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Saat ini iklan tidak lagi menjadi sebuah gangguan di tengah asyik menonton hiburan televisi. Sebaliknya, iklan telah menjelma menjadi hiburan itu sendiri. Iklan bukan lagi sebuah tayangan yang membosankan melainkan tayangan yang selalu ditunggu-tunggu khalayak. 

Sebagaimana kriteria yang diajukan Persatuan Perusahaan Periklanan Indonesia (PPPI), sebuah Iklan dinilai cerdas dan kreatif apabila memiliki ide (kreatifitas), eksekusi (cara penggarapan), dan komunikasi (pesan yang disampaikan kepada khalayak). Hal ini dimaksudkan untuk menggabungkan kreativitas, teknologi, dan komunikasi, baik di media dalam ruang maupun media luar ruang. Tentu saja hal ini juga dimaksudkan agar iklan menjadi menarik dan tidak membosankan.

Namun yang menjadi persoalan adalah saratnya kepentingan yang sangat fundamental dari industri periklanan di balik kreativitas iklan, yaitu terciptanya citra yang menyertai produk. Kehadiran sebuah citra memang sudah secara otomatis. Iklan tidak bisa lepas dari citra, dan sebaliknya. Akan tetapi bukan berarti citra hadir dengan begitu saja tanpa ada campur tangan manapun. Citra hadir bersama konstruksi industri periklanan.  

Ironisnya, kehadiran sebuah citra bersamaan dengan lahirnya budaya konsumeris. Masyarakat yang sebenarnya tidak butuh sebuah produk tiba-tiba sangat membutuhkan. Masyarakat yang biasanya makan daging ayam di warteg, tiba-tiba merasa perlu untuk pergi ke restauran cepat saji, mal, atau plasa. Sementara ponsel bukan lagi sebagai alat komunikasi tetapi menjadi bagian dari mode, lifestlye, dan pencitraan diri.  Citra yang terbangun dalam sebuah produk atau jasa seolah-olah mengharuskan masyarakat untuk mengikuti apa yang mereka inginkan. 

Alvin Toffler dan Evert M. Rogers menyebut keadaan ini terjadi akibat perkawinan antara audio visual dengan era kapitalisme lanjut. Menurut Toffler dan Rogers, ciri dari kapitalisme lanjut adalah lintas batas, menciptakan kebutuhan, dan citra. Dalam hal ini citra terbentuk karena proses ideasi dan mediasi. 

Proses ideasi adalah sebuah proses pembentukan yang didasarkan pada pendistribusian ide atau nilai tertentu yang menyertai produk atau jasa yang diluncurkan. Misalnya, iklan rokok selalu disertai dengan label keperkasaan dan kejantanan. Iklan minuman segar selalu disertai kreativitas kaum remaja. Penyertaan label-label yang muncul dalam produk atau jasa tersebut secara tidak sadar kemudian melekat di masyarakat.

Proses mediasi terbagi dalam dua kategori, yaitu mediasi teknologi dan mediasi sosial. Mediasi teknologi adalah sebuah proses pembentukan dengan cara meminjam kekuatan detail teknologi. Sebuah iklan deterjen memberikan pembuktian kepada masyarakat bahwa dengan tekonologi canggih yang mereka gunakan mampu menjawab keraguan masyarakat, bahkan masyarakat bisa melihat sendiri cara kerja deterjen sehingga menghasilkan hasil yang lebih maksimal daripada deterjen lain. 

Sedangkan mediasi sosial adalah proses pembentukan dengan cara meminjam nilai-nilai, artefak-artefak, atau budaya-budaya yang hidup dalam masyarakat. Misalnya, iklan minuman berenergi menampilkan sosok bintang sepak bola terkenal Christiano Ronaldo yang dilekatkan pada budaya Bali. Budaya yang selama ini melekat dalam kehidupan masyarakat sebagai sesuatu yang memiliki ”ruh”, tiba-tiba mudah dijumpai di televisi hampir setiap hari. 
Konsep ini semakin dimapankan dalam penilaian-penilaian pariwara di tingkat internasional yang menekankan pada kemampuan memadukan ide dan teknologi serta memasukkan budaya lokal dalam produk yang diluncurkan.

Dari sinilah awal munculnya budaya yang menjelma menjadi barang komoditas. Ketika produk budaya sudah menjadi komoditas atau mendatangkan keuntungan bagi industri periklanan, maka terjadilah universalitas budaya. Sehingga produk yang ditampilkan hanya tampak di permukaan saja (pecking). Pada gilirannya akan terjadi sebuah penggerusan terhadap karakter lokal sekaligus nilai ritual dari budaya tersebut. Ruh yang selama ini melekat pada tarian-tarian budaya seperti tari kecak Bali, reok Ponorogo, dan lain sebagainya seolah lenyap bersamaan dengan melubernya industri periklanan.

