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ABSTRAK

Penelitian ini berfokus pada analisis semiotik gaya hidup gaul dalam iklan kopi Good Day
verst Gaul dan iklan Kopiko 78°. Pendliti ingin menggali lebih dalam bagaimana gaya hidup
gaul digambarkan melalui tanda-tanda dalam iklan kopi tersebut, serta mitos dan ideologi
yang muncul dalam kedua iklan. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan tipe
penelitian eksploatif dan menggunakan metode semiotik Roland Barthes. Berdasarkan
analisis yang dilakukan peneliti, gaya hidup gaul yang digambarkan dalam iklan kopi adalah
gaya hidup anak muda yang serba menyenangkan (fun), selalu aktif, berpenampilan modern,
dan selalu mempunyai leisure time. Gaya hidup merujuk pada gaya hidup kelas sosid
menengah dan keatas. Hal tersebut menjadikan ideologi hedonisme dan kapitalisme tidak
terlepas dari penggambaran gaya hidup gaul yang ditampilkan dalam iklan kopi, karena anak
muda menjadi target sasaran intervensi kapitalis yang mana gaya hidup gaul yang
dikomodifikas ke dalam iklan kopi.

Kata kunci: Gaya hidup, gaul, anak muda, iklan kopi, semiotik.

PENDAHULUAN

Di Indonesia, fenomena gaul merebak pada era 2000an, dimana pada saat itu
fenomena gaul ditampilkan melalui beberapa media massa. Salah satunya melalui tabloid
yang bertajuk “Gaul”. Tabloid Gaul pertamakali berdiri padatahun 2002, tabloid tersebut
mempunyai beberapa rubrik yang berkaitan dengan gaya hidup anak muda, mulai dari info
terkini terkait para selebriti, mode pakaian yang lagi “trend” hingga cerpen-cerpen yang
menyajikan kehidupan anak muda.

Selain itu, di era yang sama juga terdapat acara yang bertguk Planet Remgja. Data
yang dilansir oleh Republika (2008) menyatakan bahwa pada era tahun 2000an acara Planet
Remagja yang disiarkan oleh salah satu stasiun televisi swasta berhasil menyita perhatian para
kawula muda. Acara tersebut menampilkan tangga lagu musik dan beberapa info terkait
dunia remaja. Planet Remaja juga mempunyai tagline acara yang menyatakan “Peace, Love,
and Gaul”. Sejak saat itu, kata Gaul menjadi semakin populer bagi remaja Indonesia.

Menurut definiss Kamus Besar Bahasa Indonesia, gaul mempunyai arti hidup
berteman dan bersahabat. Sedangkan dalam perkembangannya, peneliti melihat bahwa

adanya upaya media untuk menampilkan fenomena gaul sebagai gaya hidup anak muda. Hal
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ini yang menjadi ‘masalah’ dalam penelitian ini, berkaitan dengan bagaimana dan harus
seperti apa gaul yang diangkat dalam iklan? Apakah gaul merujuk pada gaya hidup dan kelas
sosial tertentu? Hal inilah yang dieksplor oleh peneliti. Dalam hal ini, media massa yang
mempunyai fungsi untuk memproduksi makna, juga mempunyai peran dalam mengkonstruk
konsep gaul yang berkembang saat ini. Pencitraan akan ikon remaja gaul terdapat pada
sebuah media yang membawa pengaruh yang cukup signifikan. McLuhan (1962) melalui
technology determinism menyatakan bahwa perubahan-perubahan besar dalam peradaban
masyarakat ditentukan oleh media.

Oleh karena itu, terpaan media di era 2000an yang mengangkat fenomena gaul
mempengaruhi kebiasaan remaja mencerna informasi lewat media massa tanpa difilter
sehingga berdampak pada pola perilakunya. Pola perilaku tersebut merujuk pada gaya hidup
anak muda, berdasarkan hal tersebut peneliti melihat bahwa adanya korelasi antara gaul dan
gaya hidup. Selain itu, menurut Chaney (2004), gaya hidup menjadi simbol untuk
merepresentasikan kelas sosial dan identitas masyarakat. Maka, kaitannya dengan penelitian
ini adalah bahwa gaya hidup tersebut dikomodifikasikan ke dalam iklan kopi.

Peneliti memilih iklan TVC Good Day versi Gaul di Dunia Guwe karena dalam iklan
tersebut terdapat teks yang secara eksplisit menggunakan kata gaul sebagai tagline. Selain itu,
produk Good Day merupakan produk dari perusahaan PT. Santos Jaya Abadi yang juga
merupakan produsen dari produk kopi Kapal Api. PT. Santos Jaya Abadi ditetapkan sebagai
perusshaan yang menguasai pangsa pasar dalam kategori produk kopi bubuk instan
(2011,swadigital.com). Pendliti juga tertarik untuk menganalisis produk kompetitor dari kopi
Good Day, yaitu Kopiko 78° C. Pendliti tertarik untuk meneliti kedua iklan tersebut karena
kopi Good Day ‘Gaul’ dan Kopiko “78° C’ merupakan pelopor iklan produk kopi kemasan
botol PET di Indonesia (2013). Kopiko pada awalnya merupakan market leader permen kopi
di Indonesia, namun seiring dengan berkembangnya industri kopi maka kopiko
mengembangkan produknya menjadi varian kopi bubuk siap sgji dan yang terbaru, kopiko
meluncurkan Kopiko 78° C.

Setigp media memiliki sifat atau karakteristik dan kelebihan yang unik. Televisi
kemudian merupakan media yang terbaik untuk menampilkan manfaat produk, hiburan, dan
nilai kesenangan serta kemampuannya untuk mempengaruhi penonton (Shimp, 2003). Selain

itu televisi sebagai media periklanan memiliki keunikan yakni televisi sangat personal dan
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demostratif. Oleh sebab itu, pendliti tertarik untuk menganalisis iklan TVC Good Day versi
Gaul di Dunia Guwe dan Kopiko 78° C.

Penelitian ini ingin menambah penelitian sebelumnya yang hanya membahas tentang
“bahasa gaul” yang berkembang di remaja kekinian tanpa menjelaskan bagaimana fenomena
gaul itu diproduks oleh media massa serta tanda-tanda apa sgja yang dilekatkan dengan
konsep gaul dalam media massa, ddam ha ini media massa tersebut adalah iklan.
Berdasarkan hal tersebut, pendliti tertarik untuk menganalisis gaya hidup gaul yang
ditampilkan dalam iklan kopi.

PEMBAHASAN

Peneliti mengkaji iklan kopi Good Day Gaul terlebih dahulu, lalu meneliti iklan
Kopiko 78°. Peneliti mengkaji teks iklan perscene agar peneliti mampu mendapatkan hasil
yang detail. Kemudian, peneliti mengkaji makna denotatif yang bertujuan untuk mendapatkan
hasil berupa gambaran gaya hidup gaul secara kasat mata atau apa adanya. Setelah semua
scene dalam satu iklan diungkap makna denotatifnya, peneliti akan melanjutkan untuk
mengungkap makna konotasi tiap scene yang berkaitan dengan mitos dan ideologi dibalik
simbol yang divisualisasikan dalam iklan tersebut. Peneliti membagi ke dalam dua sub bab
untuk lebih memfokuskan penelitian, yaitu sub bab gambaran gaul dalam Iklan Kopi Good
Day versi Gaul tahun 2014 dan gambaran gaul dalam iklan Kopiko 78°.
Gambaran Gaul dalam Iklan Kopi Good Day vers Gaul tahun 2014

Berikut adalah penjelasan yang mengungkapkan makna denotasi dan konotasi dalam
iklan Kopi Good Day Gaul tahun 2014:

Tabel 1. Makna Denotatif dan Konotatif Adegan Afgan Bernyanyi dan Menari

Adegan

e v

i e

et |

Makna Denotatif Makna K onotatif

Afgan bernyanyi dan menari | Afgan mengadopsi identitas

melewati sebuah lorong penyanyi lain untuk
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mendapatkan legitimasi

popul er

Berdasarkan tanda dan penanda tersebut, memiliki makna denotatif bahwa Afgan
sedang menari sambil bernyanyi menyanyikan backsound iklan kopi Good Day Gaul.
Sedangkan dalam arti makna konotatif, para penyanyi yang dan bintang remga yang
ditampilkan juga menjadi bagian untuk memenuhi impian masa remaja, seperti wajah yang
tampan dan cantik,bentuk tubuh yang ideal, dan gaya hidup yang serba menyenangkan.

Oleh sebab itu, dalam iklan kopi good day gaul, budaya populer direpresentasikan
oleh Afgan sebagai pelaku dari industri musik populer yang dianggap mempunyai pengaruh
dalam menentukan gaya hidup yang ‘gaul’. Dalam iklan good day gaul, Afgan juga tidak
terlepas dari perannya sebagai pelaku dalam industri musik. Penampilan Afgan dalam iklan
ini sedikit berbeda dengan gaya pada saat tampil di panggung. Afgan yang biasanya tampil
elegan dan kalem, dalam iklan Kopi Good Day berubah menjadi Afgan dengan gaya enerjik
dan lincah menari-nari. Menurut Chaney (1996) iklan merepresentasikan gaya hidup dengan
menanamkan secara halus (subtle) arti pentingnya citradiri untuk tampil di depan publik.

Hal ini menimbulkan dugaan bahwa adanya adopsi penampilam yang dilakukan
Afgan untuk merepresentasikan gaya hidup gaul. Gaya yang ditampilkan Afgan dalam iklan
kopi Good Gaul merujuk pada musik video Pharrel Williams dengan lagu berjudul Happy.
Hal itu nampak pada pakaian dan gerakan freestyle yang dilakukan Afgan hampir sama
dengan gerakan-gerakan freestyle yang dilakukan oleh Pharrel Williams pada video klip
Happy.

Gambar 1. Cuplikan Adegan Video Klip Happy — Pharrel Williams

Masyarakat banyak belgjar dari iklan mengenai cara berpakaian, cara berbicara, gaya
apa yang kini sedang tren, gaya hidup apa yang sekarang digemari, merek-merek baju atau
sepatu apa yang dirasa “bonafide” dan bisa memberikan prestise pada seseorang ( lbrahim,
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2007, hal. 29). Penggunan Afgan sebagai salah pemeran budaya populer, dianggap mampu
memberikan legitimasi selera melalui kepopulerannya sebagai ikon penyanyi muda di
Indonesia. Pengakuan selera gaul oleh Afgan tersebut ditampilkan sebagai bentuk untuk
mempengaruhi khalayak selaku segmentasi produk kopi Good Day Gaul agar membeli
produk kopi tersebut sehingga memberi keuntungan bagi produsen kopi Good Day.

Budaya anak belasan tahun merupakan paduan kontradiktif dari yang autentik dari
yang kemasan, ia merupakan wilayah ekspresi diri bagi anak muda dan padang rumput
gembala yang subur bagi para penyedia komersia (Hall & Whannel, 1964 dalam Storey,
2003). Berdasarkanr pernyataan Hall dan Whannel diatas, maka anak muda merupakan
sasaran yang tepat bagi para penyedia komersial. Sedangkan, Unesco mendefinisikan anak
muda (youth) sebagai:

“Youth” is best understood as a period of transition from the
dependence of childhood to adulthood’s independence and awareness
of our interdependence as members of a community. Youth is a more
fluid category than a fixed age-group .However, age is the easiest way
to define this group, particularly in relation to education and
employment. Therefore *““youth” is often indicated as a person between
the age where he/she may leave compulsory education, and the age at
which he/she finds hig’her first employment. This latter age limit has
been increasing, as higher levels of unemployment and the cost of
setting up an independent household puts many young people into a
prolonged period of dependency.”

Berdasarkan definisi tersebut, anak muda berarti bahwa merupakan masa transisi
dimana anak-anak menjadi dewasa.
Tabel 2. Makna Denotatif dan Konotatif Adegan outdoor di kolam air

Adegan

Makna Denotatif M akna K onotatif
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Sekelompok orang Adegan ini mencoba

berada di tengah dan menggambarkan suasana

sekitar kolam air pool party anak muda

Terlihat pada adegan tersebut, beberapa talent yang ada bahwa mereka masih berusia
dibawah 50 tahun dan tergolong usia muda. Bagi Parson (dalam Barker 2013), keduanya baik
anak muda ataupun remaja merupakan kategori sosia yang muncul seiring perubahan peran
keluarga yang disebabkan oleh perkembangan kapitalisme. Secara psikologis, anak muda
merupakan individu yang masih labil dalam mencari identitas diri mereka, budaya mereka
pun masih dinamis karena pola konsumtif terbentuk pada usiaremaja (Wahidin, 2014).

Di samping itu, Wahidin (2014) menambahkan remaa biasanya mudah terbujuk
rayuan iklan, suka ikut-ikutan teman, tidak realistis, dan cenderung boros dalam
menggunakan uangnya. Mereka ingin menunjukkan bahwa mereka juga mengikuti trend
yang beredar. Padahal trend itu sendiri selalu berubah sehingga hal tersebut dapat
memunculkan perilaku konsumtif karena anak muda membutuhkan atribut-atribut untuk
membentuk identitasnya sehingga mereka mengkonsumsi suatu produk bukan hanya sebatas
konsumsi fisik tetapi juga konsumsi simbolik. Oleh karena itu, hal tersebut menyambung
pernyataan Hall dan Whannel (1964 dalam Storey, 2003), maka anak muda merupakan
sasaran yang tepat bagi para penyedia komersial.

Sehingga kopi Good Day yang mempunya segmentasi anak-anak muda juga
menggunakan mereka sebagal talent dan dianggap sebagai representasi dari gaya hidup gaul
yang dilekatkan dengan produk kopi siap sgi merek Good Day Gaul. Dalam ha ini, kopi
tidak lagi identik dengan minuman yang dikonsumsi oleh para orang tua tetapi anak muda
juga menyuka kopi dan menjadi gaya hidup mereka. Bahkan kopi bukan lagi dianggap
sebagal minuman penghilang kantuk tetapi dikomodifikasi menjadi simbol gaya hidup.

Bourdieu (1996) melihat bahwa kelas sosial merupakan suatu hal pembeda satu
individu dengan yang lainnya, yang ia sebut ke dalam kosep distinction yang juga merupakan
sebuah judul buku yang ditulis olehnya. Dalam buku tersebut, yang dimaksud dengan
“Distinction” merujuk pada usaha kelompok individu dalam ruang sosia masing-masing
untuk mengembangkan kekhasan budaya yang menandai mereka keluar dari satu sama lain.

Namun, perbedaan ini dapat menjadi fokus perjuangan simbolik (perjuangan untuk
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pembedaan) di mana anggota suatu kelompok berusaha untuk membangun keunggulan dari

pembedaan itu sendiri. Perjuangan simbolisini pada dasarnya adal ah aspek perjuangan kelas.

Tabe 3. Makna Denotatif dan Konotatif Atribut Fashion Afgan dalam Iklan

Adegan

Makna Denotatif Makna Konotatif
Afgan mengenakan Suit and tie identik
pakaian suit and tie dengan pakaian

beradadi atas eskalator eksekutif

Secara denotatif, Afgan menggunakan pakaian kemeja, dasi kupu-kupu, jas berwarna hijau,
potongan rambut pendek, celana panjang berwarna coklat serta menggunakan kaca mata.

Pakaian yang rapi, seperti yang digunakan oleh Afgan dalam iklan tersebut
menggambarkan pakaian dari bahan yang bagus. Fashion dan pakaian yang dikenakan juga
dapat menentukan kelas sosia tertentu. Gaya hidup golongan dandyism kini sudah ditiru
secara kreatif oleh masyarakat sebagai penampilan sehari-hari, seperti ke tempat kerja, arisan,
ke kampus, seminar, atau sekedar jalan-jalan dan nongkrong di mall, atau yang disebut
sebagai masyarakat pesolek (Chaney, 2004 : 16).

Maka hal ini menyebabkan perburuan penampilan dan citra diri masuk ke dalam
permainan konsumsi. Dalam iklan kopi Good Day Gaul, Afgan menggunakan fashion yang
terlihat rapi dengan pakaian suit and tie yang digunakan dimana pakaian tersebut sering kali
dilekatkan dengan pakaian resmi menandakan bahwa Afgan adalah kaum ekslusif atau juga
bisa bermakna sebagai pengusaha.

Sedangkan kacamata yang digunakan Afgan dalam iklan tersebut, menandakan bahwa
Afgan merupakan bagian dari masyarakat kelas menengah. Tanda bau resmi yang

direpresentasikan dalam setelan suit and tie menandakan kelas kaum eksklusif atau
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pengusaha, sedangkan kaca mata pilot menandakan kelas menengah (Sobur, 2004: 174). Pada
dasarnya, pakaian merupakan indikator yang tepat dalam menyatakan kepribadian dan gaya
hidup seseorang yang mengenakan pakaian tertentu.

Berdasarkan cuplikan adegan yang ada dalam iklan Kopi Good Day Gaul, jika
dimaknai melalui atribut fashion yang digunakan oleh paratalent yang menggunakan pakaian
trend terkini , maka gaya hidup gaul dalam iklantersebut secara konotatif merujuk pada kelas
sosial menengah keatas.

Gambaran Gaul dalam Iklan Kopiko 78°

Jika berbicara mengenai budaya populer, maka tidak terlepas dari apa yang disebut
sebaga musik. Seperti yang diungkapkan oleh Ibrahim (2007) bahwa musik bisa berubah
menjadi arena angan-angan yang dikuasai oleh hasrat anak muda untuk menaklukan dunia
yang dirasa suram karena persaingan identitas, atau persisnya perburuan merebut pasar
(publik musik) yang tak seimbang dan seolah tanpa akhir. Hingga musik bisa disebut sebagai
sebuah komiditi ketikatelevisi menjadi gjang promosi dimana modal yang bermain.

Oleh karena itu, dalam iklan Kopiko 78° menggunakan backsound musik dari band
asal Los Angeles, Amerika yang bernama Maroon 5, musik yang digunakan sebagai
backsound merupakan lagu dengan judul One More Night. Maroon 5 (Maroon Five)
merupakan grup band internasional yang berasal dari Amerika dengan musik bergenre pop.
Grup band yang beranggotakan lima orang ini sudah banyak dikenal oleh masyarakat dunia
melalui lagu-lagunya yang menjadi chart nomer satu di radio-radio, salah satunya adalah lagu
One More Night.

Pemilihan backsound iklan Kopiko 78° yang menggunakan lagu Maroon 5
mempunyai suatu makna konotatif bahwa musik pop sebagai komoditas telah mengalami
proses “coca-colanisasi” yang disebut Ibrahim (2007) sebagai bagian dari pengkonstruksian
selera budaya, termasuk seleramusik anak muda di tanah air.

Berdasarkan studi terkait cultural studies kontemporer, fenomena produk minuman
Coca Cola tidak hanya sebatas minuman untuk meredakan haus, tapi hal tersebut telah
menjadi simbol budaya global. Begitu halnya dengan musik yang merupakan produk budaya
populer, ikut “mengkonsumsi” musik tersebut merupakan sebuah simbol budaya global yang

digadang-gadang sebagai hal yang disebut dengan modernitas.
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Proses Coca-colanisasi ini jugatelah menjadi bagian penting yang ikut mengonstruksi
selera orang terhadap bintang pop yang tengah digandrungi di pelbagai negara (lbrahim,
2007: 92). Makatidak heran jika mereka menjadikan “ikon pop” sebagai ajang pemujaan atau
fetisisme dan musik sebagal ekspresi seni kontemporer pun berubah fungs menjadi gang
pemujaan terhadap bintang. Oleh karena itu, iklan Kopiko 78° menggunakan lagu dari band
Maroon 5 yang merupakan salah satu ikon pop global yang sudah diakui memiliki kualitas
dalam bermusik di berbagai macam penghargaan global.

Di tahun 2005, Maroon 5 mendapatkan penghargaan sebagai “Best New Artist” oleh
Grammy Award karena mampu menjual 17 juta kopi album di seluruh dunia dan tidak
berhenti disitu, sepanjang tahun 2010 hingga saat ini lagu-lagu Maroon 5 masih menduduki
posis pada kategori Billboard 100 (maroon5.com). Data tersebut membuktikan bahwa lagu-
lagu Maroon 5 disukal dan dikonsums oleh khalayak muda karena berdasarkan judul dan
lirik lagu merujuk pada problematika kehidupan anak muda.

Sehingga apa yang ditampilkan gaya hidup gaul dalam iklan Kopiko 78°
menggambarkan gaya hidup para selebriti yang umumnya merupakan selebriti dimana
eksistensi mereka dalam dunia hiburan sudah tidak diragukan lagi. Maka, legitimasi oleh para
selebriti tersebut akan mendorong penciptaan selera masyarakat untuk turut menyukai atau
bahkan mengikuti gaya hidup gaul yang digambarkan dalam sebuah produk media massa dan
akan berkembang menjadi budaya populer. Kaitannya dengan produk kopi bahwa pemilihan
backsound dari lagu Maroon 5, menandakan bahwa Maroon5 dianggap mampu
merepresentasikan selera anak muda dimana anak muda merupakan segmentasi target dari
produk Kopiko 78°.

Tabel 4. Makna Deotatif dan Konotatif Adegan dengan setting kafe

Adegan

M akna Denotatif Makna K onotatif
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Sekelompok orang berada dan Anak muda lekat dengan
berbicang dalam sebuah kafe kegiatan nongkrong yang
merupakan bagian dari
konstruksi sosial dalam

pemanfaatan leisure time

Jika dilihat berdasarkan makna denotatif, maka tidak ada yang salah dengan
sekumpulan orang yang berkumpul dan berbicang di sebuah kafe. Namun, hal yang berbeda
jika makna tersebut dianalisis lebih jauh ke dalam makna konotatif dimana anak muda yang
penuh dengan enerji digambarkan lebih memanaatkan waktunya untuk sekedar “nongkrong”
menghabiskan waktu luangnya ketimbang digunakan untuk kegiatan-kegiatan yang lebih
bermanfaat.

Pemahaman tersebut sesuai dengan apa yang dikatakan oleh Ibrahim (2007) bahwa
ideologi leisure time dikonstruksi oleh media hanya semata-mata untuk menguntungkan
pihak kapita ekonomi. Oleh karena itu, anak muda menjadi sasaran yang empuk bagi para
pelaku industri kapital untuk melanggengkan usahanya melalui hegemoni ideologi leisure
time melalui produk budaya populer seperti yang ditampilan dalam iklan. Dimana iklan
sendiri menampilkan mimpi dan imgji anak muda tentang kehidupan yang menyenangkan
jauh dari kehidupan nyata mereka.

Jika menyoroti beberapa adegan dalam iklan Kopiko 78° terdapat adegan yang
menunjukkan bahwa setting adegan tersebut dilakukan di sebuah tempat yang menyerupai
kafe. Dimana dalam adegan tersebut terdapat beberapa kursi dan meja yang diatur sebagai

tempat untuk menikmati secangkir kopi.

Gambar 2. Beberapa adegan yang memperlihatkan setting Kafe
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Beberapa adegan iklan Kopiko 78°, kafe digambarkan sebagai tempat berkumpulnya
individu dengan beberapa temannya, namun kafe juga digambarkan sebagai tempat yang
nyaman untuk menikmati kopi seorang diri. Tidak hanya itu, dalam iklan tersebut
digambarkan mulai dari pengunjung hingga barista kafe tersebut terlihat menikmati Kopiko
78° yang menandakan bahwa Kopiko 78° setara bahkan melebihi cita rasa kopi kafe. Kafe
yang digambarkan dalam iklan Kopiko 78° merujuk pada kafe-kafe kelas menengah atas
dimana kafe tersebut mempunyai harga untuk secangkir kopinya bisa mencapai Rp. 40.000
dan merupakan salah satu merek global yang telah mempunyal gerai hampir di kota-kota
besar Indonesia.

Sehingga jika dianalisis makna kontatif yang ada adalah bahwa gaya hidup gaul
bukan hanya sekedar nongkrong di kafe, kafe itu sendiri mempunyai pembagian-pembagian
kelas tertentu. Kafe yang ada di mall-mall besar tentu sgja berbeda dengan kafe yang ada di
pinggiran jalan dekat kampus yang lebih mempunyai harga bersahabat dengan kantong
mahasiswa. Oleh karena itu, untuk mengikuti gaya hidup gaul beberapa orang rela untuk
menyisihkan uangnya hanya untuk membeli kopi dan nongkrong di gerai coffee shop
bermerek internasional.

Aktivitas ngopi dimaknai tidak sekedar menyeruput segelas kopi pahit, melainkan
juga wadah untuk berinteraksi bagi masyarakat dari berbagal stratifikasi sosial. Warung kopi
khas Indonesia pun turut mengalami evolusi, dulunya warung kopi berbentuk sederhana
hanya bermodalkan gerobak dan terpal. Konsep angkringan seperti itu dulu adalah
selayaknya warung kopi. Lalu, berevolusi menjadi kedai dengan tempat yang lebih bagus
daripada sekedar angkringan di pinggir jalan, hingga menjadi coffee shop dengan segala
kenyamanannya.

Jikadianalisis lebih jauh, Habermas (1989) menyatakan bahwa coffee shop atau kedai
kopi merupakan salah satu ruang publik dimana pembicaraan antar individu sangat beragam
mula dari hal sepele hingga hal terkait politik dan pemerintahan. Ruang publik atau public
sphere ini mempunyai arti suatu ruang dimana setiap orang bebas menyuarakan aspirasinya
tanpa mendapat tekanan dari pihak manapun. Kemunculan konsep ruang publik, dinyatakan
oleh Habermas berawal dari perbincangan kaum borjuis di kedai kopi, salon, dan pubs yang
berkembang di Inggris, Perancis, dan Jerman pada abad ke 18. Kedai kopi dan salon menjadi

pusat kritik, yang awalnya hanya bersifat kesusastraan namun kemudian menjadi politis juga
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yang di dalamnya mulai lahir kelompok baru diantara masyarakat aristokratis dan para
intelektual borjuis, sebuah kelompok terdidik yang memiliki kesamaan-kesamaan tertentu.

Hingga saat ini, kafe atau kedal kopi masih menjadi salah satu ruang publik di mana
ruang tersebut menjadi ruang diskus kritis yang terbuka bagi masyarakat. Pergaulan sosial
melalui kedai kopi telah lama dilakukan oleh para borjuis yang berdiskusi dengan tidak
begitu formal dan aksesnya lebih mudah dimasuki. Bagi Habermas (1989, hal. 50) ruang
publik adalah ruang bagi diskusi kritis semua orang dimana kedai kopi juga memeluk strata
kelas menengah yang lebih luas, termasuk para pergin dan pegawai pertokoan “yang
berkecukupan” . Maka, fungsi warung kopi pun lambat laun mulai bergeser dari sekedar
tempat untuk minum menjadi ranah publik milik semua elemen masyarakat dimana
pertukaran informasi aktual yang mengaburkan sebagian asal usul atau status seseorang
terjadi di sebuah kedai kopi. Lambat laun, kebiasaan minum kopi “ngopi” ini dikomodifikasi
sehingga merujuk pada suatu gaya hidup tertentu.

Sebagaimana bisnis lain yang menggunakan stategi gaya hidup, kedai-kedai kopi dari
luar negeri yang membuka cabangnya di Jakarta tersebut berusaha memperdagangkan
‘simbol’. Ada saatnya melalui berbagai saluran, produk dijadikan simbol, konsumen
kemudian mengkonsumsinya akhirnya simbol menjadi produk yang dapat direproduksi
seterusnya sehingga seperti menciptakan jaring simbolik bahkan dari Seattle sampai ke
Jakarta. Maka, di sini secangkir cappuccino mungkin menjadi perangkat simbol tertentu.
Kopi tidak sebatas berfungs menjadi penghilang kantuk, teman bergadang nonton bola, atau
sgjian dalam tahlilan, namun telah berubah menjadi sebagai kode simbolik yang digunakan
sebagian kalangan peminumnya  untuk mengkomunikasikan, mencitrakan,
mengaktualisasikan keberadaan mereka dalam kelompok sosial.

Komodifikasi kopi tampaknya berjalan beriringan dengan komodifikasi gaya hidup.
Coffee Shop menawarkan pada pengunjungnya suatu kenyamanan dan cara baru dalam
menikmati kopi. Coffee Shop sebagai ruang publik yang dirumuskan Habermas hingga kini
masih menjadi salah satu tempat favorit untuk bergaul, namun esensi politik yang dulunya
ada dalam kedai kopi kini perlahan memudar seiring dengan kemunculan kedai kopi yang
menyajikan berbagai fasilitas sebagai “teman” untuk ngopi. Sehingga apa yang ditampilkan
dalam iklan merupakan hasil kontruksi dari kelas-kelas dominan untuk membentuk mitos

bahwa gaya hidup yang dianggap gaul dalam konteks iklan Kopiko 78° adalah kelas
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menengah. Dimana kelas menengah itu sendiri merupakan hasil dari kelas borjuis atas,
sehingga ideologi kapitalisme tetap muncul dalam penggambaran gaya hidup gaul dalam
iklan kopi. Oleh karena itu, gaya hidup dan kopi menjadi suatu fenomena yang tidak
terpisahkan di era kekinian karena intervensi kapitalis yang membentuk mitos bahwa gaya

hidup gaul kekinian adalah mereka yang mengkonsumsi kopi.

KESIMPULAN

Berdasarkan rumusan masalah dari penelitian ini yaitu bagaimanakah gaya hidup gaul
didefinisikan dan divisualisasikan dalam iklan kopi sigp minum dalam kemasan botol Good
Day versi ‘Gaul di Dunia Guwe’ dan Kopiko 78°C serta bagaimanakah mitos tentang gaul
yang dipromosikan oleh iklan kopi siagp minum dalam kemasan botol Good Day versi ‘Gaul
di Dunia Guwe’ dan Kopiko 78°C, dapat ditarik kesimpulan bahwa gaya hidup gaul yang
digambarkan dalam iklan kopi adalah gaul versi anak muda yang dilekatkan oleh simbol-
simbol tertentu yang seolah-olah “wajib” mereka miliki sebagai upaya untuk bersosialisasi
dengan lingkungan dan pengaktualisas diri. Berdasarkan hasil yang sudah diteliti, gaul
digambarkan sebagai salah satu gaya hidup yang tidak boleh “ketinggalan jaman” dimana
anak muda harus mengerti apa sga yang menjadi trend terkini pada fenomena global,
misalnya sgja pada budaya populer kekinian yang sangat dekat dengan anak muda yaitu
musik. Musik yang dijadikan sebagai backsound dalam iklan kopi Good Day Gaul dan iklan
Kopiko 78° adalah musik yang mainstream seperti lagu dari grup band Maroon 5 serta
pemunculan Afgan dalam iklan Kopi Good Day Gaul yang mengimitasi gaya dari Pharrel
William membentuk makna bahwa gaul yang dimaksudkan dalam iklan kopi Good Day Gaul
dan Kopiko 78° adalah gaya hidup yang mainstream.

Sehingga apa yang ditampilkan dalam iklan merupakan konstruksi dari kelas dominan
untuk membentuk mitos bahwa gaya hidup yang dianggap gaul adalah gaya hidup kelas
dominan, dalam konteks iklan Kopiko 78° dan iklan kopi Good Day Gaul adalah kelas
menengah dan menengah ke atas. Meskipun sama-sama iklan kopi siap minum, namun dalam
menggambarkan gaya hidup gaul kedua iklan tersebut mempunya konsep yang berbeda
Secara keseluruhan, gaul dalam iklan kopi Good Day lebih mengarah pada penggambaran
gaya hidup anak muda usia awa (remga) yang bebas dan independent tidak mendapat

tekanan dari pihak manapun. Kebebasan itu merujuk pada gaya hidup yang fun karena merasa
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tidak ada hal yang mengikat kebebasannya. Sedangkan gaya hidup gaul dalam iklan Kopiko
78° merujuk pada gaya hidup anak muda usia akhir yang menuju dewasa dan gaul yang
mengarah ke kalangan profesional. Gaul bagi para pekerja kantoran dengan kesibukan yang
tinggi sehingga membutuhkan kopi untuk meningkatkan produktivitas kerja, dan
bersosiadisasi dengan rekannya.

Mitos dari kedua iklan tersebut menggambarkan adanya usaha produsen kopi untuk
mengkomodifikasikan gaya hidup gaul anak muda sebagai gaya hidup yang hedon,
kebahagiaan masa muda yang ditampilkan dalam iklan kopi teresbut merupakan salah satu
produk ideology of happiness yang dibangun oleh kapitalisme sebagai usaha untuk meraih
keuntungan melaui citra yang ditampilkan dalam iklan. Maka, kopi menjadi salah satu
atribut gaya hidup gaul pada anak muda saat ini yang mana pola konsumtif dari anak muda
dimanfaatkan oleh kaum kapitalis sebagai salah satu upaya untuk memasarkan produknya
secara massive. Sehingga, kapitalisme mengintervensi anak muda melalui gaya hidup gaul

yang dikomodifikasi ke dalam iklan kopi siap minum.
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