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FENOMENA DEHUMANISASI ANAK
PADA IKLAN TELEVISI

DIAN MARHAENI.K*

ABSTRACT

Children exploitation has occurred on tv advertisement. Who's responsible for this? Parents, media, products, or producers?
This article proposed psychological perspectives: particularly those of sociat-psichology and developmental psychology— in
analyzing a phenomena called “children dehumanization on tv commercials.” In the discourse of “product capitalism™ and
~media commercialism,” children have been sacrificed to be unified into the body of capitalism-materialism offered by broadcasting
media. It means that not only children’s mental will be over matured but also dehumanized. Commercials are opinion maker and
effective tool for producing images which eventually —soon or later in their adult—make the children to be un-human. In short,
they’ve been dehumanized.
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PENDAHULUAN

“Papaku punya kapal pesiar”, “Papaku punya kijang
lanova.” Itulah kira-kira penggalan chalog pada iklan
Tovota Kijang Innova di televisi, Ada tiga anak yang
masing-masing membanggakan kekayaan orang tuanya,
Anak yang ketiga berseru bangga dengan menyebut
“Papaku punya kijang Innova”™.

Simak iklan lain seperti iklan Bank Meza yang
mempromosikan hadiah 400 Daihatsu Xenia, Seorang
anak perempuan pada akhir penayangan iklan itu
berkomentar “Empat ratus gie, Ibo!" Lain iklan Bank
Muega, fain lagi deugan produk elektronik yang
menawarkan kalkulator merek Karce. Di akhir tayangan
iklan terscbut juga muncul komentar anak “Pakai Karce
pasti untung, anak kecil saja tahu!™

Empat iklan di atas hanyalah beberapa contoh saja
iklan televisi yang belakangan ini menghiasi televisi
Indonesia. Iklannya sebenamya biasa-biasa saja. Yang
menarik adzlah hadirmya anak-arak dalam tayangan iklan
tersebut. Anak-anak dengan kepolosannya telsh hadir
dengan berbagai karakter. Anak-anak tidak lucu kagi
dalam beriklan, karena mereka tampil layaknya orang
dewasa yang tahu akan spesifikasi produk yang
diiklankannya.

[klan anak-anak yang hadir dengan bintang anak-
anak dengan berbagai macam karakter merupakan
fenomena yang menank di iklan televisi kita, Ada dues
jenis tampilan iklan dengan bintang anak-anak tersebut.
Pertama iklan hadir dengan bintang anak-anak atau
bintang, cilik yang khusus mengiklankan produk untuk
konsumsi anak-anak. Untuk jenis &kan ind misalaya, iklan
makanan dan minuman, klan suse, iklan muitivtamin
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dan obat-obatan, iklan kebutuhan sckolah dan
sebagainya yang intinya iklan ini memang menawarkan
produk untuk kebutuhan snak-anak. Dalam iklan ini
segmen yong dituju adalah anak-ansk atau orang fua
yang mendampingi anak ketika menyaksikan iklan di
televis:.

Jenis kedua adalah iklan dengan bintang anak-anak,
tetapi iklan ini sesunggubnya tidak menawarkan produk
untuk konsumsi anak-anzk. lklan ini telah sengaja
dirckayasa atau hasil kreatifitas tim kreatil pecikianan
untuk mencapai tujuan terteniu. Segmentasi yang
hendak dibidik sebenamya adalah orang dewasa. Tetapi
justru tampilan ixian dipakai anak-anak. Produk yang
diiklankan anak-anak pun jika mungkin ditanyakan
kepada anak-anak atau bintang anak itu sendin, mercka
tidak akan paham pada fungsi atau keunggulan produk
yang diiklankannya Misalnya ketika anak mengiklankan
produk peralatan elektronik, perbankan, obat-obatan,
atau bahkan mobil. Anak mungkin benar-benar tidak
paham, mereka harus diberi pengertian olch omng tuanya
terkebih dahulu

Tetapi itulah kenyataannya, telah terjadi “cksploitasi
amak-anak” dalam periklanan televisi. Karena anak-anak
dengan sifat kanakkanaknya telsh dilibatkan dalam
kegiatan periklanan untuk mencapai tujuan tertentu.
tanpa anak-anak tersebut menyadarinya. Dan pada
dasarnya pelibatar ini mutiak untuk memenuhi
kepentingan orang dewasa, Lalu siapakah yang punya
kepentingan di dalamnya, orang tua, media, produk. atau
siapa?

METODE PENELITIAN

Kalau kita perhatikan tampilan anak-anak sebagai
bintang di iklan televisi, usia mereka berkisar ontara 5
sampai dengan 12 tahun, Secara psikologs usia anak-
anak tersebut dikategorikan usia kanak-kanak. (Hurlock,
1994, hal: 108 ). Pada usia tersebut anak-anak mengalami



AN MARHAENI K

perkembangan pesat baik secara fisik, berbicara, emosi,
dan perilaku sosialnya. Anak juga mengalami
perkembangan dalam kemampuan bahasanya Di usia ini
anak mengalami pertumbuhan pesat pada janngan otak
dan jaringan syarafmya. Dimana anak mulai belajar
bersosialisasi dengan lingkungannya. Karena baru
dalam taraf belajar dan anak baru mengenal dunia yang
baru dipelajarinya maka pikiran anak-anak ibarat kertas
putih yang belum ada gambamya. Masih sangat polos
dalam mempersepsi lingkungannya. Sehingga dalam taml
ini masih dibutuhkan peran aktif orang tua dalam
membimbing dan mendidik anak-anak ini. Dalam usia ini
pula peran orang tua menjadi sangat dominan.

Menurut Kartim Kartono, pakar psikologi anak,
dalam keadaan normal pikiran anak-anak usia sekolah
dassr berkembang secara berangsur-angsur dan secara
tenang. Anak betul-betul dalam stadium belagar, dan minat
anak pada stadium ini sdalah sangat berminat pada
sesuatu yang bergerak (Kartini Kartono, 1995 hal. 138).
Ditambahkan minat kepada sesuatu yang bergerak ini
ukun membaniu bagi si anak dalwn merangsang daya
kreatifitasnya. Scbaliknya bila anak terbinsa tidak
bergerak seperti menonton televisi, justru akan
menghambat kreatifitasnya (Ummi, edisi Mel, hal:48).
Seyogyanya memang anak dilibatkan dengan aknfitas
tubuh bergerak karcna ini sesuai dengan kemampuan
dan kesukaannya terhadap sesuatu yang bergerak yang
menjadi dunianya

Di dalam masa ini yang lebih menonjol pada
kehidupan anak-anak dalam perkembangan otaknya
adalah bahwa anak-anak mengalami kehidupan fantasi (
Kortini Kartono, 1995). Tidak heran jika anak-anak
menyukai cerita fantasi seperti dongeng atau film fantasi
tentang dunia luar angkasa yong ditontonnya di televisi.
Anak kemudian mengembangkan imajinasinya memasuki
dunia yang penuh fantasi ini. Kadang kemudian anak
membayangkan menjadi tokoh atau bersifat seperti tokoh
dalam fantasinya. Ansk juga mempunyai imajinasi
menjadi bintang, baik penyanyi atsu pemain sinetron
atau bintang klan di televisi. Sehingga anak akan senang
sekali melihat tampilan anak-anak yang lain di televisi,

Selain i dunia anak-anak tak lepas dengan
aktifitasnya yaitu bermain. Sehingga seorang pakar
psikologi anak mengmtakan bahwa dunia anak-anak
adalah bermain. Pada masa awal anak-anak discbut jugn
tshap mainan, karena dalam periode ini hampir semua
permainan menggunakan mainan, Dan pada akhir masa
kanak-kanok atau menjelang anak memasuki remaja ia
ingin memainkan permainan-permainan “dewasa”,
(Elizabeth B. Hurlock. 1994) Permainan dewasa yang
dimaksud bisa berupa peniruan peran-peran orang
dewasa pada masa akhir masa anak-anak sekitar umur
12 tahun. Bisa pada cara berbusana atau kebiasaan
orang dewasa,

Fenomena Dehumanizasi Anak Podi dan Televial

Masih oleh Hurlock, dikatakan juga batrwa kesukaan
bermain pada anak akan sangat diteatukan olch
kematangan dalam bentuk permainan tertentu di
lingkungan dimana ia dibesarkan. Misalnya anak yang
sangat cerdas menyukai permainan sandiwara, kegistan-
kegiatan kreatif, dan buku-buku yang bersifat informasi
daripada yang hanya bersifat menghibur, Pada dasamya
kegiatan anak cerdas dalam hal ini adalah permainan
yang dinamis, Pada kesukaannya terhadap media, anak
senang melihat film kartan, binatang dan film rumah yang
menggambarkan anggota keluarga. Anak-anok juga
senang mendengarkan radio, tetaps lebih senang melihat
televisi. Mereka senang melihat acara untuk anak-anak.
Karcna acara ini selain dekat dengan dunianya, acara
anak-anak lebih mudah dipshami bagi ansk-anak.

Sementara itu pads perkembangan minat pada anak,
ditekankan oleh Hurlock bahwa anak lebih menumjukian
minat pada diri sendiri, yang ini didapat medalui banyak
cara. Yang paling sering adalah mengamsati diriya melalui
kaca, mengamati bagaimana twhbuh dan pakalasnya,
mengajukan  perlanyasan  lentang  dirinya,
membandingkan milik dan peestasi dirinya dengan milik
dan prestasi temannya., membanggakan milik dan
prestasinya atau mengganggu unfuk menarik perhatian
( Hurlock, 1994 Hal 128),

Anak-anak dalam kehidupannya juga mengenal
dunia meniru. Karena pads tarafl belajar, anak memang
mencontoh pada orang tua atau kehidupan orang di
sekitsnya, Pada awal masa anak-anak kegiatan ini
menjadi sangat dominan. Oleh karenanya anak-anak
menjadi suka meniru orang dewasa, mercka mengimitasi
kebinsaan orang luar darikcluarganyn, juga melalui media
yang ditontonnya,

Peniruan ind ditakukan terhadap tampilan anak-anak
aupun orang dewasa. Dan fokus perhatian anek adalah
pada tampilan pakaian. Tetapi Biasanya amak meniru
gava berdandan orang dewasa, ber-make up seperti
orang dewasa, berbuszna dan berbicara meniru gaya
orang-orang dewasa, Hadirnya televisi di rumah
membuat anak banyak berimprovisasi dengan gaya-gaya
iklan. Mengimitasi cara berkomunikas| iklan baik dengan
bintang anak-anak atau orang dewasa. Anak-anak juga
mengimitasi perilaku, pakaian dan gaya hidup para
bintang di telovisi.

Annk-anak secarn psikologis akan merasa aman
dalam kasih sayang orang tua Dengan kasih sayang
orang tua, anak akan merasa terlindungi dan aman dalam
bermain, belajar atau berprestasi. Anak yang tidak
mendapatkan kasih sayang yang cukup dari orang
tuanya, dalam benaknys merasa tidsk aman, tidak ada
yang melindungi, sehingga dalam pergaulan lingkungan
sosialnya anak bisa menjadi minder dan ketakutan,

Anak memiliki hak sepenubnya dari orang tuanya
akan kasih sayang, perlindungan. Menurut pakar dan
pemerhati anak, Seto Mulyadi, hak untuk tumbuh dan
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berkembang bagi anak ini termasuk hak untuk
memperoleh bimbingan dan pendidikan dengan cara-
cara yang benar, schingga seluruh potensi yang dimiliki
anak dapat berkembang secara optimal.

Anak-anak juga discbut memasuki masa ego, rasa
ini akan berkurang seiring dengan bertambahnya usia.
Sifat ego ini menggambarkan semua keinginan anak
harus dituruti. Ada yang menyebutnya juga “kemaraiu-
ralu”. Seperti raja yang keingmannya harus dipeauhi
dalam waktu itu juga Agaknya sifat ini yang benar-benar
dimanfaatkan oleh media atau produk untuk merancang
persuasi bagi anak-ansk.

Seperti pada tayangan acara dan rancangan iklan
anak-anak. Karena sifat anak-anak yang ego, kasih
sayang, bermain dan belajar juga karena kondisi
psikisnya yang masih sangat labil maka anak masih
sangat tergantung pada orang tua. Schingga peran orang,
tua menjadi dominan dalam mengarahkan masa depan
anak-anaknya. Bognimanapun sikap dan perilaku orang
tua menentukan dan membangun perkembangan konsep
diri bagi anaknya. Cita-cita orang tua terhadap anaknys
berperanan dalam mengembangkan konsep dirinya.
Kalau harapan orang tus terlalu tinggi anak cenderung
gapal. Dan kegagalan ini bagi si anak oleh Hurlock
dikatzkan akan meninggalkan bekas yang tidak
terhapuskan pada konsep diri dan meletakkon dasar
perasaan rendah diri dan tidak mampu (Hurlock, 1994,
Fhal. 132)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Kepentingan Anak Untuk Berprestasi. Selain itu dunia
anak mengenal dunia berkreasi. Dalam arafini kreatifitas
mencapai puncaknyn. Anak mulai belajar berekspresi.
Di dalam dunia yang penuh fantasi, anak sering
membayangkan dirinya sendiri, bagaimana bila ia
menyany: dan jadi penyanyi, jadi bintang sinctron,
bintang iklan, jadi juars dan sebagainya. Anak kemudian
mewujudkan keinginannya ini dalam bentuk cita-cita
yang tinggi. Setelah anak mencapai 12 tahun ia
mengalami thap lengkap dan komplit dimana anak-anak
memiliki ¢iri rohani dan jasmani yang baik, ketenangan
dan pengendapan perasaan, minat yang besar dan segar
terhadap macam peristiwa, ingatan yang sangst kuat,
dorongan ingin tahu yang besar dan semangat belsjar
yong tinggi.

Kepentingan Anak Terhadap Produk. Karena sifat
menirunya ini maka anak punya kepentingan terhadap
produk. Maksudnya bahwa anak-anak ingin mersakan,
ingin menggunakan produk-produk scperti yang
diiklankan di televisi. Karena sifat kanak-kanaknya ini
maka anak ingin kebutshannya dipenuhi oleh orang
twanya. Produk apa saja bagi anak yang ini merupakan
kebutuhan hidupnya seperti, makanan, minuman,
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mainan dan scbagainya. Tetapi ini sejaub pada
kepentingan untuk merasakan dan menikmati produk.
Adanya fenomena iklan untuk mempromosikan produk
iklan dewasa semata-mata bukan Kepentingan si anak
atau menggael pasar anak. Ini fenomena lkain, bahwa
anak-anak dilibatkan dalam ikian produk orang dewasa,
jelas bahwa ada kepentingan orang dewasa yang masuk
di dalomaya,

Secara ckonomi anak memang belum berkepentingan
dengan urusan mencari nafkah, anak ada dalam
lindungan orang tua dan hidup dengan nafkah orang
tua. Adanya anak-anak yang bekerja di bawah umur
adalah kasuistik atan bisa dikatakan tidak wajar, Ada
alasan ketika anok harus bekerja dan mencan nafkah,
dalam hal ini karena terpaksa atau dipaksa oleh pihak
ketiga untuk mencari nafkah. Dan ini melanggar UL
perlindungan anak.

Tampilnya anak-snak di media karcna prestasi atag
hobi adalah berkaitan dengan prestasi si anak. Anak
menyadari dan tahu benar kepentingannys ketika ia
tampil di media menyanyi atau menjadi bintang iklan.
Karena arahan dan bimbingan orang tua, Tetapi
lamakclamaan tampilan anak tersebut sudah
dimanfaatkan okch orang tuanya atau orang lain untuk
kepentingan produk. Untuk kepentingan ini pula maka
anak-anak dalam scgmentasi tersendini juga telah
dimanfaatkan oleh iklan televisi. Kepolosan anak-anak
dijadikan lzhan empuk,

Banjimya acara anak-anak di televisi bukan tanpa
alasan. Segmen anak telah mendatangkan keuntungan
besar bagi kalangan media. Munculnya televisi yang
dengan tegas mengatakan bahwa medianya adalah
media khusus untuk anak stau televisi anak menjawab
semuanya. Meski baru memiliki ijin tayang sejabotabek,
Space Toon, televisi khusus anak ini menghadirkan
acara anak hingga jam satu malam, Hadimya tedevisi anak
menunjukkan ftu joga, bahwa segmentasi anak-anak
adalah lahan yang sangat potensial dari segi ckonomi.
Watak polos anak-anak yang secara psikologis memiliki
sifat segala keinginannya dituruti ssat itw juga diambil
kesempatan oleh media untuk meraup keuntungan,

Sainh satu caranya adalah dengan memengaruhi
persepsi anak-anak terhadap suatu produk dengan iklan-
iklan yang hadir sesuai dengan imajinasi anak. Sehingga
anak-anak akan tertarik, dan memengaruhi atan minta
kepada orang tua mereka untuk membelikannya. Padahal
pada mulanya dengan iklan anak maka yang didapat
produk adalzh pasar anak sckaligus orang tua. Karena
anak tidak bisa membeli sendini produk tetaps minta
bantuan orang tua, Model iklan seperti ini telah
dimanfaatkan benar olch produk makaman tertentu di
iklan televisi.

Dengan membidik anak sebagai bintang iklan dan
diiklankan pada acara anak maka yang diperolch dua
sasaran pasar sckaligus, Yaitu orang tua dan anak. Hanya
diiming-imingi hadiah maman yang tidak bisa dibeli
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dimanapun, maka anak-anak akan tertanik untuk membeli
produk makanan tersebut bersama keluarga, orang tua,
kakak, nenek, pembanty sampai sopimya. Trik iklan
model ini sepertinya kemudian ditiru oleh iklan produk
lain yang menginginkan sasaran ganda dazlam satu kali
iklan, Khususnya untuk produk makan cepat saji. Namun
fenomena hadimya iklan anak yang dimanfaatkan
mengiklankan produk orang dewasa adalah hal lain.
Anak juga telah dilibatkan untuk mengenalkan gaya
hidup tertentu kepada orang dewasa.

Dalam kasus ini kata-kata * anak kecil saja tahu”,
alau “papaku punya kijang Innova™ adalah kata-kata
yang menunjukkan posisi, * aka ini siapa”. Memandang
pade status dan posisi sescorang di lingkungannya.
Konscp seperti ini secara psikologis belum ada dalam
pandangan anak-anak.

Kapitalisme dan Komersizlisme Media. Hadimya 11
stasiun televisi di tahun 2005 mau tidak mau,
menciptakan era kompetisi stasiun televisi yang cukup
ketat. Berbagai ragam acara dicipta sesuai dengan
kemampuan lembaganya masing-masing. Salah satu
strategi yang jitu adalah menciptakan acara dengan biaya
yarig rendah dan mendatangkan iklan berlimpah untuk
acara tersebut. Bagi stasiun televisi yang masih muda
usia, kebijakan ini ditempuh untuk menjaga
kebertangsungan hidup lembaga televisi. Bagi stasiun
televisi yang sudah cksis, hadirmya iklan yang berlimpah
tetap menjadi tujsan wtamanya. Stasiun televisi mulai
menwmpuk keuntungan dan melzkukan ckspansi baik
horizonts! maupun vertikal, Jadilah kemudian dominasi
kepemilikan saham atau dobel kepemilikan pada lebih
dari satu stasiun televisi.

Media dengan kepemilikan dominan tunggal ini
memunculkan sistem kompetisi yang unik. Masing-
masing stasiun televisi meskipun mulai menampilkan
sasacan khalayak yang lebih khusus meski tetap memiliki
format acara yang relatil seragam. Masing-masing
tebevisi berusaha melakukan posisioning untuk menjadi
tebevisi khas dan memiliki pemirsa yang lebih spesifik.
Program acara juga dirancang spesifik untuk memenuhi
sclera pemirsa vang spesifik. Karena kompetisi ini pula
mauncul fenomena acara seragam, layaknya dalam dunia
bisnis, maka apa yang laku itulah yang dijual.

Sejauh ini acara yang memikat, popular di stasiun
televist yang satu, maka sebentar kemudian muncul
acara scrupa di stasiun televisi yang lain. Tampilan
luarnya mungkin berbeda, sudah ada kombinasi sana
sini yang katanya menjadi berbeda. Walaupun kalau
dicermati isinya sama saja. Acara model begini biasanya
ditinz karena ratingnya tinggi. Dan ini berarti semakin
tinggi kesempatan televisi meraup iklan, Tentu
pertimbangan ini juga akan kembali lagi kepada alasan
ckonomi. Bagaimanapun format acara mampu
mendatangkan keuntungan bagi pemilik modal.
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Bicara tentang pemilik modal tentu tidak lepas dari
kepemilikan media televist. Dan uniknys kepemilikan
media televisi di Indonesia memiliki latar belakang yang
khas. Meski dasarnya adalah pemilik modal,
sesungguhnya tidak semua pemilik modal bisa
mendapatkan ijin untuk membuka stasiun televisi baru
di Indonesia. Sebut saja misalnya, ketika Husein Naro,
BGW Budiarto dan Peter Goatha di masa Orde Baru
mengajukan izin penyiaran lokal di Yogyakarta.

Tawaran ini akhimya terabaikan dan izn diberikan
dengan mudah kepada PT. Sanitya Mandara Televisi
yang mengajukan permohonan kemudian. { Hermin 1W,
2000 hal 114). Namun terlepas dari kenyatsaan ini
bagaimanapun peranan pemilik modal sangat dominan
dalam perintisan sebuah media. Karens temyata Televisi
Pendidikan Indonesia yang mendapatkan ijin operasi
untuk televisi pendidikan, kenyataannya masih dibantu
peralatan dan pegawai dars TVRI pada waktu itu.
Begitupun, RCTI, yang juga pemilik modal berawal dani
keluarga penguasa PT Bimantara Group, Nyatanya masih
mendapatkan fasilitas-fasilitas pemerintah waktu itw

Di Indonesia TVRI dan hadimya RCTI, SCTV dan
TPI sepertinya adalah televisi yang berbeda tetapi
pemilik saham terbesar sebenamya dipegang oleh para
pemilik modal yang sudah eksis di Indonesia dan tidak
kebetulan bahwa mereka adalah kalangan keluarga
penguasa. Penguasa baik sccara politis maupun ekonomi
yang sekaligus pemilik modal, Bertambahnya stasiun
televisi dori tahun ke tahun, scperti munculnya AN TV,
Trans TV, Metro TV, Trans 7, Global TV dan televisi
anak Space Toon, belum kagi TV lokal yang menunjukkan
kepemilikan media akan kembali kepada para pemilik
modal atau penguasa bisnis di Indonesia dan daerah.

Tentu saja 11 stasiun tefevisi nasional sudah cukup
membuat repot pengelola televisi untuk berkompetisi
secara schat. Berbagai kreatifitas program acara dengan
berbagai metode yang buntutnya adalah meraup
keuntungan sebanyak-banyaknya dari pemirsa dan relasi
media televisi dilakukannya, Mungkin beberapa tshun
yang lalu, televisi cukup mengandalkan iklan. Sebuah
strafegy implisit yang dilakukan media untuk meraup
heuntungan dari pemirsanya. Schingga tayangan yany
menarik minat pemirsanya sudah cukup sebagai strategi
mascknya iklan yang terus bertambah.

Semakin majunya teknologi komunikasi di Indooesia
dan semakin interaktifnya peran pemirsa yang (idak lagi
sebagai penoaton pasif, adalah scbuah peluang yang
tidak dibiarkan berlalu begitu saja oleh kalangan media.
Kemudian dirancanglah berbagai program acara interaktif
Vang meminda respon pemirsa secara langsung, Dengan
media telepon seluler dan sms interaktif, media
memanfaatkan pemirsa untuk berlaku aktil melakukan
polling dan dialog herdalih dukungan, jajak pendapat
dan apalah namanya, yang pada intinya bagian biaya
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yang dikirimkan pemirsa melalui polling akan masuk ke
kantong medin.

Ternyata cara ini cukup fantastis, dengom iming-
wning hadiah bagi pengirim sms yang beruntung,
ternyata hasilnya luar biasa, Bagaimana tidak. Melalui
acara kirim sms acara AFI ( Akademi Fantasi Indosior)
untuk Indosiar dan Indoncsian Idol untuk RCTI, KDI
(Kontes Dangdut TP1) untuk TP1, dan baru-baru ini AP,
Kondang In, Afi Junior dan sebagzinya tanpa diduga
mampu mendatangkan keuntungan secara langsung,
dalam jumiah cukup besar kepada pemiliki media.

Dengan slogan-slogan persuasil yang ditujukan
kepada permirsa untuk mendukung kepads bintang
favoritnya, pemirsa telah dimanfaatkan media untuk
memberi keuntungan kepadanys, Lalu keuntungan ini
axan kembali ke siapa?, ya ke pemilik media. Stapa pemilik
media, va pemilik modal. Dan pemilik modal itu di
Indonesia, bisa dikatakan adalah kalangan pemain atau
pelaku bisnis yang pada dasamya adalah orang-orang
lama. Scbut saja Aburizal Bakni, Liem Siu Liong, Bambang
Trnatmojo, Siti Hardiyanti Rukmana dan belum lag
lembaga-lembaga media cetak yang mulai merambah
televisi seperti TV7 dan Metro TV. Dan sckarang
kepemilikan saham yang relatif signifikan terdapat pada
kepemilikan sabam RCTI, TPI, dan Global TV. Ini
kapitalisme. Dan kembali kepada peran iklan, untuk
kepentingan penumpukan kapital, iklan adalah sarana
ampuh bagi med:a uptuk memberikan masukan kapital
yang semakin hari akan terus bertambah. Tidak salah
jika kemudian televisi-televisi bare yang muncul
mengambil langkah untuk menciptakan acara hiburan
yang situasional. Yang penting biaya produksi bisa
ditekan, acaranya digemari pemirsa dan masckan
iklannya banyak.

Hadimya banyak iklan pada tisp acara-acara favorit
yaitu acara-acara yang menempati waktu utama
penayangan acara di televisi antara jam 19.00 sampai
dengan jam 21.00, pada wakiu-waktu ini dikenakan aturan
harga yang lebih tingg! pada tayangan acara Meskipun
bertarif lebih tinggi, tampilnya iklan pads penayangan
jam utama ini relatif lebih banyak pemasangnya.
Pertimbangannya karena pada jam-jam ini pemirsanya
jugn paling banyak. Dan int keuntungan bagi media. Di
samping lebih banyak iklanaya harga durasi iklan juga
berlipar. Mcdia tinggal menghitung berapa banyaknya
keuntungan dengon mengambil peluang jam utama.
Apalagi jika mata acara memasuki rating sepuluh besar,
rata-rata 11 hingga 23 bahkan lebih pada setiap jeda
iklan, Dan biasanya acara-acara favoril pemirsa imi
terdapat pada stasiun televisi yang sudah cksis. Seperts
RCTI, SCTV, Indosiar dan TPL Agaknya langkah-iangkah
perancangsn program acara televisi model ini akan
segera ditiru oleh stasiun televisi yang lain. Atau bisa
jadi karena televisi-televisi yang relatif belum eksis ini
punya SDM yang handal dan cukup kreatif segera
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menyusul memiliki banyak acara yang ratimgnya scpulub
besar.

Kembali ke pemilik media, keuntungan yang
diperoleh tebevisi pada dasamya akan lembali kepada
pemilik modal. Apalagi kalau bukan kapitalisme media.
Karena kemuodian media juga menciplakan strategi
merancang acara yang akan membuat pemrsanya terikat
dan sayang bila melewatkannya. Pemirsa dibuat
fergantung dengan acara media, apa yang dimaui
pemirsanya akan dipenuhi media. Diciptakan acara
bersambung, hiburan bersambung sehingga mengikat
pemirsanya untuk tetap hadir di depan media, Media
menciptakan sistem vang sengaja membuad pemirsanya
hadir di depan media. Mumpung pemirsa mau, mumpung
suka, sekali laku dan sebagainya, schingga media akan
terus berlomba-loenba menampilkan acara welevisi yang
memikatl pemirsanya. Seolah olah media hadir untuk
pemirsa, media siap memenuhi selers pemirsa, walau di
belakangnya scbenamya media memanfaatkun pemirsa
untuk menjadi lahan pasar bagi perolehan iklan,

Media juga memanfaarkan pemirsa untuk ikut
berpartisipasi dakam berbagai acars, seracam dialog dan
musik. Acara dibentuk dengan kemudahan penggunaan
teknologi komunikasi dimana dialog langsung,
tanggapan langsung, usulan langsung ataupun
pertanyaan bahkan pengobatan langsung bisa di peroleh
melalui perantaraan medsa.

Padaha! dengan metode tanggapan langsung
pemirsa, harga per-sms bisa melonjak himgga lima kali
lipat. Cara ind yang kemuedian dikatakan bahwa media
memanfaatkan pemirsa sécara langsung dengan dalih
bahwa pemirsa ikut berpartisipasi dalam acara, dan ada
hadiah di tiap akhir acara.

Pada acara sehari-hari, kemunculan ragam acira i
televisi seperti acara kerohanian, maka sesungguhnya
adalah kemginan media untisk menggaet pangsa pasar
di kalangan pemeluk terschut, Terbukti acara-acara
rohani ditempatian pada jam-jam dimana jarang ditonton
oleh pemirsanya, Semisal dini hari, ataw pagi sckali
setelah Subub. Demikian juga dengan acara anak-anak,
Anak-anak menjadi lahan empuk bagi media, baik untuk
menciptakan acara anak atzupun melibalkan anak-anak
dalam berbagai acara vang buntutnya sebenarmnya adalsh
mencari keuntungan dengan melibatkan anak-anak.
Keuntungan didapat dengan meraih pangsa pasar anak-
anak alau melibatkan secara wajar atau mengeksploitasi
anak-anak dan menjadikannya perantara terhadap
keinginan orang tua. Artinya jadi sama saja, kepentingan
iktan atau media itu sendiri yang ditujukan kepada orang
tua. Ansk adalah alatnya. Ada dus kepentingan di sini,
di satu sisa iklan, snak-anak dicksplomasi stas sama ik lan
untuk kepentingan iklan itu sendini dalam hal ini adalah
produk atau pemilik produk, Dan sisi lainnya adalah
media karena iklan ada untuk kepentingan media, yang
dakam hal ini pemilik modal.
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Kapitalisme Produk. Kemajuan ekonomi, kemajuan
teknologi di berbagar bidang, kemudahan scktor
perbankan, distribusi, stabilitas harga dan daya beli
menciptakan kemajuan yang signifikan pada Xemajuan
scktor ekonomi produkst. Berbagai ragam produk hadic
memenuhi kebutuhan masyarakat schari-hari, Ragam
produk diciptakan, semakin hari semakin berkreasi. tidak
saja pada kreasi produk lama tetapi juga menciptakan
preduk baru, dan membangun pasar baru. Kemajuan
sektor ekonomi ini tidak hanya berimbas kepada
penciptaan produk untuk memenuhi kebutuhan
konsumen, tetapi juga menciptskan kebutuhan baru,
yang selama ini tidak terpikirkan orang untuk
membutuhkannys, apalagi membelinya dan
mengkonsumsinya. Misalnya pewangi pakaian, tisu
basah, handphone dan schagainya, yang pada dasamya
adalah produk baru. Produk ini muncul, dan oleh
pembuatnya sengaja dimunculkan kebutizhan bans bag:
konsumen, Bervariasi produk, dibkasilkan dari proses
kreatifitas produk. Penciptaaan produk baru,
pengulangan produk, kombinasi dan scbagainya.
Produk apa saja kemudian dipasarkan asal laku.

Karena alasan ini maka produsen menciptakan iklim
pemenuhan kebutuhan kepada segmen yang lebih
khusus. Misalnya dengan merek produk yang sama

-diciptukan selera yang berbeda-beda. Dengan produk
makanan yang sama diciptakan aroma yang berbeda-
beda. Model seperti ini hanya salah satu Kiat bagaimana
perusahaan, pemilik modal menciptakan strategi
ketergantungan konsumen terhadap produk tertentu,
Dan produsen meajaga dengan hati-hati agar
konsumennya tidak lari ke produk lain.

Bagaimana perusahaan atau produsen berupaya
agar konsumen tetap setia dan mau tidak mau harus
menggunakan produk tersebut secara rutin dan
berkesinambungan, Misalnya dengan pemberian hadiah,
potongan harga, bonus, pelayanan purna jual dan
scbagainya. Hal itu semata-mata dilakukan untuk
mengikat konsumen agar tetap menggunakan produk.
Dengan demikian keuntungan bagi perusshaan akan
terus mengalir. Seiring dengan pesatnys perusahaan
maka terjadi persaingan produk, persaingan produk sstu
dengan lainnya di bawah bendera perusahaan yang sama
maupun persaingan antara perusahaan yang berbeda,
Masing-masing produk menonjolkan keunggulannya,
Hampir semuanya mengatakan dininya atau produknyn
adalah nomor satu, Meski kenyataannya akan kembali
kepada konsumen. Konsumen yang mengambil
keputusan untuk tetap menggunakan produk itu atau
pindah ke produk lain.

Adapun demi uptuk memenuhi selern konsumen dan
mempertahankan penjualan, penciptaan produk pada
perusashaan memiliki karakter khas, yang tujuannya
mempertahankan pembelian dari para konsumennya
dalam rentang waktu yang panjang. Misalnya,
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Pemakaian obat nyamuk tidak benar-benar membunuh
nyamuk, tetapi hanya mengusimya. Dengan memakai
pertimbangan ini maka konsumen Lelap mengkonsumsi
terus produk obat nyamuk. Kalau obat nyamuk sampai
membunuh nyamuk, besok-besok konsumen tidak ada
lagi yang beli obat nyamuk, Begitu juga obat sakit kepala
hanya berfungsi untuk penyembuh sementara, Suatu
saat jika konsumen sakit kepala ia akan memilih
menggunakan produk obat tersebut.

Pertimbangan ini kembali pada alasan ckonomi,
Kalau oba! benar-benar menyembuhkan sampai tuntas
maka tak ada lagi orang sakit kepala alias tidak ads yang
beli obat. Begitu berlangsung kampir pada semua produk
perusahaan secara terus menerus. Kapitalisme produk.
dimana karena alasan penumpukan kapital, penciptaan
produk dirancang sedemikian rupa, sehingga tercipla
ketergantungan pemakaian ataw pembelian. Dan salah
satu sirateginya adalah melalul iklan atsu penkbanan.
IKlan televisi adalah prioritas bagi produk yang ingin
dikenal dan selalu diingat bagi pemirsanya, iklan televisi
adalah jaminan produknya dikenal.

Melalui iklan televisi calon konsumen memperolch
informasi mengenai produk. Melalui iklan televisi pulka
merck produk dikenal dan menjadi bahan pertimbangan
dalam menentukan membeli produk. Ikian produk di
televisi juga simbol bagi masyarakat bahwa produknya
berkualitas. Masyarakat awam akan mempertimbangkan
kembali suate produk, biks memanyg produk itu belum
dikenal atau belum populer, Dan salah satu media untuk
mengenal produk tersebut adalah melalui ikkan media
televisi, thinn televisa memiliki kelebiban jangkauan yang
luas, dan cfek audio visualnya yang membuat gambar
lebith hidup dan bebih menarik perhatian pemirsanya.
Schingga dengan karakternya, audio visual televisi
sangat efektif scbagai sarana penayangan iklan,

Dengan karakternya yang khas pula, iklan
memengaruhi konsumennya untuk mengetahui produk.
Dan dengan keingintahuannya konsumen akan
mengetahui, memahami dan bersikap, Karena itulah
kreator media periklanan memasang strategi dengan
berbagai pilihan alternatif iklannya, untuk menciptakon
iklan kreatil dan dikenal masyvarakat, Strategi juga
diciptakan dengan tujuan meraup pangsa pasar tertentu
melalui pihak ketiga, Dalam hal ini pibak ketiga bisa
berupa anak-anak. Pengambilan tokoh anak-anak
dimaksudkan karena anak-anak memiliki kelebihan. Yaitu
kelebihan kedekatan dengan orang tua, kasih sayang
orang tus, perlindungan ocang tun. Dan melalui anak-
anak adalah jurus jitu karena orang tua skan sangat
memerhatikan anak-anakoya. Anak-anak tidak saja
dunanfaackan keluguannya untuk mengiklankan produk,
atau menjual produk yang tidak dipahaminy2. Tetapi
anak-anak juga dimanfaatkan olch kreator periklanan
dalam menawarkan gaya hidup tertentu kepada khalayak
orang dewasa dan ansk-anak
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SIMPULAN DANSARAN

Simpulan. Fenomena pelibatan anak-anak dalam
periklanan yang secara nyata bahwa anak telah
dimanfaatkan untuk kepentingan ckonomi, tanpa anak
tersebut menyadarinya adalah dehumanisasi. Di sini
terjadi eksploitasi anak-anak. Anak-anak yang dalam
dunianya yang wajar adalah memasuki dunia bermain,
dunia belajar, mengenal lingkungannys. Anak dengan
kepolosan dan keluguannya tersebut telah dimanfaatkan
untuk kepentingan pihak tertentu yaitu kreator iklan,
produk atau perusahaan. Bahkan anak tidak tahu atau
tidak menyadari, bahwa ia twelah dimanfaatkan untuk
kepentingan iklan di media untuk meraup keuntungan.

Awalnya mungkin anak hanya senang bisa menjad:
bintang iklan, atau bisa terkenal, tetapi efcknya sangat
simultan kepada para pemirsa yang schagian besar
adalah anak-anak, Anak-anak yang polos belum
memabami, apa kehebatan produk elektronik, apa
kehebatan produk mobil tertentu, namum terpaksa ia
mengiklankan produk yang tidak diketzhuinya itu.
Kalaupun anak kemudian mau menjadi bintang iklan
produk tersebut, itu bukan atas kemauannys. Maunya
anak menjadi bintang iklan, inu mungkin terjadi. Tetapi
kemauan untuk menjadi bintang iklan produk orang
dewasa belum tentu ia mengetahuinya.

Seberapa pengetahuan anak tentang perbankan,
elektonik dan mobil. Tampilnya anak-anak tersebut
kemmudian berimbas pada pemirsa anak-anak. Anak-ansk
1anpa memahami bagaimana kondisi ekonomi orang tua
dan memahami apakah produk itu berfungsi atau tidak
bagi dirinya, akan memengaruhi orang tua mereka. lklan
di media memengaruhi sikap konsumerisme pemirsa
melalui perantara anak-anak. Dengan demiksan iklan
med:a juga menanamkan sikap konsumerisme scjok dini
kepada anak-anak.

Tayangan anak dalam iklan televisi ini secara
simultan memberikan dampek kepada sifat anak-anak
untuk merongrong orang dewasa atau orang tuanya
tanpa anak ity menyadarinya. Ini inti maunya iklan,
maunya produk dan mounya media. Dan tanpa bisa
menghindar karena teman-teman di lingkungannya juga
melakukan hal yang sama. Apalagi dunia bermain anak-
anak sckarang sudah sangal dekat dengan televisi.
Televisi sudah menjadi tontonannya schar:-hari.
Menurut Sasa Djuarsa, scorang pakar komunikasi

babhiwa pesan komunikasi kian mudah diingat
dan cfektif bagi pemirsanya bils dinyatakan herulang.
ulang. Secara sistematis Sasa menyatakan bahwa,
Faktor-faklor yang memperkuat dampak media massa
adalah : (1) exposure: (2) kredibilitas; (3) konsonansi;
(4) signifikansiz (5) sensitif; (6) situasi kritis (Sasa
Djuarsa, 2004, hal:6).

Pada tahap exposure ini yang mengandung
pengertian bahwa semakin sering dan semakin berulang
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mendapatkan terpaan oleh media massa maka akan
semakin efektif memberi dampak kepada pemirsany
Pelibatan anak-anak di dalam iklan televisi in juga tidak
lepas dari motivasi atau 1jin orang tua ketika
mengikhiaskan anaknya menjadi bintang iklan produk
orang dewasa. Mungkin orang tua hanya ngin anaknya
terkenal dan jadi bntang,

Tanpa memahami bahwa anaknya telah
dimanfaatkan kepolosannya tersebut oleh iklan. Dan
tidak mungkin anak berinisiatil sondiri untuk menjadi
bintang iklan. Mereka masih terlalu Xecil dan belum
memahiuni bakat pada dirnya, Pelibatan anak-anak dalam
iklan saja sebenarmya juga mengaburkan sifat anak-anak
tentang kejujuran. Karena dalam kreatif pembuatan ikian
sering dipakai rekayasa-kekayasa yang tidak asii untuk
menyangatkan penanpilan produk yang dapat menarik
pemirsa. Misalnya ada produk cs krim, agar es knm dalom
tayangan iklan kelihatan legit dan lezat menggoda. maka
dipakailah bahan tepung.

Demikian pula produk shampo yang menyuruh
modelnys mengegunakan pewama rambul wama ungu
agar rambut sang model kelihatan legam. Ini hanya
contoh trik periklanan, sebuah usaha komersial. Dan ini
belum pantas menjadi dunia anak-anak. Untuk
kepentingan komersialisasi, kepentingan iklan dan media
ini anak-anak telah direnggut sifat kanak-kanaknya.
Anak-znak tidak lag: jujur sesua: dengan sifataya, tetapi
ia bisa berbohong. menipu sesuai dengan kemginan
periklanan, karena ia terlibat langsung dengan proses
periklanan ite. Karena kepentingan produk, maka kreatif
strategi periklanan melibatkan anak-anak sebagai sarana
promosi perusahaan dalam rangka meningkatkan
penjualan,

Anak-anak juga terikat dengan Keinginan orang,
karena awalnya keterlibatan dalam iklan tersebut di
karenakan peran orang tua yang ingin anaknya fenar
sebagar bintang ikkan, dan menghasilkan uang. Korenn
penikmat pertamanya adalah orang tuzx. Hal yang paling
tragis adalah dampak iklan itu sendiri pada pemirsa anak-
anak. Pola anak menjadi sangat komersial. anak-anak
menjadi materialis dan tidak sosial rerhadap
lingkungnnnya. Sesuai dengan konvensi PBB tenwang
hak-hak anak yang juga diratifikasi olch pemerintzh
Republik Indanesia 1990, hak-hak anak juga tertuang
dalam Undang-undang RI NO 22 tahun 2002,

Pada intinya dijelaskan bahwa anak-anak mematik:
hak scpenubnya untuk dapat hidup, tumbuh dan
berkembang dan berpartisipasi secara wajar scsual
dengan harkat dan martabat kemanusiaan serta
mendapatkan perlindungan dari kekerasan dan
diskriminasi. Anak-anak juga memiliki hak-haknya yang
paling hakiki schagmi anak. Juga hak untuk memperoleh
bimbingan dan pendidikan dengan cara-cam yung benar.
Schingga seluruh potensi yang dimiliki anak dapat
berkembang socara optimal {Irwan Prayitno, 2003, Vi),
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Saran. Anak-anak seyogyanya dibimbing orang tuz
dengan kasih sayang, dan contoh-conioh Xeteladznan
yang bisa dipahami anak, schingga anak menjadi
berperilaku santun dan berbudi pekerti yang baik. Anak-
anak sungguh belum paham dijadikan alat perikisnan
dalam menampilkan /ife styde tertentu kepada pemirsanyn
Dalam Pedooan Tata Krama Periklanan Indonesia juga
disebut tentang pelarangan terhadap keterlibatan snak-
anak dakam mengiklankan produk yang tidak untuk
kepentingan anak-anak. Karena ini bukan pemberian
informasi secara benar kepada publik.
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