuk membeli dan
menggunakan produk minuman tersebut
untuk kebutuhan sehari-hari.

Kedua, Perubahan yang terjadi
adalah meningkatnya keinginan untuk
menikmati  hidup. Banyaknya wanita
bekerja, dan juga pria bekerja dengan
tingkat kesibukan yang tinggi,
menyebabkan kurangnya waktu untuk
menikmati hidup dengan bersenang-senang
seperti liburan, menonton film di bioskop,
menonton pertandingan sepak bola atau hal
lainnya yang bersifat hiburan. Persoalan ini
menimbulkan pola konsumsi yang berbeda.
Para pria dan wanita yang bekerja dengan
sangat sibuknya berusaha menyisihkan
waktu untuk bersenang-senang dengan
perilaku makan yang berubah. Jika pada
waktu belum sibuk, mereka sarapan
dirumabh, tetapi ketika kesibukan meningkat
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namun tetap ingin mempunyai waktu untuk
bersenang-senang, mereka mengubah pola
sarapan dan makannya. Mereka sarapan
sambil menyetir mobil, atau makan siang
dengan nasi bungkus di meja Kkantor
misalnya.

Pola makan yang berubah ini
menimbulkan kesempatan kepada investor
untuk menyediakan makanan cepat saji.
Oleh karena itu, di Amerika muncul produk
makanan yang cepat saji seperti; KFC,
Mc.Donalds dan lain-lain. Di Indonesia
makanan ini menjadi makanan yang
mempunyai kelas. Model fast-food juga
berkembang pesat dalam masyarakat yang
menekankan mobilitas, khususnya
automobil. Jelasnya, automobil memegang
tema sentral di Amerika Serikat.
Automobil, khususnya di kalangan remaja
dan orang dewasa, sekaligus pemuja
restoran fast-food, dan orang memerlukan
automobil guna menjangkau restoran fast-
Jfood. Artinya, restoran fast-food sesuai
dengan masyarakat di mana orang-
orangnya suka bergerak (Ritzer, 2002).

Perubahan gaya hidup masyarakat
perkotaan tidak bisa dilepaskan dari
kehadiran pusat-pusat perbelanjaan
modern. Era baru budaya konsumen
ditandai dan dilembagakan dengan lahirnya
pusat-pusat perbelanjaan (Chaney, 2004).
[stana yang selalu berlimpah barang ini
menawarkan  kebebasan  baru  dan
kesempatan untuk kegemaran. Belanja
ditransformasikan dari persediaan
kebutuhan  atau negosiasi  terhadap
kepemilikan baru. Pusat-pusat perbelanjaan
merupakan unsur paling nyata dalam
transformasi pusat-pusat metropolitan yang
menawarkan kesempatan baru bagi para
pelanggan. Di pusat-pusat perbelanjaan,
masyarakat akan dibimbing oleh suatu pola
konsumtif yang sistematis, dan ini memang
sudah dipelajari dari sikap dan gaya hidup
masyarakat melalui berbagai penelitian
mendalam dan dalam waktu yang panjang.

Oleh sebab itu budaya konsumen
masyarakat perkotaan tidak saja sebagai
produk perilaku ekonomi, tetapi juga
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sebagai produk budaya yang lahir dari
suatu tatanan sistematis sebagai dampak
dari neoliberalisme. Di dalam kebudayaan
konsumer dewasa ini, konsumsi tidak lagi
sekedar  bersifat  fungsional, yaitu
pemenuhan kebutuhan dasar manusia. Kini
lebih dari itu, konsumsi bersifat materi
sekaligus simbolik. Konsumsi dalam
pengertian yang sesungguhnya,
mengekspresikan posisi dan “identitas”
seseorang di dunia. Masuk pada level
konsumsi, yang dikonsumsi masyarakat
pada level ini bukan lagi sesuatu berdasar
nilai guna, nilai pakai, tetapi sesuatu yang
kalau disebut dalam istilah teoritis adalah
simbol. Di sini kemudian citra atau image
menjadi sangat penting. Pentingnya citra
atau image cukup mencolok
manifestasinya, di mana kita semua niscaya
bisa menemukan contoh sendiri. Terjadi
Jjorjoran iklan, desain, aksesoris toko, plaza
yang semarak dan memancing daya beli
konsumen.

Kecenderungan umum ke arah
pembentukan identitas melalui gaya,
penggunaan pakaian, mobil, atau produk
lainnya sebagai komunikasi simbolik dan
makna-makna personal, telah mewabahi
masyarakat dengan konsep gaya hidup
sebagai raison d’etre dari pemasaran
adalah satu bentuk dari pembentukan
“realitas semu” dalam  masyarakat
konsumer sekarang ini (Yasraf Amir
Piliang, dalam Subandi, 2005:182).

Budaya konsumerisme
mengakibatkan  orang  boros,  tidak
produktif, dan hanya memberikan

kesadaran palsu  kepada masyarakat.
Budaya ini hanya menghargai orang dari
sebanyak apa dia mengeluarkan uang untuk
mengonsumsi. Semakin banyak dan
prestisius barang yang dibeli seseorang,
semakin ia -akan dihargai. Supaya
mendapat penghargaan, orang rela membeli
barang-barang yang sebetulnya tidak
terlalu  dia perlukan atau  diluar
kemampuannya. Dalam budaya Kita,
konsumerisme akan mengakibatkan orang
terjebak dalam kehidupan yang tidak

seimbang atau yang disebut dengan “lebih
besar pasak dari pada tiang” (Denden,
2005).

F. Penutup

Sebagai akhir dari tulisan ini ada
beberapa hal penting yang akan diangkat,
pertama, munculnya pusat-pusat
perbelanjaan di perkotaan telah
mempengaruhi perubahan perilaku
keluarga dan masyarakat yang mengarah
kepada perilaku  konsumtif, kedua,
perubahan perilaku ini dipengaruhi oleh
perubahan gaya hidup masyarakat
perkotaan yang dibentuk secara sistematis
oleh media massa khususnya televisi dan
penampilan serta gaya pajangan pusat-
pusat perbelanjaan yang mengadopsi dari
berbagai hasil penelitian yang mendalam
dan panjang, ketiga, bagi masyarakat yang
berpenghasilan rendah dapat memicu
penurunan mutu dan kualitas hidup dan
tidak jarang dapat melahirkan tindakan
kriminal dan kehancuran rumah tangga.
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