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ABSTRAK

Fokus riset ini ialah mengeksplorasi gambaran “cowo” dalam iklan rokok U-mild
versi  “ini baru cowo”. Tujuan penelitian ini ialah mengeksplor bagaimana
representasi “cowo” digambarkan dan diartikulasikan dalam iklan, Sehingga
munculah suatu identitas yang berbeda ditengah masyarakat, di mana hal ini
diproduksi oleh media massa untuk menciptakan identitas “cowo”. Dalam riset ini,
peneliti akan menggunakan analisis tekstual semiotik Rolland Barthes yang
menggunakan non-coded iconic message (denotasi), coded iconic message (konotasi),
dan linguistic message (mitos). “Cowo” memiliki identitas yang diartikulasikan
bahwa tegar dalam percintaan, ringan tangan tanpa pamrih, perantau, kreatif,
grooming, tidak cengeng, fashionable, tanggung jawab dan sebagainya, serta
berdasarkan identitas sosialnya maka “cowo” tergolong sosok kelas pekerja (blue
collars) dan ambisius di mana artefak disetiap temanya didominasi oleh warna biru
serta disisi lain ia harus mampu bersifat cool dengan karakter urban yang dibentuk
oleh U-mild mengenal gambaran maskulinitasnya.

Kata Kunci: Semiotika, Identitas, Urban, Sill Image, Maskulin

PENDAHULUAN

Fokus riset ini ialah hendak mengeksplorasi gambaran “cowo” dalam iklan
rokok U-mild versi “ini baru cowo”. Berangakat dari tagline ini baru “cowo” U-mild,
identitas “cowo” digambarkan dalam iklan tersebut berbeda dari tampilan laki-laki
ataupun pria. Kata “cowo” sendiri pada dasarnya bukan merupakan perbendaharaan
kata baru dalam penggunaan bahasa sehari-hari, terlihat seperti dalam film janji joni
pada menit ke 19 penggunaan kata “cowo” juga disebutkan pada kalimat salah satu
aktor wanita berteriak pada saat ditelpon seseorang “oh my god, cowo ganteng itu
nelpon gua”, Namun pada iklan rokok ini penggambaran yang terbentuk melalui
sebuah identitas “cowo” ini menjadi menarik karena U-mild mengartikulasikannya
tidak sesederhana penggunaan kata “cowo” dalam film Janji Joni, karakteristik
mengenai  “cowo” yang berbeda inilah mulai dimunculkan kembali di tengah
masyarakat kekinian oleh U-mild.
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Peneliti tertarik pada 9 temaiklan yang ditawarkan U-mild dalam setiap tema
iklannya tersebut ia memiliki signifikansinya masing-masing, hal ini berdasarkan
penggambaran identitas “cowo” yang dapat dijadikan komoditi dalam iklan rokok U-
mild dan kemudian menjadikannya sebagai objek manifestasi dengan adanya
kekuasan pemilik kepentingan. Periklanan adalah salah satu sumber daya terkaya
yang tersedia untuk melakukan survey mengena keadaan mitologi modern, bentuk
terpancung yang diambil oleh periklanan mengharuskan konsentrasi terhadap
simbolis dan perimgjian (imagery) demi kepentingan ekonomi dalam komunikasi.
(Egger 2010, 178)

Iklan merupakan konstruksi sosiad media massa khususnya dibuat untuk
menghegemoni khalayak golongan kelas bawah akan bentuk realitas yang diciptakan
kaum borjouis. Namun dalam kondisi atau era saat ini, bukan lagi kaum proletariat
yang mencontoh realita yang dibentuk kaum borjouis melainkan sebaliknya. Era ini
disebut sebagai era smulasi yang menurut Baudrillard dimana tanda tidak lagi
mewakili tetapi menciptakan realita yang akan menentukan siapa kita dan apa yang
kita lakukan (Littlegohn, 2009: 409).

Peneliti mengambil objek penelitian berfokus kepada iklan rokok U-mild
berdasarkan dari data yang peneliti dapat rokok U-mild merupakan produks dari PT.
HM Sampoerna Thk. Dimana pada dasarnya memiliki market share kretek tertinggi.
(http://www.sampoerna.com/id_id/our_products/pages/our_brands.aspx diakses pada
12 april 2014).

“PT HM Sampoerna Tbk. ("Sampoerna”) dan &filiasnya memproduksi,
memasarkan dan mendistribusikan rokok di Indonesia, yang meliputi sigaret
kretek tangan, sigaret kretek mesin, dan rokok putih. Rokok kretek
menguasai sekitar 92% pasar rokok di Indonesia. Di antara merek rokok
kretek Sampoerna adalah Dji Sam Soe, A mild, Sampoerna Kretek dan U
Mild™.

Berdasarkan inilah peneliti mengambil objek penelitian rokok U-mild.
Dengan kondisi dimana menguasai pasar rokok 92% maka iklan merupakan alat yang

digunakan untuk melakukan promosi kepada khalayak. Selain itu U-mild dipasarkan
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untuk kalangan menengah kebawah dimana terlihat dari petanda iklan yang
ditayangkan U-mild menyasar kepada sektor masyarakat urban serta harga
perbungkus yang telah peneliti jabarkan sebelumnya, sehingga tampilan sebuah
identitas dibentuk tidak terlalu grande seperti iklan rokok lainnya. Berbeda dengan
Bentoel group yang telah diakuisi sahamnya 89% oleh (BAT — British American
Tobacco) pada 17 Juni 2009 tidak sampal triwulan pertama dalam mengakuisis
saham BAT menaikan kepemilikan sahamnya 99% pada 29 agustus 2009. Terjadi
perbedaan dalam memproduksi iklan rokok mild, Dunhill mild mampu menampilan
iklan yang lebih mewah serta grande dalam mengemas gambaran identitas laki-laki
maskulin, di mana berbeda dengan gambaran identitas “cowo” U-mild.

Iklan sebagai salah satu bagian dari media massa yang seringkali
menaturalisasi identitas, seolah tidak ada yang salah, seolah semua sesuai dengan
“apa adanya”, seakan semua dalam keadaan aman dan terkendali. Padahal, iklan
memiliki pengaruh besar yang mampu menjamah semua kalangan, semua usia dan
semua kelas yang mampu meleburkan sebuah identitas. Argumentasi Hall (1997),
meyakini identitas sebagai sesuatu yang cair (fluid) karena sifat identitas berubah
secara dinamis dan tidak lagi menjadi entitas yang tetap (fixed).

Artinya identitas menjadi sesuatu yang cair sehingga peneliti melihat iklan
rokok U-mild mampu membuat sebuah identitas alternatif mengenai “cowo” dalam
mendefinisikan maskulin, maka lklan adalah humas (Wibowo,2003) berdasarkan
pernyataan itu kita dapat merefleksikan bahwa iklan menekankan pada penjualan
pesan melalui copywriter, ilustrasi atau film yang ditujukan kepada khalayak dengan
bantuan humas yang berperan penting dalam penciptaan pengertian informasi, hal ini
bertujuan untuk dapat mempersuasif khalayak. Aspek lainnya lagi ialah bahasa,
dimana merupakan elemen penting dalam kajian semiotika, berdasarkan definisi
William bahasa ialah “keseluruhan cara hidup” namun berdasarkan pengertian
lainnya menjelaskan bahwa “gerak isyarat tubuh, bahasa, imaji upaya deskriptif yang

penting ini, bukan semata-mata upaya lanjutan untuk mendeskripsikan sesuatu yang
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diketahui, namun benar-benar cara melihat hal-ha dan relasi baru. (Chris Weedon
2011, 298)”.

Mengaitkan dengan iklan U-mild ini maka penggunaan bahasa jelas sudah
menjadi hal utama yang disorot oleh pengiklan, secara keseluruhan bahasa yang
digunakan dalam setigp tema ini menjelaskan bagaimana gambaran mengenai
elemen-elemen penunjang untuk dijadikan dalam bahasa sudah terkandung, yakni
mengenai  “keseluruhan cara hidup”. Namun tidak serta-merta peneliti akan
mencocokan hanya dengan tata bahasa saja namun peneliti tetap akan mengaitkannya
ke dalam sosial-kultural masyarakat Indonesia, seperti halnya urbanitas. Konsep
urbanisasi ialah perpindahan penduduk dari desa ke kota dengan berbaga faktor
pendorong berupa kurangnya lahan pekerjaan, yang berdampak terhadap rendahnya
tingkat pendapatan masyrakat desa, inilah yang mendorong untuk melakukan
urbanisasi. Seperti yang dicetuskan oleh (Staindaw Wellisz,1985) Urbanisas
biasanya erat berkaitan dengan peningkatan kesegjahteraan ekonomi. Kota merupakan
destinasi yang dianggap mampu memenuhi kebutuhan untuk meningkatkan faktor
pendapatan masyarakat desa. Sehingga “cowo” menjadi bagian dari diskurus
mengenai bahasa dalam mengkaji tema iklan rokok U-mild ini yang erat kaitannya
dengan urbanitas.

“Cowo” merupakan kata/bahasa yang menunjukan adanya karakter identitas
yang berbeda dari laki-laki ataupun pria, dimana pada umumnya bahasa “cowo” yang
acapkali digunakan dalam percakapan merujuk pada kondisi untuk mendefinisikan
kekasih, pacar, ataupun memanggil oranglain. Namun berdasarkan iklan ini “cowo”
di artikulasikan lebih dari umumnya, lebih jauh lagi “cowo” memiliki karakteristik
identitas tersendiri.

Representas menurut (Burton,2008) ialah apa yang tampak dari sisi teknologi
sedangkan, menurut (Hall,2002) merupakan proses yang menghubungkan elemen-
elemen things (orang, objek, kejadian, gagasan yang abstrak), concepts, dan signs.
Dari definis representasi Stuart Hall kita bisa mengetahui konsep daripada
representasi adalah mengangkat realitas yang terjadi disekeliling berdasarkan things,
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disini peneliti memilih untuk berfokus pada identitas “cowo” yang terdiri dari 9
macam tema iklan rokok U-mild dan ini merupakan batasan penelitian yang
dilakukan oleh penéliti.

Maka dalam pendlitian ini, peneliti akan menggunakan pendekatan kualitatif
eksploratif dengan tujuan untuk mendapatkan sebuah peristiwa dalam gambaran iklan
tersebut serta artikulasinya melalui analisis semiotika buah pemikiran Roland
Barthes, dengan metode analisis tekstual semiotik, dimana metode ini dipakai untuk
menganalisis tanda-tanda yang ada. Dan yang menjadi objek analisis dalam penedlitian
ini adalah visualisas gambar dan tek-teks yang disgikan dalam 9 macam tema iklan
yang telah dipilih peneliti untuk diteliti. Unit analisis yang digunakan adalah 9 jenis
tema iklan U-mild “ini baru cowo” yang telah ada, sehingga itu menjadi batasan
peneliti untuk meneliti. Paradigma interpretative social science akan digunakan
peneliti, dalam meneliti mengenai gambaran identitas “cowo” yang direpresentasikan.
PEMBAHASAN
Identitas Karakter Cowo: Dominasi Maskulin, Urban, Fashionable

msnmﬂﬂﬂ“u mild

WIEHIRCE CAPAT WEH#SHARGAA EEHAER, SPRANG AR VTN
IWFITENES Ol ENAEELI CEHAR LA DR A3 R

Gambar 1. Gak Lupa Diri, Walau Sudah Masuk Tivi
Sumber: www.behance.net
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Suasana setting yang tedapat dari tema ini berdasarkan penjalasan non coded
iconic messagesnya adalah ruang publik dimana peneliti melihat seperti warung
karena adanya etalase serta poster makanan di atap warung. Ruang publik menurut
jurgen habermas dalam (Kristanto,2009) ialah *“ketika warga berkumpul bersama
untuk berdiskusi tentang masalah —masalah politik refleksi habermas dalam tentang
ruang publik berdasarkan deskripsi historisnya selam abad ke-17 dan ke-18 yakni
“ketika café—café, komunitas-komunitas diskusi, dan salon menjadi pusat berkumpul
dan berdebat tentang masalah-masalah politik. Refleks atas deskripsi historis
tersebut diperluas habermas untuk merumsukan konsep ideal partisipasi publik
didalam masyarakat demokratis dewasa ini”. maka disini warung tersebut ialah
bentuk ruang publik bagi khalayak untuk berinteraksi dan pusat berkumpul.

Tanda ini diperkuat dengan adanya tiga wanita yang terkesima berjoget ketika
melihat pria yang datang ke warung tersebut adalah pria yang ada di tv, ha ini
memiliki code iconic messages dengan keadaan sosial kultural saat ini ialah budaya
selebritas dan budaya publik di ruang publik menjadi nyata ketika sosok pria yang
ada di tv ada di depan tiga wanita tersebut, maka sosok pria itupun dianggap sebagai
role model bagi mereka. Selebrity menurut Delli Carpini dan Williams, 2001 dalam
(Couldry and Markham 2007, 3) menyatakan:

“Celebrity itself has attracted a growing literature, which is spilt on
its benefits and cost, celebrities we are often told are role models for
millions, especially younger citizens the detailed narratives of
celebrity lives — their struggle for over identity, sexuality, giving
birth, performing in public — certainly fascinate many of us”

Maka menjadi hal yang tidak tabu lagi apabila ada sekumpulan orang
katakanlah tiga wanita tersebut bertingkah laku mengikuti gaya dari seleberiti
tersebut untuk dijadikan role model mereka agar terbentuk identitasnya. Melihat akan
hal ini U-mild pun menampilkan sosok “cowo” artis tersebut sebagai selebriti yang
menjadi “jembatan” antara panggung depan dan panggung belakang dimana ia
mampu memposisikan dirinya. Hal ini terlihat dari linguistic messages yang

disematkan dalam iklan yakni “gak lupa diri, walau sudah masuk tivi”.
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Dominasi maskulin ini tampak dari dominasi laki-laki tersebut yang sanggup
mengontrol wanita tersebut, seperti ungkapan dari (Bourdieu,2010, 32) “maksulin
berasal dari fakta bahwa sociodicee itu mengumpulkan dan menyatukan dua operasi:
sociodee itu melegitimasi suatau relas dominsai dengan cara menempatkannya
dalam suatu sifat kodrati yang bersifat biologis, dan sifat kodrati biologis itupun
merupakan suatu konstruksi sosial yang telah dinaturalkan” menambahkan pula
“bahwa dominasi maskulin mendapatkan salah satu dari banyak pendukungnya
dalam peremehan yang mendukung dilakukannya kepada si dominan, kategori
pikiran yang berasal dari relas dominas itu sendiri. Sehingga peremehan itu akan
mengantar orang pada bentuk amor fati, yaitu cinta untuk si dominan dan untuk
dominasi yang dilakukannya....” (Bourdieu,2010, 114)

Mengaitkan penjelasan mengenai dominasi dan terdominasi oleh bourdieu
dalam iklan ini maka, terlihat jelas bahwa laki-laki tersebut memainkan perannya
dengan baik bahwa ia sebaga orang yang memiliki dominasi akan keartisannya
berhasil membuat tiga sosok wanita tersebut histeris dengan kehadiran artis tersebut
di dalam realitanya sehingga dampak amor fati yang dijelaskan oleh Bourdieu pun
benar adanya dalam iklan ini.

Masuk tivi merupakan sebuah tawaran oleh iklan ini yang memiliki relas
kuat mengenai sosial kultural masyarakat, tivi dianggap barang yang mampu
menunjukan pembeda kelas, seperti halnya di lingkungan rumah peneliti televisi
merupakan bentuk lain dari petanda bahwa siapa yang memiliki televisi banyak di
dalam rumah, maka pemilik rumah tersebut ialah orang yang memiliki financial
mapan. Sehingga televisipun kini mendapatkan perannya untuk menciptakan gap.

Menghubungkannya dengan karakter rural dengan televis erat kaitannya
ketika masyarakat digambarkan menikmati televis secara komunal, maka dalam
iklan inipun digambarkan sebuah bentuk kelas rural dari masyarakat yang
tervisualisasikan dari tiga sosok wanita, sebagal komparasi dari masyarakat urban

peneliti melihat gestur, raut muka serta ekspresi yang ditampilkan memperlihatkan
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sosok orang desa yang masih lekat dengan keguyubannya ketika melihat sesuatu hal
yang baru.

Menurut Ferdinand Tonnies ia membagi masyarakat menjadi dua macam:
gemeinschaft dan gesselchaft, gemeinschaft merujuk kepada pola tingkah laku yang
masih guyub, pola interaksi antar individu bersifat komunal, sedangkan gessel chaft
kehidupan sosianya cenderung bersfat individualis. Melihat ini maka artis dianggap
sebagai role model yang kuat dalam memberikan sebuah atribusi individualis, namun
dalam iklan ini artis menjadi sosok yang mampu mengikat perilaku tiga wanita
tersebut untuk berinteraks secara komunal layaknya masyarakat rural ketika ia
melihat sosok artis tersebuit.

Mengenai fashion yang dikenakan oleh pria tersebut pun memiliki petanda
bahwasannya ia memiliki peran sosial sebagai artis. “pakaian dan fashion pun
digunakan untuk menunjukkan atau mendefiniskan peran sosia yang dimiliki
seseorang, pakaian dan fashion itu diambil sebaga tanda bagi orang tertentu
menjalankan peran tertentu pula sehingga diharapkan berperilaku dalam cara tertentu
agar memuluskan adanya interaksi sosial (Barnard 2009, 89)”. Maka tak ayal ketika
priatersebut mendapatkan peran sosialnya sebagai artis akhiryaia bersikap demikian.

Peneliti melihat konsep yang ditawarkan melalui iklan ini adalah “cowo”
menjadi pusat perhatian ketika ia mampu menjadi sebuah sosok role model bahwa
sebagai artis “cowo” pun dianggap memiliki peran sosial dan interaks yang
menunjukan perannya sebagai maskulin, ha ini mendekonstruksi anggapan bahwa
“cowo” maskulin yang identitik dengan kemachoannya. menurut (lbrahim 2007)
definisi cowo macho adalah “sejenis” pria dengan motor besar, kekar-berotot agak
seksi, rambut gondrong, berkacamata (biasanya hitam), seldu menang dalam adu
otot, suka menolong, ini jelas sengga dikemas untuk mempermainkan emosi
penonton yang mayoritas.

Selain itu nilai-nilai untuk tetap menjadi dirinya sendiri pun ditampilkan
melalui linguistic messages, mengaitkannya dengan rokok ini pun maka U-mild ingin

mendefinisikan bahwa identitas *“cowo” dengan kemachoannya ialah mampu
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menstimuli khalayak untuk berani menjadi dirinya sendiri melalui caranya sendiri
sehingga cowo harus bisa stand out.

|dentitas Karakter Cowo: Cool, Calm, Macho

Gambar 2. Dingin Di Hati Walau Macet Di Sana Sini
Sumber: www.behance.net

Di dalam iklan ini terlihat lima orang pria yang sedang berada di atas
kendaraan roda dua, yag tidak bergerak laju, ekspresi wajah yang bermacam-macam
dari efek tidak bergerak yang ditunjukan sebagai background, dimana foreground
mereka berlima diapit oleh satu mobil, serta truk box, hal ini mengindikas setting
lokasi berada di jalan raya pada saat kondis jalan tidak lancar. Keadaan jalanan
macet ini dimaknai mengenai untuk memperlihatkan bahwa dalam keadaan seperti ini
harusnya seorang pria tidak akan melihatkan muka senyum demikian, melainkan
memperlihatkan muka emosiona nya ketika terjebak macet berkepanjangan.

Dalam background iklan ini sosok pria empat lainnya mencoba untuk
menegaskan sifat “asli” dalam situasi seperti itu. Namun sosok “cowo” ditampilkan
berbeda yakni mengumbar senyum tenangnya dalam situasi yang sama seperti empat
pria lainnya tersebut, hal ini memfokuskan perhatian pada bagian-bagian perbedaan
atau perpisahan dari bagian-bagian persamaan atau pertemuan di antara tatanan

sosidl.
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Menjadi sebuah refleksitas diri yang diinginkan dari gambaran iklan diatas,
ketika kita berada pada posisi tersebut, terjebak di kemacetan namun tetap mampu
bernegosias dengan diri sendiri. Linguistic messages yang tertera dalam iklan ini
“dingin di hati” merupakan bentuk penggambaran yang ingin di lemparkan ke
khalayak bahwa bentuk gambaran dingin itu berawal dari hati. Apapun keadaanya
ketika hati kita dingin maka semua tindakan akan kembali pada domain untuk
bersikap dingin.

Penggunaan pakaian hijau pada sosok “cowo” berimplikasi pada refleksi
warna hijau yang acap kali sesuai dengan ciri tenang, dingin, kesegaran. Relasi yang
ingin dibangun ialah bagaiamana “cowo” itu berperilaku tidak seperti halnya dengan
priapria lainnya. sifat cool yang ditawarkan oleh U-mild memang sangat
berkontradiktif apabila dibandingkan dengan iklan cool yang ditawarkan dunhill,
dimana di dalam iklan dunhill sikap coolness yang ditampilkan ialah permainan
warna retro, dan kontras yang sangat kuat serta gambaran-gambaran penggunaan jas
berwarna hitam, lalu duduk di bar dengan sensasi iklan yang lebih grande serta
tawaran mengenai konsep coolness dimana jauh berbeda dari U-mild seakan
menunjukan adanya bentuk perbedaan kelas yang disodorkan kepada khalayak oleh
pengiklan dalam memaknai sifat coolness.

Diluar dari pandangan itu, hal ini juga terjadi karena adanya perbedaan kelas
ekonomi, segmentasi dan siapa yang mengkonsumsi rokok itu sendiri. Garapan yang
tereksplorasi selama tahap refleksif mungkin bersangkutpautan dengan kontradiksi
baik dalam ruang lingkup bidang yang dikaji. “Pandangan subjektif yang sangat
berbeda, lalu apa yang dikatakan dan dilakukan, serta perbedaan antara apa yang
tampak dikatakan atau dijanjikan oleh ideal atau manifestasi ideal milik umum,
dengan apa yang terjadi secara actual maupun diharapkan dalam sistem simbolik
suatu kode komunikasi dan bentuk pemahaman kultural yang ditemukan (Willis
2011, 149)”.

Sehingga menjadi gambaran berbeda mengenai “Cool” yang ditawarkan

antara U-mild dan Dunhill berdasarkan dari frame of experience serta frame of
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reference yang berbeda dalam mengambil tema “cool”. Melihat akan hal ini, U-mild
melihat bahwa setiap tindakan “cool” itu diawali dari hati, pikiran. Terlihat dari iklan-
iklan sebelumnya yang bertemakan “cool” memperlihatkan bahwa konsep minds
control body dari Baudrillard yang menyatakan bahwa semua gerak tubuh ini dimulai
dari control otak kita sehingga apapun yang dihasilkan tubuh ialah hasil dari fungsi
otak yang menyuruh tubuh merasakan sesuatu, melakukan kegiatan dan sebagainya.
Disini yang coba untuk diperlihatkan dalam setiap iklan bertemakan “cool” milik U-
mild ialah fungsi otak ketika mengontrol tubuh untuk berperilaku “cool” disaat
kondis itu pada umumnya orang akan berperliku tidak demikian. Sifat kemachoan
yang ditonjolkanpun terlihat dengan mengendarai motor besar, menurut (lbrahim
2007) definisi cowo macho adalah “sejenis” pria dengan motor besar, kekar-berotot
agak seksi, rambut gondrong, berkacamata (biasanya hitam), selalu menang dalam
adu otot, suka menolong, ini jelas sengga dikemas untuk mempermainkan emosi
penonton yang mayoritas.

Hal-hal kontradiktif yang “nyeleneh” dari realitanya sering digunakan U-mild
dalam mengartikan sifat “cool” ketika memperlihatkan keaadan macet seperti yang
terlihat dari non coded iconic messagesnya. Hal yang selayaknya kita berperilaku
marah atau merautkan wajah seperti ekspresi pria-pria lainnya dibelakang “Cowo” itu
idlah hal yang mengindikasikan keaadan riil ketika situass macet itu dihadapkan
dengan kita, namun sebagai sosok “cowo” maka mengedepankan sifat tenang, dan
mendekonstruks hal-hal demikian lah yang ingin digambarkan sehingga subliminal
messages mengenai itupun tersampaikan ke khalayak bahwa tidak perlu emos ketika
menghadapi situasi demikian.

Sehingga identitas “cowo” cool dalam tema ini merujuk kepada teks yang
dihadirkan ialah bertingkah laku harus sejalan dengan hati, maka ketika hati dingin,
tenang hal ini akan berimplikasi kepada sikap yang dilakukan.
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KESIMPULAN

Gambaran dan artikulasi mengenai identitas “cowo” melalui berbagai macam
tema U-mild memiliki karakter yakni mampu untuk tegar dalam menghadapi
permasalahan asmara dimana terlihat dari ekspresi wajah, gesture, lalu ringan tangan
dan tanpa pamrih. Memiliki sifat mandiri agar dapat memberikan manfaat kepada
orang tua, kerabat dan kampung yang merupakan sebuah tanggungjawab moral serta
dianggap sosok breadwinner yang tangguh, tidak cengeng, kreatif dan selalu tampil
grooming meskipun dalam keadaan sulit. Fashion merupakan ha penting untuk
berani menjadi dirinya sendiri melalui caranya sendiri. Dan memiliki sifat tanggung
jawab dalam kehidupannya. Identitas “cowo” cool memiliki karakter yang sabar serta
mampu untuk memberikan pemakluman hidup dalam kesederhanaan dan nerimo.
tindak-tanduk seseorang itu muncul berasal dari hati terlebih dahulu, sehingga apa
bila hati telah dingin maka situasi apapun akan berkorelasi dengan perilaku.

Identitas “Cowo” seperti yang telah peneliti jabarkan diatas dimana hal-ha
tersebut erat kaitannya dengan urbanitas, namun tetap memegang nilai-nilai sosial-
kultural yang ada dimasyarakat. Di samping itu terlihat dari keseluruhan tema ini,
sebagian besar U-mild mengenakan pakaian, setting, dan sebagainya yang didominasi
oleh warna biru dimana makna warna biru ialah memiliki kesetiaan, renungan,
ketenangan, kebenaran, idealisme tinggi. Mengamati lebih jauh mengenai identitas,
maka U-mild coba mengartikulasikan identitas sosial “cowo” ialah kalangan urban
sebagai kelas pekerja, serta “cowo” cool diartikulasikan sebagai kelas pekerja yang
menerima semuanya taken for granted. Uniknya pemilihan kata “cowo” itu sendiri
yang memiliki makna berbeda dari pria ataupun laki-laki, namun tetap ada identitas
priaatau laki-laki yang tetap dilanggengkan.
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