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Paryanto 

Pendahuluan 

Sampai saat ini agama masih dianggap oleh hampir seluruh 
umat manusia sebagai sesuatu yang memiliki klan vital dalam 
membangun dan menyelamatkan nilai-nilai adiluhung dan mere- 
produksi i m a g e  tentang tatanan kosmik, humanitas, se r ta  
keprihatinan yang dapat mengarahkan pengertian kita tentang 
bahaya eksistensial. Di sisi lain, budaya konsumen dianggap sebagai 
suatu kekuatan tandingan yang secara vis-a- vis beroposisi biner 
terhadap agama. Karena budaya konsumen pada umurnnya banyak 
mencitrakan dirinya sebagai sebuah kekuatan yang sangat destruktif 
terhadap agama terutama dalam kaitannya dengan hedonisme, 
pengejaran kesenangan di sini dan saat ini, penanaman gaya hidup 
ekspresif, pengembangan narsistik dan tipe kepribadian yang 
e g ~ i s t i k . ~  

Namun disadari pula bahwa ada kalanya antara agama 
dengan budaya konsumen te rjadi proses akomodasi kreatif dan 
sinergis, dimana satu sama lain dengan cairnya dapat saling 
menopang misi dan eksistensi. Peristiwa bulan Ramadan adalah 
salah satu bentuk nyata dan menjadi contoh dan objek yang menarik 
untuk dijadikan bahan kajian secara akademis. Setiap bulan 
Ramadan tiba,  hampir semua simbol dan  kekuatan budaya 
konsumen seperti televisi, iklan, film, sinetron dan sebagainya sama- 
sama berdiri eksis dan mantap dengan momentum dan program 
yang berdimensi keagamaan. Hal ini pada tataran image  seperti 



TELEVISI, K O N S U ~ ~ E R ~ S ~ ~ E  
DAN KEBER~GAMMN Muoruuuu~ 

sengaja diperuntukkan dan  dipersembahkan dalam rangka 
menyemarakkan momentum dan ritus keagarnaan. 

Kepada khalayak dan audiens agama menawarkan banyak 
norma, doktrin, dogma yang sifatnya ilahiah. Manusia banyak 
diingatkan akan pentingnya arti kehidupan, kemanusiaan, per- 
saudaraan, kesucian serta terpenuhinya kekosongan atau kevaku- 
man eksistensi dan makna hidup dengan nilai-nilai spiritual. Semen- 
tara budaya konsumen pada sisi yang lain menawarkan sedemikian 
banyak image dan produksi simbol; sebagaimana lazirnnya image 
dan simbol selalu berorientasi pada manipulasi dan monopoli 
kepercayaan dengan justifikasi nilai-nilai estetis kehidupan. 

Deskripsi di atas menghantarkan kita pada beberapa pertanya- 
an berikut: benarkah antara agama dan budaya konsumen itu terjadi 
sebuah dialektika atau sebenamya hanya oposisi diarnetral dimana 
antara keduanya justru saling meniadakan? Bagaimana pengaruh 
yang ditimbukan satu sama lain terhadap eksistensi dan substansi 
kepercayaan keberagamaan manusia? Adakah akomodasi satu sama 
lain dan kalau ada bagairnana pula akomodasi itu te rjadi? Pertanyaan- 
pertanyaan inilah sebenarnya yang ingin dijawab dalam tulisan ini. 

Dalam rangka membuka ruang yang bebas bagi terjadinya 
proses pembacaan dan kemungkinan munculnya argumen yang 
dapat dihasilkan, tulisan ini akan menghadirkan beberapa bentuk 
iklan yang ditayangkan televisi pada momentum bulan suci 
Ramadan. Iklan-iklan yang akan dijadikan objek pembahasan 
tersebut akan diambil berdasarkan acuan waktu satu hari yang 
dimungkinkan pada waktu itu terdapat persinggungan sensitif- 
kognitif antara aktivitas puasa yang dijalankan dengan manusia 
yang menjalankannya dan bagaimana kemungkinan terjadinya 
pengaruh secara signifikan image dan simbol-simbol iklan terhadap 
kualitas dan otentisitas puasa yang dijalankan. Misalnya pada 
waktu-waktu sahur, siang hari, sore hari dan momentum seputar 
waktu berbuka puasa. Iklan yang diambil meliputi promag, waisan, 
segar dingin madu, hemaviton, extra Joss, sajiku, ajinomoto dan 
sarung cap mangga. Pemilihan iklan-iklan ini semata-mata didasari 
pertimbangan bahwa sebatas pengamatan penulis, iklan-iklan 
tersebut memiliki frekuensi tayang cukup banyak pada waktu- 
waktu tertentu yang menjadi pembatasan tulisan ini. 
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Dengan mendasarkan pada asumsi dasar terdapatnya proses 
pertelingkahan (dialectic) antara agama dengan citra atau image 
yang diproduksi dan berpengaruh dari iklan-iklan tayangan televisi 
sebagai representasi dari budaya media. Selanjutnya tulisan ini akan 
mendeskrepsikan beberapa iklan yang memenuhi kategori yang 
dimaksudkan dalam cakupan bahasan, telaah dan analisis dalam 
upaya mengorek ideologi apa yang melatarinya; dimanakah posisi 
agama dalam bentangan ideologi itu, dan bagaimana relevansi yang 
mungkin terkait dengannya. 

Citra l klan : Di Televisi dan di Masyarakat 

Di suatu pagi kelam, seorang anak ribut mencari kotak waisan- 
nya. Waisan satu kotak (pak) itu sengaja dibelinya untuk diminum 
setiap setelah ia makan sahur. Setelah ditemukan, lalu waisan itu 
diminumnya dengan mimik puas. Seharian ia berpuasa. Sedikitpun 
si anak ini tak merasakan perutnya sakit sebagai pertanda maagnya 
kambuh. Menjelang buka puasa dengan gesitnya anak tersebut juga 
telah menyiapkan sebungkus Indomie untuk makanan berbuka 
puasa. Tidak lupa pula ia telah menyiapkan satu teko syrup ABC 
yang telah dicampurnya es batu. Sarnpai waktunya berbuka puasa 
cepat-cepat anak ini mengambil gelas yang telah berisi syrup ABC 
yang telah dingin bercampur dengan es batu. Diminum dan puas. 
Demikian halnya dengan Indomie goreng, dimakannya mie instan 
itu sampai ia tampak kekenyangan. Lagi-lagi, si anak itu tampak 
puas. Hingga pada akhirnya shalat maghrib, yang menjadi kewajib- 
an utama setelah berbuka puasa, terpaksa dijalankannya hingga 
waktu menjelang shalat Isya'. 

Sementara itu, menjelang shalat Isya seorang bapak masuk 
masjid dengan mengenakan baju koko dan tentu pula sarung 
kebanggan: sarung cap mangga. Di sebelah kanan dan kiri 
didapatinya pula bapak-bapak yang lain juga menggunakan sarung 
dengan merk serupa, hanya warna dan coraknya berbeda. Semua 
rukun dan tertib shalat dijalaninya dengan baik dan khusyuk. 
Menjelang shalat tarawih, seorang da'i menyampaikan ceramah 
tentang pentingnya niat ibadah yang semata-mata hanya atas nama 
dan penghambaan kepada Allah semata. Begitupun seterusnya, ritus 
ibadah Ramadan di masjid ia selesaikan dan kemudian pulang. 
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Cerita tersebut tampaknya memang sekedar fiksi belaka. 
Tetapi pada kenyataannya peristiwa semacam itu te rjadi hampir di 
setiap keluarga Muslim yang pada setiap bulan Ramadan ikut serta 
menjalankan ibadah puasa pun ibadah-ibadah lain yang 
serangkaian dengannya. Tetapi yang pasti, apa yang terjadi pada 
seorang anak dan seorang bapak dalam cerita di atas adalah contoh 
betapa sebuah komoditi yang diiklankan di televisi sedemikian 
mudah diterima dan dikonsumsi di kalangan masyarakat. Boleh jadi, 
apa yang terjadi pada kedua orang itu merupakan ekses dari iklan- 
iklan yang ditontonnya di televisi, didengarnya di radio atau dibaca 
di surat kabar dan majalah. Citra dan makna yang diterima mereka 
dari iklan itu kemudian menemukan momentum yang tepat dan 
kemudian ditambah-kukuhkan dengan meningkatnya propaganda 
Man pada bulan Ramadan. Pada bulan Ramadan semua iklan dari 
banyak komoditi yang ditawarkan selalu dikaitkan dengan ritus 
ibadah yang dilakukan oleh umat. Sehingga muncul kesan bahwa 
komoditi itu sengaja diadakan dan dipersernbahkan untuk semua 
orang Muslim yang menjalankan ibadah Ramadan itu. 

Televisi, dimana iklan ditempatkan, juga sengaja memanfaat- 
kan momentum bulan Ramadan dengan membuat berbagai program 
khusus. Program khusus itu meliputi tambahan jam tayangan di 
luar biasanya: dengan tayangan songsong sahur, sehabis sahur dan 
menjelang buka puasa. Disamping itu juga ditayangkan sinetron 
atau film televisi (FTV) yang mendadak membuat semua artis dan 
aktor yang terlibat didalamnya berpenampilan tak ubahnya seperti 
seorang kyailnyai, da9i/da'iah dan begitu seterusnya. Nah, bagai- 
mana dengan Man? Iklan ditayangkan di sela-sela semua program 
dan acara televisi yang banyak dan beragam itu. 

Betapa besar dan nyata pengaruh iklan dan televisi terhadap 
ritus keagamaan. Ada pengaruh yang secara sadar disadari oleh 
seseorang pelaku ritus itu dan ada pula pengaruh yang tidak 
disadari. Bagi sementara orang pengaruh tersebut mungkin diterima 
sebagai ha1 biasa saja, karena memang demikian dan harus terjadi. 
Tetapi bagi sementara yang lain, pengaruh itu diterima sebagai 
sesuatu yang luar biasa sehingga perlu penyikapan yang serius. 

Dimanakah letak luar biasa dan seriusnya pengaruh iklan? 
Iklan merupakan sebuah medan dimana simbol, makna dan citra 
diproduksi sedemikian rupa. Iklan pada dasarnya berisi informasi 
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tentang komoditi tertentu. Karena itu tugasnya adalah memberikan 
secara normatif apa yang terkandung dalam produk komoditi yang 
diiklankan itu. Dengan informasi itu konsumen yang membutuhkan 
komoditi tertentu dengan penuh kebebasan dan secara rasional 
dapat memilih berdasarkan adanya kesesuaian antara spesifikasi 
dari sebuah produk dengan kebutuhan sang konsumen. 

Kenyataan seperti itu menjadi berubah ketika Man ditayang- 
kan di televisi. Di televisi Man mendapatkan banyak tambahan yang 
berupa bumbu-bumbu dan memungkinkan pula untuk ditayangkan 
secara berulang-ulang. Kesenyawaan iklan, media dan teknik 
pameran benda-benda mampu mendestabilisasikan gagasan asli 
mengenai pemakaian dan arti benda-benda dan melekatkan pada 
benda-benda itu image dan tanda-tanda baru yang mengumpulkan 
berbagai macam perasaan dan keinginan yang berkait.3 Jadi iklan 
selain memberikan informasi sebuah komoditi juga menciptakan 
mimpi-mimpi. Mimpi-mimpi inilah yang pada proses berikutnya 
melahirkan identitas baru bagi para pengguna komoditi itu. 
Keperluan akan identitas baru ini melahirkan budaya konsumtif di 
kalangan masyarakat. 

Harga diri seseorang bukan diukur dari standar norma atau 
legitimasi tradisional seperti keturunan, jabatan, atau pranata- 
pranata sosial lain sebagaimana layaknya. Tetapi ukuran dan harga 
diri diukur dengan apa yang dikonsumsi oleh seseorang. Filosofi 
yang dipegang bukan lagi saya berpikir maka saya ada (cogito ergo 
sum) melainkan saya mengkonsumsi maka saya ada.4 Hal ini 
menyebabkan orang kemudian gandrung untuk mengidentikkan 
dirinya dengan produk-produk tertentu dan merk-merk tertentu. 
Produk dan merk tertentu merupakan perlambang dari status sosial 
dan  ekonomi penggunanya. Sarung cap  mangga misalnya, 
merupakan merk sarung yang melambangkan kelas menengah, 
gadjah duduk untuk kelas atas, dan begitu seterusnya. 

Iklan yang ditayangkan secara terus-menerus dapat menim- 
bulkan efek psikologis dalam mempengaruhi kuantitas maupun 
kualitas kebutuhan. Iklan bukan lagi merupakan media informasi 
tetapi instrumen untuk menciptakan kebutuhan itu sendiri. 
Kebutuhan itu bisa meningkat tidak semata-mata karena iklan tetapi 
ada perubahan sosial lain yang juga diakibatkan oleh efek demon- 
strasi dari Man. Yaitu adanya nilai-nilai tradisional yang didiskredit- 



kan oleh iklan.5 Dalam kasus iklan bulan Ramadan berlaku pula 
demikian. Iklan, dengan perantaraan simbol dan imagenya, telah 
menyebabkan dua hal. Pertama, nilai-nilai dan simbol-simbol 
keagamaan yang suci tertransformaslkan pada bentuknya yang baru. 
Simbol dan nilai baru ini direproduksi oleh televisi, sebagaimana 
simbol-simbol dan nilai-nilai lain yang juga direproduksinya. Ia 
berada dalam kendali paradigma kompetitif. Dengan kata lain, 
agama merniliki kapasitas dan posisi yang sama dengan program- 
program televisi yang lain; sebagai komoditi. Disamping itu ia 
berkompetisi pula dengan komoditi yang ditawarkan melalui iklan 
yang ditayangkan. Hal ini sangat jelas terlihat dalam momentum 
bulan Ramadan itu. Atribut dan simbol-simbol keagamaan Islam 
dieksplorasi sedemikian rupa dan semaksimal mungkin dan dalam 
waktu yang sama iklan menawarkan komoditi juga dengan frekuensi 
yang tinggi, bahkan jauh melebihi frekuensi di luar bulan Ramadan. 

Kedua, nilai-nilai dan simbol-simbol keagamaan dimanipulasi 
atas nama dan untuk kepentingan kapitalisme. Dalam beberapa 
kasus te  jadi berbagai bentuk apa yang dikatakan Zaim Zaidi sebagai 
penipuan informasi atau freedulent misrepresentation yang dilakukan 
oleh perusahaan terhadap kualitas b ~ a n g . ~  Informasi yang diiklan- 
kan tidak sesuai dengan kualitas barangnya. Disamping itu banyak 
juga iklan-iklan yang bersifat menipu. Iklan promag dan waisan yang 
pada iklannya dianjurkan untuk dirninum sesudah makan sahur dan 
berbuka puasa misalnya, nampak jelas iklan itu menyampaikan 
bahwa "minurnlah obat ini niscaya penyakit maag mu tidak kambuh, 
meskipun kamu puasa". Padahal menurut ilmu kesehatan, justeru 
puasalah sebenarnya yang dapat menyembuhkan penyakit maag 
yang diderita seseorang. Karena maag disebabkan oleh tingginya 
kadar asam dalam perut seseorang yang kemudian mengakibatkan 
tukaknya usus lambung. Tukaknya usus lambung ini hanya dapat 
disembuhkan dengan mengistirahatkan usus lambung dari ke janya 
mencerna makanan. Karena hindaran dari tugas mencerna ini dapat 
mempercepat atau paling tidak mengurangi kemungkinan infeksi 
lebih lanjut yang te  Qadi diperut. 

Dari sudut pandang agama, pertanyaan yang bisa muncul 
adalah apakah orang yang tenang dan khusyuk puasanya, tidak 
pula terasa sakit perutnya ketika puasa itu karena meminum 
promaag atau karena didasari oleh keyakinan dan keimanan yang 
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tinggi kepada Allah? Kalau yang disebutkan terakhir yang 
mendasarinya maka tentu puasa itu baru dikatakan syah dan 
karenanya orang yang menjalankannya dapat dikategorikan orang 
yang taat dan kemudian pada akhirnya dapat mencapai derajat 
takwa. Tetapi kalau yang disebutkan pertama itu yang terjadi, maka 
dari sudut pandang agama puasa orang tersebut tidak bernilai apa- 
apa selain hanya mendapatkan sekedar haus dan lapar. 

Seseorang yang ketika berbuka puasa meminum syrup ABC 
bercampur es batu dan merasa puas dan lega misalnya, apakah 
kepuasan dan kelegaan itu muncul karena telah berhasil men- 
jalankan puasa selama satu hari penuh. Ia lega karena telah 1010s 
dalam ujian dan pe rjuangan panjang melawan berbagai macam 
godaan selama menjalankan puasa. Ataukah justru kepuasan dan 
kelegaan itu karena dapat berbuka puasa dengan meminum syrup 
yang dingin dan manis itu. Begitupun halnya dengan seorang bapak 
yang ketika shalatnya menggunakan sarung dengan merk tertentu. 
Apakah khusyuknya shalat itu karena sedang berada dalam 
kepercayaan diri yang tinggi karena mengenakan sarung cap 
mangga atau gadjah duduk misalnya atau justru karena semata- 
mata karena niat yang tulus untuk menyembah Allah dan larut dalam 
komunikasi batin secara vertikal kepada Allah. 

Refleksi dan Relevansi 

Kalau demikian sosok dan citra iklan serta kecenderungan 
televisi sebagai medianya, lalu dimanakah posisi agama? Sudah 
cukup jelas sebenarnya. Seturut analisis di atas, agama bagi televisi 
tak lebih sebagai komoditi yang diperlakukan sama dengan komoditi 
yang lain. Ceramah seorang Zainuddin MZ, dialog H.M. Arnien Rais, 
kuliah subuh, siaran langsung shalat tarawih dari Mekkah bagi 
televisi adalah sama dengan program televisi yang lain seperti 
sinetron, siaran langsung tinju, film televisi dan juga Man. Bahkan 
tak jarang pula nilai-nilai dan simbol-simbol keagamaan yang 
dicitrakan televisi diadu dengan nilai-nilai dan simbol-simbol lain 
yang secara ideologis berlawanan. Agama yang dinilai banyak 
menawarkan kebaikan, ketulusan, nilai-nilai kemanusiaan universal 
dan segala hal yang bersifat ilahiah dibenturkan dengan Man-iklan 
dari banyak produk yang tiada lain corong dan perpanjangan tangan 
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dari ideologi kapitalis. Agama lebih berorientasi pada tujuan-tujuan 
yang sifatnya abadi dan jangka panjang, sementara kapitalisme 
cenderung meninabobokan seseorang pada tujuan dan kepentingan 
yang bersifat jangka pendek dan materialistik. 

Pada titik inilah persoalannya menjadi krusial. Titik krusialnya 
terletak pada proses akseptabilitas khalayak terhadap televisi, media, 
iklan, dan siaran keagamaan. Untuk memberikan gambaran 
bagaimana akseptabilitas khalayak yang dimaksudkan itu, di sini 
akan dikemukakan pengalaman penulis pada suatu forum pengajian 
pimpinan Muhammadiyah di Universitas Muhammadiyah Yogya- 
karta. Saat itu yang tampil sebagai pembicara adalah Bapak 
Setiawan yang datang mewakili Garin Nugroho dari Komunitas TV 
publik. Hampir semua penanggap dan penanya pada sessi itu 
menampakkan harapan dan obsesi yang besar terhadap televisi. 
Terutama terkait dengan urgensi peran stasiun televisi dalam 
menyiarkan berbagai acara yang bernafaskan keagamaan. Bagi 
mereka televisi adalah alat yang sangat strategis dalam melancar- 
kan misi keagamaan. Oleh karena itu televisi hams dikendalikan 
sedemikian rupa sehingga dapat  memenuhi dan  sekaligus 
mewadahi kepentingan itu. 

Tak satupun penanggap yang menyampaikan komentar dan 
pertanyaannya dengan penuh kritik dan kecerugiaan dibalik citra 
dan pesona televisi yang gemerlap itu. Kemampuan penerimaan 
mereka terhadap televisi masih sebatas mengkonsumsi, mengguna, 
dan menuai manfaat yang ditawarkan. Padahal dibalik pesona 
manfaat dan citra yang menggiurkan itu terdapat manipulasi dan 
pengaburan atas realitas yang sebenamya. Betapapun banyak dan 
dominannya acara yang bemafaskan keagamaan di televisi ia tidak 
akan mampu mengendalikan kekuatan besar yang berada di 
belakangnya. Televisi dan acaranya mungkin bisa dikendalikan 
untuk dan atas nama agama, tetapi tidak demikian dengan kekuatan 
ideologi yang mempengaruhinya. Kehadiran iklan di televisi 
merupakan wujud dari kekuatan ideologi itu: idiologi pasar dan 
kapitalisme. Ideologi pasar dan kapitalisme adalah ideologi yang 
mendasarkan kekuatannya pada uang dan kepentingan sesaat. 
Sementara agama, di sisi lain, justeru menawarkan sebaliknya. Jadi, 
televisi dapat dikatakan betul-betul sebagai arena bagi kekuatan 
agama dan uang untuk bertarung. Tidak ada acara televisi yang 
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absen dari Man. Karena ditayangkannya acara yang bernafaskan 
keagamaan itu juga disebabkan karena adanya iklan. Iklan bagi 
televisi merupakan sumber utama dalam menangguk sebanyak- 
banyaknya uang. Karena alasan inilah tayangan yang bernafas 
keagamaan "dijual" dalam bentuk pemberian space dan waktu di 
tengah-tengah acara itu yang seluas-luasnya untuk Wan. 

Iklan memang telah menjadi kebutuhan yang sangat besar 
dalam era ini. Data dari Madia Sin, menurut Heru N ~ g r o h o , ~  
menunjukkan bahwa belanja iklan di Indonesia dari tahun ketahun 
terus meningkat. Pada tahun 1992 belanja iklan sebesar 10,27 milyar 
dan pada tahun 1996 meningkat menjadi 4 kali lipatnya. Yang paling 
menonjol di dalam pembelanjaan Wan adalah televisi. Televisi ini 
merupakan media dimana para pengusaha membelanjakan 
uangnya paling banyak untuk Man daripada di media-media lain. 
Menurut Kiara Kiakarti hal itu dikarenakan televisi merupakan magic 
on the world, yaitu dinding kalau kita pandang bisa membius, 
membujuk orang untuk konsumtif. 

Iklan obat-obatan seperti halnya banyak ditayangkan pada 
setiap bulan Ramadan dinilai oleh banyak kalangan menghabiskan 
biaya iklan yang cukup besar. Artinya konsumen pada hakekatnya 
tidak saja membeli sesuai dengan kualitas dan wujud barang 
sebagaimana adanya, tetapi juga ikut terbebani biaya iklan. Jadi, 
iklan berbagai komoditi yang ditayangkan di televisi itu telah mem- 
bodohi masyarakat dan membebani masyarakat yang meng- 
konsumsi komoditi itu dengan biaya iklan yang tidak kecil. Dalam 
pemahaman seperti ini berarti acara televisi yang bernafaskan 
keagamaan bahkan mungkin ceramah keagamaan yang disela- 
selanya ditayangkan iklan komoditi tertentu dapat dikatakan 
memberikan legitimasi atas dua tindakan iklan sebagaimana 
dimaksudkan di atas. Apakah ini tidak membahayakan? Tidak 
mudah untuk memberikan penjelasannya. Tetapi paling tidak dapat 
dikatakan di sini bahwa melalui televisi dan budaya media pada 
umumnya nilai-nilai dan simbol-simbol agama didegradasikan 
sampai pada tingkat yang sangat nadir dan naif. 

Sungguhpun demikian, televisi juga dinilai mampu melahirkan 
gerakan spiritualitas baru. Banyak pembahasan yang memberikan 
analisis dan gambaran tentang ini. Dialog Karen Johnson dengan 
Ron Barrier misalnya menggambarkan ha1 itu. Terungkap dalam 



dialog itu bahwa program televisi sebenarnya menawarkan banyak 
ritus dan itu berlangsung secara berulang-ulang. Secara jelas 
dikatakan bahwa: 

The media pesents a "religion light" to the popular masses. It gives 
many people the opportunity to feel good about themselves without 
asking the questions as to wether or not any of it makes senses. Our 
society, due to religion dulling the brain from an early age onward, 
finds it easier to accept myths rather than deal with real it^.^ 

Spiritualitas yang bagaimanakah yang dihasilkan oleh budaya 
media itu? Spiritualitas yang merupakan produk transformasi dari 
nilai-nilai dan simbol-simbol keagamaan lama yang mengalami 
perubahan bentuknya sebagai akibat dari persinggunganya dengan 
citra dan repetisi televisi. Repetisi adalah sebuah konsep yang 
dikemukakan oleh Jean Baudrillard untuk menyatakan proses 
perulangan yang berkali-kali namun pada dasarnya itu hanyalah 
hampa belaka. Semakin banyak terjadi perulangan semakin men- 
jadikan eksistensi atas sesuatu menjadi tak bernilai apa-apa. Karena 
itu dapat dikatakan spiritualitas yang dilahirkan oleh budaya media 
itu merupakan spirituality without belief. Ya, spiritualitas tanpa 
keimanan, tanpa liturgi. Hal ini sesuai dengan ramalan John Naisbit 
dan Patricia Aburdeen, yang menurut mereka ini, di era global orang 
lebih memilih spiritualitas ketimbang berafiliasi dengan agama 
tertentu. Mereka mengatakan bahwa masyarakat seperti itu adalah 
masyarakat yang berprinsip Spirituality yes, religions no! Demikian- 
kah produk dari proses pertelingkahan antara agama dengan 
budaya media? Tampaknya butuh proses dan waktu yang lebih lama 
lagi untuk kemudian kita dapat mengatakan dan menjawab: Ya atau 
tidak. Tapi yang jelas tidak mungkin ia menuju pada aras yang 
tunggal, melainkan terfragmentasi dan melahirkan diaspora dan 
resistensi. Sampai di sini kita dapat melihat bahwa televisi dan 
budaya media pada umumnya telah menjadi faktor yang teramat 
penting dalam melahirkan model spiritualitas atau keberagamaan 
baru, yaitu keberagamaan yang multikultural. 

Dengan memperhatikan karakter iklan dan citra yang dihasil- 
kannya yang dapat mentransformasikan dan memanipulasi nilai- 
nilai dan simbol-simbol keagamaan, maka tampaknya fenomena di 
atas bukan tidak mungkin akan betul-betul terjadi. Apalagi kalau 
melihat karakter teknis dari iklan yang senantiasa ditayangkan 



secara berulang-ulang dan daya yang dimiliki televisi yang dapat 
membius dan mempesonan penontonnya. 

Kalau memang demikian, maka berarti kalangan agamawan 
tidaklah dapat tinggal diam. Persentuhan agama dengan budaya 
konsumen berarti pula akan melahirkan banyak motif, tipe dan cara 
keberagamaan baru dikalangan penganut agama dan kepercayaan 
tertentu. Berarti akan tejadi perubahan sosial yang besar sebagai 
implikasi dari terjadinya perubahan pada tingkat pola dan motif 
kepercayaan seseorang pada Tuhan dan pertimbangan rasional 
mengapa seseorang harus memeluk agama dan kepercayaan 
tertentu. Di tengah kondisi dimana agama dan budaya media sarna- 
sama menawarkan ritus dan spiritualitas bagi masyarakat, umat 
dihadapkan kepada dua tuntutan sekaligus. Dihadapkan pada 
tantangan pengaburan dan urgensi daya kritis dan kesadaran untuk 
memperdalam keyakinannya akan Tuhan yang diyakini dan agama 
yang dipeluknya. Karena televisi boleh jadi menjadi alternatif untuk 
pencarian dan peraduan dalam pe juangan pemenuhan kegersang- 
an spiritualitas dikalangan umat. Dan pada waktu yang sama boleh 
jadi pula agama dengan rigiditas dan formalitas yang menjadi ciri 
khasnya justeru membuat umat menjadi terasing dan kering dari 
spiritualitas. Lantas bagaimana solusinya? Apapun jawaban yang 
mungkin akan kita ajukan setidaknya kita terlebih dahulu harus 
menyadari bahwa televisi dengan t rend yang senantiasa ber- 
kembang dengan pesat, dan budaya konsumen yang ditimbulkan- 
nya adalah sebuah kenyataan yang harus kita hadapi. Pada sisi lain, 
agama juga merupakan realitas sah dan tidak ada satupun orang 
beriman yang menyangsikan keberadaannya. Pertemuan antara 
keduanya di "dunia maya" telah mernberikan isyarat yang sangat 
terang pada kita dalam bentuk munculnya trend keberagamaan 
baru yang bersifat multikulturalistik. Realitas ini sudah menjadi 
keniscayaan sejarah yang mau tidak mau hams kita terima. Dengan 
demikian menjadi keharusan pula bagi masyarakat beriman untuk 
"merelakan" nilai dan doktrin keagamaannya dievaluasi agar ajaran 
agama itu dapat lebih memiliki akseptabilitas dan responsibilitas 
atas realitas perubahan di luar dirinya. Nah, hasil evaluasi atas segala 
norma, doktrin, dan kredo keagamaan ini tentu tidak memiliki 
kesamaan dengan eksistensi dan karakter sebelumnya melainkan 
menjadi semacam doktrin, sistem kredo, dan norma keagamaan 



yang baru. Dikatakan baru karena ia merupakan produk pertemuan 
sistem dan tatanan doktrin keagamaan dengan citra yang terus- 
menerus dibangun oleh media. Pada model doktrin keagamaan 
seperti itu tentu pemahaman keagamaan kita yang masih mengikuti 
model dan trend lama dapat diduga tentu tidak akan bisa bertahan 
lama. Karena itu kita membutuhkan model pemahaman 
keberagamaan yang multikultural yang lebih bersifat diasporik. 
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