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simbol dan tanda yang dilekatkan pada komoditas-
komoditas tersebut. Oleh karena itu, komoditas atau
obyek-obyck konsumsi menjelma menjadi sebuah
sistem klasifikasi masyarakat, status, prestise dan
pola tingkah laku masyarakat. Tema-tema gaya
hidup, kelas, kemewahan, adalah bentuk idiologi
tanda dan simbol konsumsi yang dimasukkan ke
dalam komoditas. Modus konsumsi inilah yang
akhirnya mengubah seluruh aspek  kehidupan
menjadi obyek konsumsi yang berupa komoditi.

Fotografi dalam iklan secara visual mempresentasi-
kan gaya hidup dengan menanamkan sccara
halus arti pentingnya citra diri untuk tampil di
muka publik. Karya visual ini juga dianggap
penentu kecenderungan tren, mode, dan dianggap
pembentukan kesadaran manusia modern. Dengan
demikian, trik dan manipulasi dalam fotografi dalam
iklan tidak bisa diabaikan dalam perembesan gaya
hidup yang terjadi di tengah-tengah masyarakat,
Scbagaimana dikatakan Walter BenjamingL:659
32) fotografi merupakan representasi da
yang dicipta dengan menggunakan tck
kamera. Efek yang dihasilkan sccara ti
dari pencitraan tersebut bersifat psikolpg?
psikologis pembaca akan terjerat dalailk
emosi dan kognisi yang menimbulkal
scakan-akan realitas yang ada pada foto 5
yang scbenarnya. Oleh karcna itu, fotogrageddam
iklan lebih sering ditampilkan dalam bentuk
citraan yang tidak berkaitan langsung dengan
produk.

Perubahan-perubahan pada identitas simbol-simbo]
sosial (kemodernan) dapat disimpulkan sebagai
suatu peralihan dari cara-cara berpartisipasi yang
sifatnya lebih publik, komunal, dan kolektif ke arah
yang sifatnya lebih privat dan personal. Misalnya
penggunaan barang-barang konsumsi yang awalnya
bersifat komunal menjadi lebih personal seperti
tv, motor, dan mobil. Pergeseran gaya kultural ini
scbagian  tergantung perkembangan  teknologi.
Dorongan terhadap inovasi teknologi ini juga
diilhami oleh tren-tren tertentu. Bila fotografi
dalam iklan pada awalnya (tahun 1965-1970-an)
lebih mengarah pada tema-tema sensibiltas atau
cita rasa yang merupakan penggambaran identitas
tentang penggunaan barang (produk) yang tidak
memperhatikan  identitas personal tetapi lebih
menonjolkan identitas komunal. Produk berusaha
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ditampilkan melalui visualisasi terkait dengan
konsep pencitraan sebagai simbol bagi kolcktivitas
sosial, terutama dengan memakai asosiasi dengan
gaya hidup.

Maka  perkembangan  berikutnya, tampaknya
sctelah tahun 2000-an sensibiltas atau cita rasa
untuk menunjukan suatu komunitas yang bisa
diterima  bentuk-bentuk  identitas personal,
Sebagaimana dikatakan David Chaney (2009:
209) di era postmodern menunjukan suatu bentuk-
bentuk identitas personal yang dikejar dan menjadi
perhatian utama dalam gaya hidup dalam mencapai
status sosial ditengah masyarakat. Gaya hidup
adalah salah satu bentuk pembedaan sosial, bahwa
masyarakat dibedakan atas kelompok yang masing-
masing mengandalkan identitas personal pada
sebuah citra. Citra diperlukan scbagai cara atau
mekanisme dalam penciptakan pembedaan sosial,

profesi maupun kelas sosial. Setiap
daan tersebut memerlukan pencitraan

' yarakat konsumer, scbuah gambar
m  tidak sckadar berfungsi scba
afipasT visual tentang produk atau pelbagai
Cbutuhan konsumsi, tetapi dengan kemam puannya
membangun citra melalui tanda, idiom, simbol dan
kode produk komoditas. Sebagaimana fotografi
dalam iklan tidak saja mampu menampilkan citra
produk yang artistik dan rasional namunjuga mampu
mengkonstruksi  image produk yang diiklankan
melalui media massa. Rekayasa konstruksi visual
atas realitas sosial melalui pencitraan, rekayasa
artistik serta rekayasa rasional dapat dioptimalkan.
Pencitraan merupakan hal yang penting dalam
visualisasi iklan schingga para pembuat iklan
berusaha agar pencitraan ditangkap sesuai dengan
yang dimaksud.

(0]} fl}

Ketika teknologi fotografi bisa dimanfaatkan pada
media massa cetak (surat kabar), maka citraan dan
dunia imaji menjadi proses identifikasi masyarakat,
untuk itu citran-citraan mulai diciptakan untuk
kepentingan dalam mendapatkan keuntungan dan
bisnis dari kuasa modal. Untuk itu, selera estetika




Prayanto Widyo H (Estetika Fotografi dalam Iklan...) .

fotografi dalam iklan diarahkan (dirancang) sesuai
kriteria dan selera pasar. Singkatnya fotografi
untuk kepentingan iklan dilakukan estetisasi dan
ditentukan sccara politis (kuasa modal / produsen),
di mana produsen (industri) ikut menentukan
selera, ruang citra dan imaji untuk para konsumer
yang menjadi objek komoditas atau produk yang
ditawarkan dalamiklan. Dengan kata lain, penentuan
estetika juga ditentukan oleh kekuasaan-kekuasaan
berdasarkan kepentingan bisnis/pemasaran melalui
estetisasi fotografi dalam iklan dengan materialisasi
gaya hidup, pencitraan scturut kepentingan pasar.
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