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Abstmct :

 ONSEP KONSUMSI

':'.:.-.-'cansumer a theoretical ‘position. that “we. have labeled - postmodermsm BV e
_'---unmaskmg the limitations of modernism that have to do with the onerous nature of .
its narrow convent:onalzsm it show that postmodern developments offer alrernaz‘e_ ko
" visions ~of comsumption prosesses . that = have _an - emancipatory ‘potential.
- Postmodernism  views both . productzon and eonsumptron ‘are problematized =

o _S;multaneousba, and the consumer should now: be viewed as o pmducer aswellas

a consumer, of symbols and.: meanings that are mcorporated info the .symbolzc_ ; -~
o system, 'which all human activity has become. There are many faces of the consumer
Lat. dzﬁ"erem times durmg consumers’ live in the pos!modermsm perspecnve

'_-__'.:Keywords epzsz‘emzc credzbzlzty, aceesszbzhty famzlzamy varzety

Dalam sejardhnya istilah modern muncul pada
awal abad Pencerahan (Aujklarung) awal ‘abad

18, yang dlpahamz scbaga: suafu proses yang'
berkembang dan menycbatnya _rasionalitas

Barat ke segenap segi kehidupan'manusia dan

tingkah laku sosial. Menurut Best dan _Ke_lziner_'

(2001) kehadiran manusia diakui sebagai aku,
identik dengan rasio (kesadaran) yang diyakini

mampu mengatasi, ~ada pengalaman  yang
bersifat partikular dan menghasilkan kebenar-

an mutlak, universal, tidak terikat o_lch waktu.

Hoksbergen (1994) menyatakan bahwa
asumsi-asumsi mutlak tersebut mulai diperta-
nyakan oleh gerakan postmodern, dimana ada
usaha membebaskan diri dari dominasi konsep
dan praktek ilmu, filsafat, dan kebudayaan
modern. Pandangan ini menyadari bahwa

seluruh budaya modem;tas yang bersumber
pada Iptek pacia tmk tcrtcntu tidak mampu lagl
menje}askan k1 :terla atau ukuran eplstxmolog;
bahwa yang ‘bcncu itu se!aiu ideal, dan yang
rca]’ Citu - selalu: rasional, ‘Dikatakan oleh
Lyotard (2004), sem_angaf pqstmodern dapat
diartikan sebagai keterbukaan untuk melihat
nilai dari hal-hal ba'r_Li, yang berbeda, yang
“lain”, sambil menolak kecenderungan dogma-
tis dan ketaatan pada satu otoritas, tatanan
ataupun kaidah - baru.’ ‘Gerakan postmodern
menitikberatkan pluralisme yang berusaha
mencari visi lain di luar paradigma kemodern-
an. Postmoder telah timbul tidak hanya sebagai
suatu kritikan terhadap perspektif modernism
saja, namun telah tumbuh sebagai suatu filo-
sofi baru dan adanya perkembangan budaya di
dalamnya.
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Dalam kontcks pcmasaran

o f@ﬁalam Flrat dan Venkatesh (1995) menyatakan :

nsumen, ;o
antara }‘0 SRS J ---peran alascm dan membangun pemikiran

g _--_:';'dengan perusahaan lebih banyak didasarkan -

g _'-;peneiltian “konvensional .

e B pada pcrspektlf modemzsm, d;dasarkan pada
L sepcrangkat asurn51 tertenty akan kondlsl dan

."'-:-per:laku pasar dan akses untuk memahamt*"

' "".';sxtudm tersebut (fcnomcna pd.Sd!‘ bcrasal dar;

B ‘keputusan rasional yang. teridentifikasi dengan 5

baik : dan ‘diamati sebagai’ proses pengukuran
' '_"y_ang_._ jclas). Asumsicasumsi dlkcmbangkdn
. dalam dan untuk dimia produksi masal yang
'me'kanistik dalam pasar yang stabil. Bagaima-
' '-'napun situasi {vang  berubah dcngan cepat

" menuntut pcrspoktlf pandangan baru, yakm e

ddanya masym akat posrmodem

Dalam ar’takci ini akan melihat bagaunana
postmodernism -~ -menunjukkan -

modernism: dan mempelajari konsum51 serta_'

konsumen dalam perubahan paradlgma tcrsa—
but. Pembahasan akan diawali dengan filosofi
yang mendasari perspektif modern'ism;'moder-
nisasi, mass consumer society, dan munculnya
konsumen modern; beberapa kritikan terhadap
paljé'a'ngah modernism, pendekatan perspektif
poétm'oderm'sm‘ budaya yang mcﬁgawali ada-
nya konsumsi postmodern kondisi- kond:sa
konsum51 postmodern pcn‘{mgnya pemahaman
konsumen postmodern; perubahan kenseptual
pada konsumsi dan konsumen'dari modern ke
postmodern; of  the
consumer dalam perpektif postmodern.

dan beberapa facet

- PEMBAHASAN

Filosofi yang Mendasari Perspektif
Modernism

Konscp modernisasi secara umum berkenaan
dengan periode scjarah Barat pada abad 13
sampai sckarang ini. Borgmann dalam Firat
dan Venkatesh (1995) mengatakan moderni-
sasi kadang berkenaan pada periode waktu dan

Borgmaﬂn

“keterbatasan

-mencakup -ide-ide -filosofis dan sosiokultual

:yang mchputl konchsr kondts;

“ secara rasional;
e pentingnya pemikiran secara kognitif;
e-=munculnya peran science dan penekanan
:pada_ kemajuan material melalui aplikasi
teknologi pengetahuan/seientific,
v .roalis.mé,

representasi, dan Kkeseragaman

tujuan;

e munculnya kapitalisme industrial; dan

..o~ pemisahan bidang produksi yang dikontrol

- secara . institusional dan publik, dengan
bidang konsumsi yang cenderung lebih
domestik dan private.

- Meskipun terjadi kesuksesan evolusi di

dunia Barat karena pengetahuan, teknologi,

dan material pendukung, namun tetap terdapat
pertanyaan skpetis dan kritikan dari pandangan
postmodern terhadap filosofi, budava, dan
dasar-dasar empiris dari perspektif modernism.
Postmodern menawarkan pandangan yang

berbeda dari modernism.

Modernisasi, Mass Consumer Society,
dan Munculnya Konsumen Modern

Konsep modern akan konsumsi sebagai pem-
bedaan dari fenomena lainyang berakar dalam
pembedaan-pembedaan lainnya, seperti: pem-
bedaan rumah dengan workplace, pembedaan
waktu untuk kerja dan waktu untuk leisure,
pembedaan kegiatan dalam wilayah public
berbeda dengan  wilayah private. Dengan
pemisahan-pemisahan ini menjadikan pembe-
da antara konsumsi dengan produksi. Konsu-
men dianggap sebagai bentuk sekunder pada
produksi, yang tidak menciptakan suatu nilai
yang
masyarakat atau kemanusiaan. Di sisi lain pro-
duksi merupakan penciptaan nilai  karena

signifikan (seperti ekonomi) untuk
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:"mcnambah mla1 kchldupan manusm, schmgga{-.f - :
' i : S .___sczence rasmnahtas dan tcknologz Post- i
e modermst menydtakan apa yang dihhat dioo

- sebagai ‘suatu pros'_'

pcrgerakan utama

o'_i_"Pembcdaan w;!ayah pubhc dan prwate

_' '(1dcntxf' kasi 'Konsumsi dengan pr;vate'
'_domam dan produk51 pada publzc domam) '

. __-.Konslrnkm dan masyarakat konsumcn ;

___'mc!aiu: [beragam praktek dan publzc
dzscourses dan dcngan 1n151at1f media

. -..Pcmbcddan peran laki-laki dan pcrempuan,_

. pria pada domam produksi dan perempuan
-pada . domain private . yang menguasaj
- aktifitas berkaitan dengan konsumsi (peran
~perempuan . menjadi konsumen - dalam
proses pasar kapitalis), .
e - Perubahan dari konsumen menjadi pembe-
~lanja dengan menggunakan teknik-teknik
dalam pemasaran.

Melalui periklanan, jam kerja yang“lebih
pendek, gaji yang lebih tinggi, terciptalah ‘a
consuming family’ mcnggant:kan a working
famzly

Beberapa Kritikan terhadap Perspektif
Modernism

Menurut Brown (1993), membahas beberapa

kritikan terhadap pandangan modernism, di

antaranya adalah:

o Dimana ada pandangan bahwa seorang
individu/masyarakat modern dibentuk oleh

. __.;sc:ence atau tckﬁolo.ga ta.plu Juga proses. e
g '_'_;'ﬁ'budaya yang mcncakup estctlka ‘bahasa, R
“wacana, dan praktck~praktek Postmodern RN

:'ekonoml 'suafu' bcntuk paralel akan_i_. e
'i'pengctahuan yang mcmpcrhlmngkan konsumsai{:_' -
. sosiokultural mulai-
- tampak. Menurut Campbeli dalam Fxrat dan’
' Venkatesh (1995) bcntuk revolum konsumcn'f o
perlu analog pada revolus: mdustrt Tlmbu!nya' :
.'mdsydrakat konsumcn dldorong olch cmpat C e
- A R .'-kan konsumcn dar: represifitas pemikzran

i -'mehhat pchpckt;f '.modern dkan menJadi U
.'5.'dangkal dogmatzc dan umdtmenm -dalam
-f.men_;alankan £i losoﬁsnya dan memlhka
-""'keterbatasan pandangan akan mdmdu
-'j'_3 (konsumcn) yang memx]li\l agen kognmf

:Pcrspektlf modem gagaI dalam melcpas~_

i S;S_l__k.@h;dupan_;manu_sm, dan hilangnya
- nilat yang memaknai hidup. Pandangan ini
_ dianggap membuat  konsumen . menjadi

seorang partisipan yang malas dalam suatu
sistem ekonemi yang rasional tapi tidak

_mmpu. memaknai hidup dengan simbol,
_emos1 dan splrltuai pada konsumen.

. Modemzsm menyederhanakan dumd men-
. Jadi kategon dikotomi yang sederhana,

semisal: subyck/obyek, laki-laki/perempu-

.an, produscn/konsumen. Setiap pasangan
tersebut menggambarkan suatun perbedaan

dan kadang memberi statug pada salah satu
fneﬂjad_i superior dibanding yang lain.
Dalam postmodern dinyatakan bahwa
dikotomi tersebut tidak selalu menunjuk-
kan.keberhasilan dan mencoba melegiti-
masi kebenaran secara parsial. Postmodern
merupakan suatu gerakan ke depan untuk
membentuk kembali ‘filosofi perbedaan’
yang ada dalam dogma modern,

Adanya paradoksial dari modernism yakni
ketidaksamaan antara idealitas dan realitas,
yang memberi pandangan berbeda menge-
nai konsumen:

- Penempatan Konsumen berlawanan
dengan produsen, dimana produsen

Perubahan Pandangan Moedernism (Berta Bekti Ratnawati)
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mencipta "ni}al

: mcnguranvt/merusaknya

Konsumcn dlpandang scbaga{ komo—
"' ’dm
L pada saat yang bersamaan ada slogan
_-":_'_pcmasaran yang mengatakan bahwa

' ""konsumen adaiah ra_}a ‘atau ‘konsu-
Sy mcn selaiu benar Daiam pandangan
S postmodern ada, pcn_;a_;aran konsumen

dengan produscn dimana konsum51
o _.dipandang scbagat suatu ahtlﬁtas yang
o ".menghasx!kan nilai.
a '-'.'_"Modermst dlp_andang 's'angat
“'karena m_c_ngﬁiaiﬁakan pada rasionalitas,
fu_ngs_ibhalis, dan universalitas. Pandangan
f"posﬁﬁbdern mencoba mendekatkan pada
- ekspresi bentuk, simbol, dan méncampur
" “beberapa aliran. Hal ini membuka kinan-
"'kemuﬁgkinén yang tidak diperkirakan
"sebelumnya - .
. 'Kr:ttkan dan kaum Jfeminist, dinyatakan
olch Bristor dan Fischer (1993), panda-
" ngan modern cenderung mengekspos kon-
struk modexn dari konsumen sebagai suaty
‘bagian yang dapat dipisah dari tubuh,
individu dipisahkan dari konteks sosial dan
masalah manusia hanya dikontrel sebatas
sebagai obyek. Pestmodern dianggap
membuka pikiran konsep paradox dalam
konstruksi modern konsumen, dan juga
menunjukkan perspektif yang berbeda
secara radikal mengenai siapakah konsu-
men itu.

Pendekatan dalam Postrmodernism

Arias dan Accbron (2001), mengatakan inti
dari postmodernism adalah adanya ide-ide dari
budaya, bzhsa, estetika, naratif, model, simbol,
dan kebebasan berekspresi dan mclakukan
‘meaning’, Dalam modernism, hal ini diper-
timbangkan sebagai tataran sckunder pada
eckonomi, science, konstruk analitis, essences,

sedang konsumen - dan- representasi - metaphorical. * Modernism

pemu_}aan pada obyck ‘namun

represif

dalam - prosesnya dipandang memiliki konti-
nyuitas, - progresifitas, tujuan-tujuan  vyang
stabil, dan harmonis. Sedangkan postmodern
memaﬁdang pdscs akan ‘menjadi ilusi dan
fi ks:onai dan menyatakan bahwa terjadi micro-
practlses dalam kehidupan setiap hari, adanya
dlskontmymtl pluralitas,. chaos,
perubahan perubahan  yang selalu terjadi,
ket_xdak_stab:]au, dan paradoks dalam mengarti-
kan se_'_é_a;a lebih baik akan kondisi-kondisi
manusia. Postmodern menolak dengan tecgas
pembatasan yang lebih - bersifat
memilih dalam pemikiran dan praktek.

_ IHSf_dbﬂli’aS,

ada dan

ditambahkan
oleh Thomas (1997) postmodern memperhati-
kan kedwa simbolik produksi dan konsumsi
menjadi wilayah utama dari partisipasi ber-
sama. Di samping memandang manusia seba-
gai subyek yang memiliki kemampuan berpikir
secara kognitif, juga memandang manusia

Dalam konteks ekonomi,

sebagai subyek komunikatif yang dibantu
bahasa dan pemikiran rasional. Perspektif ini
sangat mempertimbangkan estetika  dari
budaya kontemporer dan signifikansi budaya
dalam- kehidupan kontemporer. Postmodern
memandang dunia dibangun secara sosial dan
subyektif, pengamat menjadi bagian yang
diamati, dan science ‘didrive’ dengan dengan
human interest. Bila modernism fokus pada
fakta, melihat hubungan'kausalitas dan hukum
fundamentaly"mengurangi  fenomena untuk
menyerderhanakan elemen-elemen, membuat
hipotesa dan mengujinya, maka dalam post-
modernism lebih fokus pada ‘meaning’,
coba memahami apa yang sedang terjadi, dan
mengembangkan ide-ide melalui

memperhatikan  nature  of

mnen-

induksi.
Pandangan ini
knowledge dan mendasarkan pada academic
discourse.
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" Budaya dan Ko"n_smﬁsiPa.étm_o_tlemism

bungkan antara real dan zmagmary, dtmana._'.:'._' i
seseorang dapat mcngkonsumsx obyck simbol, -

T omas_ (1997) mcnyatakan daiam“postmodu_'i_1}::-._':"__"
emrsm.__.pada_._proses konsum51 yang. beriakui_'ﬁ_-

'_'-dan ;mage secara. bcrsamadn Jika. dalam pcr—: e

*_:spekt;f modermsm konsum51 dxiakukan dcngan_ -
: mcmpcrtukcnkan uang dcngan baramT dan _;asa 2
- namun . dalam postmodernzsm persepsa pada' '

: prodtik yang bcrganmng pada pandangan yang

.'dmyatakan dalam hal keunikan, kegunaan dan-.

-m]al akan semakm be;kurang

Pcmahaman bahwa tidak ada obyek yang '

memiliki fungsi dan nilai ‘yang -melekat
tergantung pada simbol produk dan memung-
kinkan konsumen untuk secara aktif menggu-
nakan .estetika dan pengalaman-pengalaman
hidup. Tumbuhnya kesadaran inilah daldm
konsumsi  akan lebih banyak mchbatkan
banyak imaginasi,

banyak menjadi g society of spectacles.

“Lyotard "(2004) mencatat istilah-istilzh
kunci postmodern yang biasa muncul yaitu
pluralisme, fragmentasi, heterogenitas, indeter-
minasi, skeptisisme, dekonstruksi, ambiguitas,
ketidakpastian, dan perbedaan. Budaya konsu-
men menjadi suatu cara upiuk membedakan
dirinya dari orang lain dengan,membangun
identitas dirinya unik tanpa merasa takut akan
pengaruh sanksi sosial dan ‘moral obligation’.

Beberapa Kondisi dalam Konsumsi
Postmodern

Firat dan Venkatesh (1995), memberikan gam-
beberapa perspektif
postmodernism:

baran kondisi

~dan masyarakat semakin

e Spectades _. i

'."'; ﬁGagasan bahwa wakm d:cakup sccara
jkonstan
'_-'banyak reah’fas

daiam pcncxptaan '_ _iebih

Adanya kckaburan pcrbcdaan antara : S
j __real dan nonreal '

2 ngmenmtwu = ;

- a.

-Sxf'at pengdlaman dalam konsumsa
adalah multzp!e tldak ierplsah pisah

Su__byck _r_r;a_nusga .memihkl-._dewded self
Konsep authentic self ;_:'dén centered
 connection dapat dipertanyakan

~ Pemasaran adalah suatu aktifitas yang

memisahkan konsumen dan Hagku-
ngan serta merckonﬁgurasx keduanya

. dalam Style dan fashzon '

3. Reversal of pmduction and__c_'ansumption

Ca.

"Postmodern mendasari budaya kon-

sumsi, modermsm mendasan budaya

" produksi -

'Menolak pcrnyataan bahwa produlesi

mencipta nilai sedangkan konsumen
merusaknya
Adanya consumer paradox:

o Dimana konsumen
penghasil yang aktif akan simbol

merupakan

danwtanda-tanda dari konsumsi,
seperti halnya pemasaran.

* Konsumen juga obyek dalam

proses pemasaran, saat produk-

produk menjadi ‘active agents’.

4. Decenitered subject

a.

Pandangan modernism dari subyck

1. Hyperreality manusia;
a. Realitas scbagai bagian dari dunia ¢ Subyek manusia sebagai a self
simbolik knowing, seorang agen vyang
independen.
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o "_kogmtlf

':..-_f:':9_-.-55.:Subyek ‘manusia scbagat suatu

i k kesatuan subyck

b Pandangan postmodernzsm dar: subyek
: manusra :

R é Subyek manusia dsbangun secara
S historis dan budaya
e Bahasa bukanlah kesadaran, ada-
o lah dasar untuk subyektifitas.
..o Selain suatu subyek kognitif, ada
_jugd suatu subyek komunikatif.
- anggapan = bahwa
. ..subyek dari modernism. sebagai
suatu subyek laki~iaki. o .

o Membuang

5. Juxtapoﬁﬁah of oppo;ites_
a. Pengalaman konsumsi tidaklah berarti
“menyatukan perbedaan dan paradoks
_nya tapi unfuk menerima situasi untuk
tetap cksis sécara bebas.
b. Adanya penerimaan dan pengakuan
.. bahwa fragmentasi dibanding unifikasi
lebih menjadi dasar dalam konsumsi.

Pentingnya Pemahaman Konsumen
Postmodern

Firat dan Venkatesh (1995) dan Bojc (1995),
sama-sama menyatakan bahwa pemahaman
akan konsumen dalam pespektif ini sangatlah
penting. Kondisi-kondisi postmodern yang
paling baik dalam menggambarkan konsumen
adalah fragmentasi dan decenferedness. Dalam
fragmentasi tidak berarti bahwa konsamen
terpaksa dalam memakai suatu ‘personal
space’, namun di dalamnya mencakup kebe-
basan dalam merespon totalizing logic dari
pasar. Konsumen posimodern berusaha mere-

;"'.'-Subyck manu31a sebagal subyek_

-~ Fragmentasi menurut - Patricia ~Waugh
ddiam Belk dan Bryce (1993), adalah suatu
seranoan yang gcncar pada pcrbudakan peml—
k:ran seperti kcseragaman dan - kebenaran.
Kedua kondisi ‘tersebut membangun gerakan
yang lebih besar pada emansipasi. ‘Bila dalam
pandangan ‘modernism emansxpasr/kcmerdeka—
an daIam bcnmI\ historis yang linier, evolu-
sioner, dan progrcmf hanya untuk mengikat
individu dalam
‘repressive uniformities’,
sional dari konsumen dituliskan dalam bentuk

“hinary oppesitions’ dan
Pandangan konven-

hirarkikal kebutuhan, poses pembuatan kopu-
tusan dengan dua pilihan (yaltidak, terus/
berhenti, dan seterusnya), dikatakan memilih
atay tidak ada pilihan.

Dalam pandangan postmodern membe-
baskan individu dalam pandangan dan praktek
yang nonlinier, dalam perilaku yang tidak
dan diskonti-
nyuiti, yang menempatkan konsumen dalam

memungkinkan, kontingensi,
arca emansipasi/kemerdekaan. Konsep frag-
mentasi dalam kehidupan nyata menjadi mena-
rik karena gaya kchidupan kontemporer yang
memberi seseorang banyak pilihan dibanding-
kan sebelumnya. Dalam suatn periode sistem
produksi modern keinginan konsumen<post-
modern, terkadang konsumen menghadapi
dilema, sebagian besar mengalami tingkat
stress yang tinggi. Kecemasan menjadi faktor

utama yang mendorong terjadinya konsumsi.

{1997),
dalam konsep pemasaran, mass market diganti

Thomas mengatakan bahwa
dengan micromarket, dengan niche market,
dengan segmen pasar yang lebih kecil yang
meningkatkan homogenitas karakter. Seiring
peningkatan teknologi, komunikasi, analisis
real time, memungkinkankan adanya custom-
izing produk individual konsckuensinya dalam
penawaran produk dan kategori produk. Kon-

sekuensi pada loyalitas merek, adanya indi-

struktur  identitasnya dalam  menghadapi ]

serbuan kekuatan-kekuatan pasar vidualitas yang baru mensyaratkan kebebasan
dalam memilih. Perilaku konsumen menjadi
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| le 1h suht d1pred1k51kan Pada hegcmom pasar.-:s_'-

:._::yang menurun dan budaya pastmadem yang,
- bertambah, konsumcn sebagai penghasil zmage'.__'. i
_'_""i-darl “dan (hyper) reahty,_akan menemukan-_,_'
o sua‘ru kcbebasan baru Sl

._'::Pc_rubahan—perubahan Konscp darl

o M dermsm Menuju I’ostmodermsm i

Ada -bebcrapa konscp yamU d1tekankan dalam:_ ~
= pembahan dua paradxgma tcrscbut yang meh-.:
-putl sistem” f losof 1s, 51stem konsums: kon—_:

::sumen/subyek dan SIstem sxgmﬁkanm I“;rat;:-_-__' i
dan; Venl\atesh (1995) membcrl gambaran_._
::_dalam Tabcl 1 : R

i '_Nme T acei.s of ﬂ:e Customer in .
B -_Postmodemtsm L

i Blla ada pertanyaan mengapa konsumen mem~ _
; :-'3b611 daiam perspcktif postmoa’em‘? Untuk
: '.mcmecahkan suatu masalah, konsumcn akan
'5memer1ukan barang/jasa tertcntu '

: merckd berp1k1r E\cpcrlu.m yang dimiliki, tnfuk
. cf’ srcnsx dan yang !am mencermmk&n karaktcr_

lnerasa ;

: .. Tabel 1, Perubahan-Perubahan Konsep dari Mo_dér{_:i._éin_ Df_ic_nu.ju_Postma:ferﬁism

'_._'I_’cruba_han Konsep -~ . Modernism

- Postmodernism

"'_S'ist_er:r'_z filosofis _

- iw - Pengetahuan (esensial).
» . Kebenargn (tujuan).

. = Pikiran saja,
= Universal.

~ ® Realitas (tunggal).
= Alasan yang bersifat logocentric. = Realitas yang bersifat jamak,
- #. - Realitas yang bersifat virtnal,

“wn Hyperrealify.

&=  Alasan yang bersifat -
- hermenculic,
e Pcngctahuan (mulnvocahly)
= Kebenaran (dibangun).
®  Pikiran dan tubuh.
= Resionalisasi,

‘Sistem konsumsi »  Produksi

ekonomi,
= Ekonomi.

v Perubahandari penggunaan nitai
menuju perzbahanmilai

= Konsumsi.

.= Konsumen sebagai konsumen. »  Konsumen sebagai konsumen
a Slstcm konsumcn sebagai sistem

* sckalipus produsep.
. Konsumsi sebagai sistem
simbolik.

- = Riset konsumen sebagai
pengetahuan yang
membangun.

*  Budaya dan ckonomi budaya.
e Perubahan dari pertukaran nilai
menuju tanda-tanda nitai.

Subyek/konsumen *  Subyek kognitif *  Subyek simbolik.
*  Subyck yang memiliki karakter = Subyek komunikatif.
sama/unified.

®  Subyek yang terpusat,

¥ Totalized subject.

s Subyek yang terfragmentasi.
s Subyek yang tidak terpusat.
= Liberated subject.

=  Representasi.
»  Obyektifikasi.
= Science.

Sistem siginifikasi

= Sipnifikasi.
= Simbolisasi.
= Science/bahasa/mitos/humanis.
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e mehputl

o _ .Karakter

.:".-'-"-'_'-.-_pczsonal yang d!mi]lk] O!ch karcnanya dda-
: eoranc konsumcn pada:
"'_'_'detu yang, bcrbcdd~bcdd dalam Lchldupan-.'_
(1997),

-_:;_beberapa facet dar;

nya, dmyaiakan dalam ~Thomas

As shopper R

..:"_::.:Scrmgkah konsumen bcrbcian_;a tanpa mcncn« '
o "_'.tukan target yang akan dibeli dalam bcnaknya
wmdow shoppmg ddn mallmg :

".Zmenggambarkan banyak waktu yang dipakai
'da]am bcrbclan_;a Explorzng dan shopping
“telah menjadi satu kesatuan. Hal ini bisa
'_dxlakukan di rumah melalui ma_]alah dan
katalog. Teleshoppmg akan berkcmbang ccpat
menjadi seperti konsep shopping. Shopping di
media internct makin tersedia, shopping malls,
dan releshopping, menciptakan postmodern
dalam suatu bentuk virtual reality. Akan
terdapat  pseudo
pseudoArealities',
masyarakat ‘postmodern spectacle’ dan menja-

-explorer dalam virtual

‘mengubzh konsumen dari

dikan banyak konsumen dalam cyberspace.

2. As chooser

Pilihan diartikan sebagai hal dimana produk
atau jasa tidak pcrnah secara nyata menda-
patkan/menimbulkan  pertanyaan-pertanyaan
mengenai apa dan bagaimana mengkonsumsi.
Pilihan akan mencakup dilema.dan moralitas,
yvang sebelumnya konsumen dijauhkan untuk
merasakan, bertindak, dan berkeinginan untuk
mengalami perbedaan dari orang lainnya.

3. As communicator

Postmodernism  telah memfokuskan pada
kegiatan konsumsi sebagai komunikator dalam
‘meaning’ atau pengartian. Scmua budaya
yvang ada menunjukkan bahwa konsumen
adalah scorang pemain yang memiliki pembe-
lian dan bersinggungan dengan proses budaya
yang sedang berjalan. Esensi dari konsumsi

adalah cumulative spending dan  display,

.mengisi  kevakuman identitas diri.

_Timbul konscp ‘trend settmg dalam fashion,

daiam makanan dalam mainan anak, dan

' laumya Konsumen sebagai komunikator dari
image -dirinya dan akan membentuk institusi .~ o:

utama dalam masyarakat posimodern. -

4. As characier explorer.

Banyak konsumsi kontemporer vang mencoba
‘siapakah
aku’? kehidupan para utban, organisasi yang
impersonal work, produksimasal,
pergerak&n sosial dan fisikal, banyaknya
pilihan, semuanya bersama-sama melawan
identitas yang sudah ada (cksis). Konsumsi
Dengan
masa remaja yang lebih awal, setiap pilihan

mencari jawaban atas pertanyaan

anomm

secara virtual yang dibuat oleh anak-remzja
‘didrive’ oleh kebinpgungan image, merokok,
miumn, makanan, persahabatan, musik, dan
lain-lain. Kesemuanya membuat kondisi lebih
buruk dengan adanya targeting pada nak-
remaja olch para pemasar. Remaja menjadi
pionir gaya hidep yang baru. Industri ‘leisure’
akan tumbuh pesat (misal: industri perawatan
tubuh, industri fraining pertumbuhan pribadi)
dipakai ‘untuk memuaskan ¢kspektasi diri.
Sehingga timbul pertanyaan: apakah /kon-
sumerisme secara nyata membantu penyem-
buhan atan menambah sikap warsisme (cinta

diri berlebihan)?

5. As pleasiure seeker

Hedonisme merupakan sarana mencari kese-
nangan, bila konsumsi didrive olch pencarian
kesenangan, maka pleasure merupakan suatu
pengalaman emosional secara total. Budaya
yang ada didominasi oleh pasar, peraturan-
peraturan pasar mengkaitkan antara individu,
perhitungan hedonis untuk kualitas-kualitas
tertenty dalam kehidupan kontemporer, cks-
presi diri melalui akuisisi.
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B rontakan i

i As vzctzm

y '_’Dalam tmdakan untuk mcmpcrbmkt Rchldupan_

..'_'dengan bcrkonsmnSI scrmg mempcrburuk'
kond151 pSEle sescorang Secara _;cias pema« '
:saran selalu - memthkl sisi lam (dalam arti
' negattf) Dalam ckonomi Barat ada’ bcberapa'

institusi- yang mengatur secara efcktlf dan
hukum hukum untuk mcimdungl konsumen
dar; cksploﬂas: pcrusahdan perusahaan yang
ttdak mengmdahkan moral '

8 As czizzen

Konsumen scbagm homoeconomzcus mcncan
kch:dupan yang baik dalam pasar Jlka panda—
ngan modermsm dan konsumcn adalah rasio-
na}_; : sedang pandangan postmodermsm

memandang konsumen adalah irrational, inco-
herent, mkonms‘{cn, mungkin juga immoral,

9. “As activist -

Tumbuhuya konsumen alternatif, sepertt green
consumerism, recycling, ethical consumerism,
semuanya menggambarkan usaha untuk mere-
definisi konsumen scbagai warga, individual
yang bertindak secara  bersama/kolektil
(kadang sendiri) dalam mencoba memperbaiki
(recover) beberapa kendali yang didominasi
olch konsumerisme.

KESIMPULAN

Perubahan perspektif  modernism  menuju
postmodernism dalam konsumsi dan konsu-
men memerlukan pemahaman secara menda-

: 'badan mdtor IIarIey Dawdson dengan piranti-."_} _-_:-logzka pasar. : RN

-'konsumen dan konsums__semat_ mata dalam:‘ S

-p;rantmya scmuanya sebaga1 sunbol pcmbe— _
' _ LT -'-pengerhan Iogika pasar saja Dara aspek konsu—

'_'_'_meﬁ pandangan modcrn konsumen sebagm_
: _:'seorang agcn kognmf bukan scbagal komum—_

produksa ydng secara praktlkai mcnelﬁ.f)atkan_ _ i
""?-'--konsumen tldak sebagaa bagtan yang aktifidari .
' mcmandang Lo

= _':'kator yang mampu mcnghaszikan dan mcngar—_
t;kan sunbol schmgga ddiam postmodern

'-'dxpandang sebdgal produsen yang membuat_:
g '51mbol dan am . '

Pandangan postmoa’ern konsumen sebagal ;

seorang 'yang tidak hanya mencari kepuasan
scbgga_l “akhir 'suatu _kebutuhan, tapi ‘sebagai
seseorang yang mencari untuk menghasilkan/
membuat simbol dan’bebas memilih tujuan

~ konsumsi yang diinginkan (self image, life-

stle, attractive personality,” expert, ‘a healty
environment). ‘Dalam - pandangan ini tidak
sepenuhnya membuang ﬁandangan modern,
hanya saja menambahkan kontribusi dalam
menawarkan  perspektif  yang - mencakup
kondisi, kogniéi, keputusan, dan perasaan vang
dialami konsumen, serta adanya beberapa facet
dalam kehidupan konsumen. Tni semua akan
bergantung - pada budaya yang dibangun,
budaya dengan komunitas yang mcndasarinya
yakni scientific conmunity.

Konsumsi  dalam™ perspektif modern,
kosumen individu melakukan konsumsi yang
merupakan aktifitas yang lebih didorong oleh
kebutuhan, aktifitas yang dibimbing secara
natural. Dalam kehidupan kontemporer, konsu-
men individu tidak didrive oleh kebutuhannya
saja, namun oleh organisasi dari sistem obyek
di sckitamya. Melalui konsumsi, konsumen
dihasilkan, dan melibatkan konsumen untuk
berpartisipasi, membangun simbol dengan
mitos, narasi, dan simulasi dari proses yang
signifikan dan representative. Konsumen
mengartikan  customizing dirinya  sendiri
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. ".men ’ndd.k. lag:_..

'scbaga: suatu entltds yang bcrmakna untukﬁ- L
Si kehtdupannya Konsu-_-
dlpandang sebgaia “suatu
- -*.'-_kcsatuan subyek karena konsumen akan |

: :scmakm hanyak tmggai da}am duma yang-

_:_;-_-pcnuh koniradlkm dcngan kemgman dlrlnya :

R Kontradlkm tersebut Justru dipakax unt_uk i
o 'mcmakna: hldupnya i e

B Asumsx—asumsx mtl : dar1 pandangan
. modermsm dari konsums1 add!ah ‘memiliki
'-_pcngcrtian kohcsxf dan transpamn sumbcr

daya yang t1dak terbatas lmgkungan alam

- tidak mcmbata51 toleransi perusakan, dan’

duma_ -.akan :-diperbaiki - da_r_x .menjadi. tempat

yang ‘lebih baik bagi setiap orang yang telah -

mengalami Juntuk  merasa - hidup - senang.
Postmodernism memandang konsumen tinggal
dalam: 'suatu dunia: yang membingungkan,
ambigu, ‘dan tidak pasti. Dunia dalam realitas
yang_ membutuhkan perbaruan sumber daya,

dan: memerlukan pendekatan lingkungan dan .

ecological.
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_:Slstcmatlka Pcnuhsan S - :
'.'jSlstcmatlka pcnjcn_]angan ai:au pcrmgkat judul artakei dan baglan bagiannya dilakukan dengan cara
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- (3) ‘Sub Bab Peringkat 2 ditulis dengan huruf besar-keeil rata tepi kiri
*'w ! Sistematika artikel hasil pemikiran adalah: judul; mama penulis (tanpa gelar akademik); nama dan

. alamat institusi, alamat e-mail penulis, abstrak (maksimum 150 kata); kata-kata kunei (4-3 kata
‘funci); pendahuluan (tanpa ada subjudul) yvang berisi latar belakang dan tujuan atau ruang lingkup

. tulisan; bahasan utama (dapat dibagi ke dalam beberapa sub-judul); pensaup atau kesimpulan; daftar
rujukan (hanya memuat sumber-sumber yang dirujuk).
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Artikel diketik pada kertas kwarto berkualitas baik. Dibuat sesingkat mungkin sesuai dengan subyek dan
metode penelitian (bila naskah tersebut ringkasan penclitian), biasanya 20-25 halaman dengan spasi satu,
untuk kutipan paragraf [angsung diindent (tidak termasuk daftar pusiaka).

Marjin atas, bawah, dan samping harus dibuat paling tidak satu inci,

Abstrak, ditulis satu paragraf sebelum isi naskah. Untuk artikel berbahasa Indonesia abstraknya mutlak
bahasa Inggris, artikel berbahasa Inggris abstraknya berbahasa Inggris atau bahasa Indonesia. Abstrak
tidak bolch matematis, dan mencakup esensi utuh pertanyaan penclitian, metode dan pentingnya témuan
dan saran atau kontribusi penelitian.

Tabel dan gambar, untuk.tabel dan gambar (grafik) sebagai lampiran dicaatumkan pada halaman sesudah
teks. Sedangkan tabel atau gambar baik di dalam naskah maupun bukan harus diberi noror urut.
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Contoh:

s Assael (1998: 23) melihat bahwa ... ..

= Studi Roberts dan Lattin (1997) menunjukkan adanya ...
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