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Abstrak. Riset ini mengkaji kreator konten YouTube yang memanfaatkan interaksi dengan
orang asing pada platform OmeTV di Indonesia. Peneliti berfokus pada produksi dan distribusi
konten asing dan lokal melalui fenomena percakapan santai sebagai bentuk kapitalisasi. Para
peneliti terdahulu sepakat bahwa studi media sosial menjadi sasaran komodifikasi (Fuchs,
2014b, 2019). Dalam riset ini, peneliti berasumsi bahwa kreator konten berperan penting
melakukan komodifikasi konten karena YouTube merupakan kanal yang memfasilitasi
terbentuknya popularitas. Asumsi ini berlandaskan pada argumen bahwa p lay labour secara
sukarela sambil mencari kesenangan di ruang media sosial (Fuchs, 2014a). Naskah ini
menghidupkan kembali produksi media dengan mengaitkan pada kajian budaya
(Hesmondhalgh & Toynbee, 2008). Riset ini bertujuan memaparkan bagaimana kreator konten
sekaligus pemain OmeTV melakukan komodifikasi konten asing dan lokal untuk mendapat
keuntungan ekonomi. Peneliti menggunakan metode analisis isi dan fenomenologi. Analisis isi
bertujuan untuk mengidentifikasi bentuk konten, sedangkan fenomenologi untuk menjelaskan
proses komodifikasi dan relasi produksi antara platform OmeTV dan YouTube. Hasil riset ini
mengungkapkan bahwa komodifikasi konten asing dan lokal dengan genre rayuan gombal
menjadi konten popular yang menguntungkan para YouTuber. Dalam mereproduksi konten,
pemain OmeTV menyiapkan strategi komunikasi rayuan gombal secara verbal dan nonverbal.
Kata kunci: komodifikasi konten, youTube, OmeTV, media sosial, media dan komunikasi

Abstract. This research rev iews YouTube content crea tors who take advantage of in te ractions
w ith fo re igners on the OmeTV pla tfo rm in Indonesia . Researchers focus on the production and
d is tribu tion of fo re ign and loca l content th rough the phenomenon of casua l conversa tion as a
form of cap ita liza tion . P rev ious researchers had the lim ita tion tha t soc ia l m ed ia stud ies were
sub ject to commodifica tion (Fuchs, 2014b, 2019). In th is study, researchers consider tha t
content crea tors p lay an im portan t ro le in commodify ing content because YouTube is a channe l
tha t fac ilita tes the form ation of popu larity . Th is assumption is based on the argument tha t
p lay labor is vo lun tary wh ile seeking p leasure in the socia l m ed ia space (Fuchs, 2014a). Th is
text rev ived m edia production by link ing it to cu ltu ra l s tud ies (Hesmondha lgh & Toynbee, 2008).
Th is research a im s to exp la in how content crea tors as well as OmeTV players commodify
fo re ign and loca l content to ga in econom ic benefits . Researchers used the m ethod of content
ana lys is and phenomenology. Content ana lys is a im s to identify fo rm s of content, wh ile
phenomeno logy is to exp la in the process of commodifica tion and production re la tions between
the OmeTV and YouTube p la tfo rm s. The resu lts o f th is study revea l tha t the commodifica tion of
fo re ign and loca l content w ith the seduction genre has becom e popu lar content tha t benefits
YouTubers. In reproducing content, OmeTV players prepare verba l and nonverba l seduction
communica tion stra teg ies.
Keywords: content commodifica tion , youTube, OmeTV , socia l m edia , m ed ia and
communica tion
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PENDAHULUAN
Perkembangan media baru, terutama dalam era digital, seperti platform media sosial,

search eng ine dan situs berbagi video berfungsi sebagai bagian dari kapitalisme informasi dan
memiliki signifikasi pada komodifikasi konten. Media baru memungkinkan produksi, distribusi
dan konsumsi konten menjadi lebih terkait dengan logika pasar (Fuchs, 2022). Salah satunya
pad YouTube yang memungkinkan pengguna dapat menghasilkan dan membagikan konten
secara massal yang dikendalikan oleh algoritma yang bertujuan menghasilkan keuntungan bagi
platform. Komodifikasi ini tentunya memperkuat adanya variasi kualitas konten dan privasi
pengguna. Dalam riset ini mengajak pembaca untuk mengkaji kreator konten YouTube yang
melakukan komodifikasi interaksi dalam OmeTV dalam kaitan praktik media (Couldry, 2004b)
untuk mendapatkan kepentingan ekonomi (Fuchs, 2014a). Riset ini menghidupkan kembali
studi tentang produksi media dengan mengaitkan pada kajian budaya (Hesmondhalgh &
Toynbee, 2008). Peneliti berfokus pada produksi dan distribusi konten asing dan lokal melalui
fenomena percakapan atau obrolan santai sebagai bentuk kapitalisasi. Pergeseran percakapan
antara individu melalui media sosial telah menjadi studi menarik dalam ilmu komunikasi. Sebab,
media sosial dinilai sebagai media yang memberi keleluasan untuk mengekspresikan diri (Dewi
& Delliana, 2020). OmeTV hadir sebagai media sosial pada tahun 2015 yang diluncurkan oleh
perusahaan Swiss bernama V ideo Chat A lte rna tive . Aplikasi ini menyempurnakan aplikasi
obrolan video acak yang telah ada sebelumnya seperti Chatroulette dan Omegle.

OmeTV menawarkan v ideo stream ing, tatap muka dan jejaring sosial dengan manusia
di seluruh dunia. OmeTV telah diunduh oleh lima puluh juta orang melalui goog lep lay dan
Appstore . OmeTV memiliki pengaruh inovasi komunikasi antarbudaya melalui teknologi dan
internet (Atay, Ahmet & D’Silva, 2019; Thurlow et al., 2004). Peneliti tidak menyangkal bahwa
OmeTV mendapat popularitas yang cukup besar di kalangan pengguna telepon pintar. Namun,
hadirnya aplikasi ini menimbulkan masalah komunikasi yaitu percakapan dalam OmeTV
sebenarnya tidak dimaksudkan untuk ditayangkan di YouTube. Kenyataanya, pengguna
OmeTV merekam percakapan dan mengunggah ke YouTube sebagai konten hiburan kepada
khalayak.

Sumber : (OmeTv, 2023)
Gambar 1. Tampilan OmeTV

Peneliti mengamati OmeTV, sebagai agen media yang tidak bekerja sendiri. Para
pemain-pemain OmeTV lahir sebagai aktor yang memiliki pengaruh kuat dalam menyebarkan
konten kepada khalayak melalui YouTube. YouTube merupakan platform v ideo sharing yang
sangat populer di Indonesia. Berdasarkan laporan dari We Are Social dan hootsuite terdapat
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139 juta pengguna di Indonesia per Januari 2023 (Kemp, 2023). Jumlah ini menggiurkan bagi
kreator konten untuk mendapatkan keuntungan ekonomi dari YouTube yang menawarkan
kesempatan untuk menghasilkan uang dari video yang mereka unggah. Kreator konten yang
menjadi mitra YouTube memungkinkan iklan untuk tampil di video yang memberi penghasilan.
Fenomena menarik lain adalah YouTube membentuk profesi baru. Kreator konten yang populer
di YouTube damapt menghasilkan uang yang cukup besar dibanding pekerjaan tradisional.

Peneliti berargumen bahwa fasilitas yang diberikan YouTube menarik perhatian para
pemain Ome Tv untuk memproduksi tayangan yang berada di ruang privasi OmeTV untuk
menyatukan orang dalam ranah publik, di mana ritual media terjadi secara terpola (Couldry,
2004a). Setiap pemain OmeTV yang memproduksi konten pada kanal YouTube adalah
produser dan konsumer (Fuchs, 2019). Mereka melalui proses monetisasi YouTube dengan
memiliki setidaknya 1.000 subscribers dan 4.000 jam waktu tontonan dalam 12 bulan terakhir.
Mereka mendaftarkan akun ke Program Mitra Youtube (YPP), mengaktifkan iklan pada video
dan mendapatkan pembayaran. Persyaratan ini memungkinkan para pemain OmeTV memiliki
kuasa atas informasi yang dijadikan sebagai komoditas. Oleh karena itu, para kreator konten
memanfaatkan percakapan santai dengan orang asing untuk menarik perhatian khalayak
dengan pendekatan sosial dan budaya. Hal ini sesuai dengan konsep komodifikasi sebagai
proses mengubah suatu hal menjadi komoditas atau barang yang dijual sesuai harga pasar.

Sumber : (Naki, 2023b)
Gambar 2. Contoh tampilan konten lokal dan asing OmeTV di YouTube

Para peneliti terdahulu sepakat bahwa studi media sosial, YouTube sebagai user
genera ted content menjadi sasaran komodifikasi (Fuchs, 2014b, 2019). Naskah ini
menghidupkan kembali produksi media dengan mengaitkan pada kajian budaya
(Hesmondhalgh & Toynbee, 2008). Dalam riset ini, peneliti mengeksplorasi studi ini dengan
asumsi bahwa kreator konten berperan penting melakukan komodifikasi konten karena
YouTube merupakan kanal yang memfasilitasi terbentuknya popularitas. Asumsi ini
berlandaskan pada argumen bahwa p lay labour secara sukarela sambil mencari kesenangan di
ruang media sosial (Fuchs, 2014a). Kreeator konten memanfaatkan konten berbicang dengan
orang asing untuk menjadi konsumsi khalayak sesuai selera pasar.

Riset mengenai OmeTV atau komodifikasi produksi konten OmeTV pada YoTube belum
dikaji oleh para sarjana media dan komunikasi. Sejauh penelusuran peneliti, belum banyak riset
yang secara spesifik membahas komodifikasi konten OmeTV. Sementara fenomena media
komunikasi menunjukkan bahwa platform OmeTV digunakan untuk mencari teman baru dan
mereka merasa aman dan nyaman ketika berkomunikasi dengan orang asing. Riset terdahulu
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di Indonesia terbatas pada penjelasan OmeTV sebagai sarana komunikasi untuk menjalin
pertemanan asing (Faizal, 2022); identifikasi tipe positif dan negatif strategi kesopanan di
OmeTV (Sinaga et al., 2022); serta pengaruh OmeTV terhadap kemampuan berbahasa siswa
saat berinteraksi dengan orang asing (Ulya et al., 2021).

Peneliti menutup celah ini dengan melihat bahwa penggunaan OmeTV di Indonesia
bukan sekedar utopis sebagai media yang membantu membangun pertemanan atau
mempelajari bahasa dengan orang asing. Para pemain OmeTV memanfaatkan percakapan
mereka yang terhubung dengan orang asing seluruh dunia untuk diproduksi di YouTube. Meski,
OmeTV dan YouTube adalah dua platform yang berbeda dalam hal fungsinya dan cara
penggunannya, namun memungkinkan kreator konten untuk menggunggah sebagai hiburan
yang dikonsumsi oleh khalayak. Memahami proses komoodifikasi konten beertujuan
mempelajari bagaimana konten hiburan pada YouTube mengamali transformasi menjadi
komoditas dalam lingkungan ekonomi dan media. Oleh karena itu, riset ini bertujuan
memaparkan bagaimana kreator konten sekaligus pemain OmeTV melakukan komodifikasi
konten asing dan lokal untuk mendapat keuntungan ekonomi. Dengan tujuan ini, peneliti akan
menemukan alternatif komodifikasi konten yang berbeda dari praktif komodifikasi konten yang
dominan, sehingga dapat merumuskan pendekatan etis dan kepentingan sosial daripada
keuntungan semata.

METODE PENELIT IAN
Riset ini menggunakan paradigma konstruktivis dengan metode analisis isi (Krippendorff,

2019) dan fenomenologi (Creswell, John W & Poth, Cheryl, 2018; Denzin, Norman; Lincoln,
2019). Peneliti menggunakan metode analisis isi untuk mengidentifikasi bentuk konten,
sedangkan fenomenologi untuk menjelaskan proses komodifikasi dan relasi produksi antara
platform OmeTV dan YouTube. Analisis isi berfungsi sebagai alat untuk menganalisis konten
teks yang melibatkan pemilahan, klasifikasi dan interpretasi dengan langkah-langkah sebagai
berikut: (1) menentukan unit analisis video pada kanal YouTube pemain OmeTV. Penelitian ini
dilakukan mulai agustus 2022 hingga maret 2023 dengan menggunakan teknik sampel
purposif (Denzin, Norman; Lincoln, 2019) dengan memilih tiga kreator konten yang
merepresentasikan penelitian ini yaitu Fiki Naki, Paul Shady, Ari Agassi Tambayong, Farah
Abbas dan Hafiz Muhammad. Unit analisis ini berupa keseluruhan video mulai tahun 2022; (2)
menentukan kategori untuk mengklasifikasikan unit analisis. Kategori yang digunakan dalam
analisis YouTube adalah topik perbicangan atau obrolan sehari-hari; (3) melakukan koding
dengan menonton dan menganalisis video satu per satu dan memberi kode komodifikasi
konten pada setiap unit analisis seperti positif, negatif atau netral; (4) menghitung kesesuaian
koding antara dua peneliti tentang bentuk komodifikasi konten; (5) validasi untuk memastikan
bahwa seluruh kategori relevan untuk dilakukan penafsiran hasil analisis; (6) penfasiran hasil
berdasarkan pertanayaan penelitian.

Fenomenologi berfungsi sebagai metode yang membantu peneliti mendalami
pengalaman subjektif para kreator konten tentang pengalaman mereka sendiri dalam
mengkomodifikasi interaksi mereka dengan orang asing di OmeTV dan mereproduksi pada
kanal YouTube. Metode ini melengkapi penafsiran hasil pada metode analisis isi supaya
peneliti memahami proses komodifikasi konten tersebut. Peneliti menggunakan mengawali dari
deskripsi pengalaman kreator konten dalam membuat memproduksi interaksi mereka di
OmeTV. Setelah itu, melakukan koding untuk menghasilkan identifikasi esensial pengalaman
kreator konten termasuk motivasi dan tujuan dan cara mereka mempengaruhi serta
membangun interaksi dengan khalayak. Penelitian ini menggunakan uji keabsahan triangulasi
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data dan sumber. Triangulasi data dengan mencocokan hasil analisis isi dengan hasil
wawancara. Sedangkan, triangulasi sumber melalui cek silang hasil wawancara ketiga
informan dengan mengkonfirmasi hasil jawaban informan kepada informan yang lain.

HAS IL PENELIT IAN DAN PEMBAHASAN
Komersia lisasi OmeTV

Pada bagian hasil penelitian dan pembahasan, peneliti mengawai dengan mengungkap
bagaimana OmeTV pun melakukan komersialisasi tanpa adanya YouTube. OmeTV
menawarkan kemudahan akses “gratis”, baik melalui website atau unduh aplikasi. Akses ini
menggiring para pemain OmeTV berbondong untuk membuat akun, merekam, serta membagi
interaksi dalam ruang OmeTV melalui youtube. Proses mendaftar di OmeTV hanya
membutuhkan pendaftaran data pribadi atau menggunakan akun youtube tanpa melakukan
pembayaran. Kemudahan akses ‘gratis’, tanpa disadari telah ditukar dengan informasi. Data
IP, cookie , tim e stam p, atau informasi pribadi apa pun yang diungkapkkan dalam
percakapan direkam dan disimpan oleh OmeTV (Yonan, 2021).

Peneliti berargumen bahwa diskusi komersialisas menyatakan nilai tukar dari nilai gratis
adalah informasi. Interaksi dalam ruang OmeTV pun sulit dibedakan antara informasi pribadi
dan publik. Oleh karena itu, segala sesuatu yang menjadi informasi pribadi dapat dikonsumsi
oleh khalayak luas. OmeTV sebagai lembaga media komunikasi tidak dapat lepas dari nilai
sebagai bagian dari sistem ekonomi yang bertalian erat dengan sistem politik. Dengan kata lain
melihat dimensi ekonomi politik dan teks sebagai kesatuan dari relasi sosial (Sum & Jessop,
2013). Kualitas pengetahuan yang diproduksi para pemain OmeTV untuk masyarakat
ditentukan oleh nilai tukar informasi dan kepentingan ekonomi. Dalam hal ini mendekati industri
media dan produksi media berbeda dalam melihat fenomena media (Hesmondhalgh & Toynbee,
2008). Peneliti mendekati diskusi ini dengan pendekatan Marxis yang menganalisa faktor yang
terkait dengan produksi kebudayaan dan pembentukan pasar (Fuchs, 2015). Kita bersama-
sama dapat menyaksikan kebudayaan yang dibentuk oleh media sosial yang sarat akan nilai
komersil. Konten yang dibuat tak lepas dari iklan yang menjadi ciri khas industri budaya populer.

Komodifikasi Konten Pada Kanal YouTube Pem ain OmeTV
Penulis tidak berhenti pada bagaimana OmeTV melakukan komersialisasi. YouTube

sebagai platform video online dan sosial media menunjukkan mampu memberi penghasilan dan
keuntungan besar dari iklan. Hal ini mendorong kreator konten untuk meningkatkan jumlah
waktu yang dihabiskan pengguna, bahkan membuat “candu”. Produksi konten asing dan lokal
melalui interaksi dengan orang asing dipilih berdasarkan konten yang memuat sifat emosional,
kontroversial atau yang memicu reaksi yang kuat dari pengguna. Christian Fuchs sebagai
teoretikus media yang fokus pada studi media dan kapitalisme informasi menjelaskan
komodifikasi konten (Fuchs, 2022) adalah proses di mana konten seperti hiburan (perbicangan
dengan orang asing di OmTV) diubah menjadi barang yang dapat diperjualbelikan dan
dikapitalisasi.

Para kreator konten YouTube sekaligus pemain OmeTV melakukan komodifikasi dimulai
dari tahapan melakukan interaksi langsung dengan orang asing pada OmeTV atau live
stream ing dengan merekam. Proses perekaman telah melalui persetujuan dari orang asing
tersebut. Persetujuan ini mereka lakukan sebagai upaya terhindar dari pelanggaran privasi dan
keamanan yang membahayakan reputasi. Adapula momen mereka tidak meminta izin karena
konten dinilai tidak melanggar etika. Namun, mereka akan menghapus konten apabila ada yang
meminta. Mereka tidak mengunggah semua konten yang terekam. Mereka memilih konten yang
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populer dan digemari oleh khalayak seperti obrolan dengan orang asing dari berbagai negara
untuk berlatih bahasa asing dan percakapan atau obrolan santai.

Temuan menarik dalam riset ini adalah kreator konten populer melakukan komodifikasi
utama pada konten “rayuan gombal” kepada orang asing. Komodifikasi konten ini pada platform
YouTube diminati oleh kreator konten OmeTV karena hadirnya iklan. Pengiklan yang
membayar YouTube untuk menampilkan iklan mereka yang ditampilkan di antara video atau
pada berbagai sisi halaman web . Mereka mengembangkan sistem untuk menghasilkan uang
dari konten dengan mengaktifkan monetisasi. Mereka mengeksploitasi konten ini karena
komodifikasi konten berpusat pada produksi nilai tambah (rayuan gombal) melalui pemanfaatan
interaksi dengan orang asing sebagai sumber daya yang dapat diperdagangkan. Pertimbangan
lain kreator konten berdasarkan laporan data pengguna oleh platform Youtube yang
mengumpulkan informasi tentang preferensi dan perilaku pengguna termasuk waktu tayang,
durasi tayangan dan tayangan yang disukai pengguna. Informasi ini dimanfaatkan kreator
konten untuk menyesuaikan tampilan konten.

Kreator konten memahami ekosistem ini dengan mengatur strategi interaksi merayu
yang menarik ketika tayang di Yotube, Mereka mengawali dengan mengidentifikasi orang asing
yang memberi sinyal tertarik dengan mereka.

"B iasanya orang-orang yang terta rik m endengarkan d i akh ir percakapan dengan pu jian
seperti 'kamu membuat hariku m enyenangkan ' dan pu jian la innya, dan juga saat m ereka
hanya bertem u te tap i bersenang-senang. Jad i itu benar-benar menentukan nada bahwa
dia sedang mengobro l. a tau terta rik pada kita , jika d ia tidak ketingga lan pem bicaraan,
bahkan jika d ia te rgoda, betapapun d ia m enyuka inya.".

“K rite ria la innya terliha t dari pengguna yang terhubung dan enak d ia jak ngobro l, d i
da lam obro lan itu juga terliha t tipe penggunanya seperti apa, jad i b isa d ia tur cocok m ana
yang cocok untuk d iberikan, karena ka lau cocok tektokan juga bagus. ."

Peneliti menyimpulkan bahwa strategi menjual rayuan berasal dari pengetahuan dan latihan
penuturan kata terhadap variasi lawan bicara mereka. Selain itu, komdifikasi konten
berdasarkan seleksi umpan balik (feedback) yang menarik. Sebab, rayuan gombal yang
dilontarkan tidak seluruhnya diterima oleh orang asing. Mereka kerap mendapat penolakan.
Meski rayuan gombal telah siap dengan baik, namun lawan bicara dinilai tidak mendukung,
maka interaksi tersebut tidak akan direproduksi pada kanal YouTube.

“banyak perempuan d i OmeTV yang b ingung atau stuck setiap ka li saya ke jar m ereka
karena m ereka tidak m engerti, m ereka tidak b isa bahasa Inggris a tau m ereka m enang is .
Jad i ka lau saya ke jar m ereka b ilang apa-apaan kamu ya, saya tidak b isa m engambil
m ereka konten seperti itu .. La lu ada juga orang yang langsung malu ketika , itu benar,
kam i m enemukan beberapa orang, itu seperti itu ; banyak orang yang meno lak."

Hal penting adalah proses reproduksi konten ke YouTube dengan kepentingan ekonomi dalam
produksinya. Kreator konten sengaja memiliki motif dalam bermain OmeTV sebagai mata
pencaharian utamanya. Mereka selalui menyesuaikan konten dengan keinginan khalayak.
Setiap hari mereka bermain OmeTV dan mengunggah ke YouTube. Semakin banyak konten
rayuan yang ditayangkan, maka semakin banyak juga penghasilan yang mereka peroleh. Dari
konten jenis ini, mereka mendapatkan subscribers dan v iewers yang meningkat drastis.
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Beberapa kreator konten memanfaatkan adsense dan fitur link donasi yang signifikan memberi
tambahan ekonomi. Cara ini merupakan pola komunikasi OmeTV yang berbeda dari media
sosial lain yang memudahkan kreator konten memproduksi konten secara cepat.

Konten Rayuan Gombal kepada O rang Asing
Peneliti mendalami konten rayuan gombal kepada orang asing sebagai barang

dagangan yang paling laku di pasar. Fenomena ini menarik karena ketika para pemain OmeTV
– khususnya para pemain yang populer – mengungah interaksi dengan orang asing dari
berbagai negara dalam ruang privat OmeTV pada kanal YouTube. Peneliti memandang rayuan
sebagai bujukan melalui kata-kata menyenangkan yang membuat orang yang
mendengarkannya melakukan tindakan dengan senang hari. Dengan kata lain, komodifikasi
konten rayuan gombal ini merupakan sebuah praktik ekonomi yang mengeksploitasi orang lain.
Peneliti menyepakati bahwa OmeTV memungkinkan pengguna memanfaatkan untuk merayu,
dengan harapan mendapat respon positif atau meraih keuntungan dari tindakan tersebut. Akan
tetapi, percakapan yang diunggah ke YouTube dilakukan secara sengaja dan seolah-olah
menjadi nilai “gratis” untuk menghasilkan uang.

Para pemain OmeTV melakukan komodifikasi konten untuk mendapat modal (Fuchs,
2012; Marx, 1904; Mosco, 2009). Mudahnya akses dan cara produksi konten menjadikan
pemain mereproduksi secara bebas di YouTube. Kepentingan-kepentingan mengunggah
konten ini berkaitan dengan keuntungan. Konsekuensi keadaan seperti ini adalah terciptanya
sikap bodoh pada khalayak, terutama pada masyarakat yang tumbuh besar dengan habitus
kurangnya literasi dan pendidikan akan memengaruhi selera mereka (Warde, 2002). Media
tidak terlepas dari budaya karena menjalin kekuatan ketika mendapat muatan informasi budaya
yang berbicara soal selera (Featherstone, 2007).

Berdasarkan analisis hasil peneliti menemukan sebuah fenomena bahwa rayuan
gombal merupakan konten populer yang dijual oleh kreator konten. Hal ini terbukti pada viralnya
Fiki Naki yang dinobatkan sebagai raja gombal di OmeTV. Misalnya, video yang berjudul “Cewe
Thailan Ini Mau Nyamperin Aku ke Indonesia” pada tahun 2021 yang telah ditonton 10 juta
khalayak (https://www.youtube.com/watch?v=gcBeEsShfxY&t=302s).

Sumber: (Naki, 2023a)
Gambar 3: Contoh konten m erayu gombal OmeTV yang ditayangkan d i YouTube

Kreator konten mengemas rayuan gombal dalam rangkaian kata, kalimat, menyanyikan sebuah
lagu. Salah satu contoh percakapan antara lain:

"p ria seperti apa yang leb ih kamu suka i"
"Aku leb ih suka pria yang berbeda dari yang la in"
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"Oh, in i aku , pria berbeda yang kam u cari"

Kreator konten melihat peluang banyaknya YouTuber yang menghasilkan penonton yang
memuaskan. Mereka memilih orang asing terutama eropa karena dinilai lebih ramah dan
kooperatif dalam berbincang-bincang santai.

Komodifikasi bentuk rayuan gombal terbagi menjadi dua yaitu verbal dan nonverbal.
Rayual gombal verbal terwujud dalam kata-kata manis, nyanyian atau pantun.

“… ketika kam u melakukannya, itu b iasanya seperti ka ta-ka ta m anis. Ka lau b isa , kamu
biasanya menyanyikannya sam bil bermain g ita r dengan anak lak i-lak i, suaramu bagus,
se la lu indah dan kaya seperti itu , ha l sem acam in i te rkadang mengangkat m ood, kam i
m enyuka inya."

Rayuan gombal nonverbal merupakan pendukung dari komunikasi verbal, seperti ekpresi wajah
yang selalu tersenyum, intonasi suara atau menyiapkan bunga atau tulisan di atas kertas.
Mereka mempelajari cara merayu gombal dari video-video di YouTube yang telah mendapatkan
banyak penonton.

“Ha l in i d ilakukan untuk m engh indari sa lah kata . Ka lau kehab isan bahan b iasanya b isa
m encari d i G oog le a tau in te rne t. Se la in itu , b isa juga m eliha t m ela lu i konten T ikTok,
yang juga banyak p ickup dan macam -macam pantom im , ka lau ada p ickup da lam
bahasa indonesia , b isa terjem ahkan ke bahasa inggris dan seba liknya, m asih b isa
m asuk untuk iseng-iseng.”

"Sebe lum nya saya suka m enonton cup likan konten dari OmeTV , m ateri d i tik tok banyak.
juga dapat m encoba cari d i G oog le . S tra teg i jangan sam pai kosong, m aka d i OmeTV
kita cari tahu apa yang akan kita lakukan se lan ju tnya.

Rayuan gombal yang ditayangkan bukan hanya yang positif. Adapula rayuan gombal negatif
yang disebut rayuan d irty atau rayuan dewasa. Rayuan seperti ini jarang dilakukan karena tidak
populer dikalangan penonton YouTube. Hal ini dikarenakan budaya Indonesia yang menjujung
nilai kesopanan.

Peneliti berargumen bagaimanapun bentuk komodifikasi konten yang diproduksi oleh
kreator konten merupakan upaya menjual narasi tekstual dan visual dari perbincangan pribadi
untuk membentuk opini publik dan mengumpulkan pengikut di media sosial (Abidin, 2016).
Pembentukan genre konten rayuan gombal merupakan bentuk baru yang meraup uang dalam
tingkat baru yang bekerja melalui pendekatan afektif. Peneliti menyatakan bahwa rayuan di
Ome Tv merupakan genre sekaligus modal yang telah tertanam kuat dalam diri kreator konten
atau dalam istilah lain disebut selebriti mikro (Abidin, 2022; Raun, 2018). Bentuk konten ini
membuat peneliti berpendapat bahwa rayuan gombal merupakan simulakra (Perry, 2012)
terhadap keadaan yang diharapkan oleh khalayak. Percakapan antara lokal dan asing yang
terkesan romantis ini menruntuhkan realitas. Mereka mengambil realitas sesungguhnya,
membangun imajinasi.

Kreator konten menampilkan percakapan rayuan yang menjadi harapan khalayak tanpa
bertanggungjawab terhadap nilai privasi. Hal ini menjadi rumit ketika kreator konten memiliki
tujuan ekonomi. Berdasarkan hal ini, peneliti memiliki pandangan lain yakni memandang
adanya komodifikasi pekerja melalui umpan balik khalayak. Oleh karena itu, peneliti
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menyarankan peneliti lain untuk mengelaborasi dan membongkar komodfikasi pekerja yang
dilakukan oleh kreator konten yang memanfaatkan OmeTV. YouTuber yang populer sangat
memungkinkan melakukan komersialisasi yang kompleks (Glatt, 2017) dari para subscribers,
viewers bahkan orang asing saat live stream ing di OmeTV.

D iskusi dan Kritik
Peneliti mengkritik tindakan merayu gombal ini karena berada di ranah privasi yang

kurang tepat diproduksi menjadi budaya populer. Peneliti berargumen bahwa kreator konten
tidak mempertimbangkan muatan konten rayuan gombal saat mereproduksi konten di YouTube.
Peneliti menyatakan bahwa komodifikasi konten rayuan gombal berdampak negatif pada
kualitas konten. Dalam sistem ekonomi yang berdasar pada logika pasar, konten yang memiliki
nilai ekonomi yang lebih tinggi cenderung mendapatkan perhatian lebih besar dari media massa.
Logika pasar tidak memandang apakah nilai konten merayu gombal memiliki nilai signifikan
secara sosial atau intelektual. Hal ini dapat menghasilkan produksi konten yang dangkal.
Dampak psikologis pun sangat memungkinkan terjadi. Terbukti dari respon menangis dan
penolakan dari orang asing yang merupakan tanda pelecehan atau kekerasan online.

Perhatian mereka fokus pada faktor ekonomi daripada sisi ideologis media komunikasi.
Padahal, apabila menggunakan kacamata praktik media menekankan bahwa peran media
dalam budaya tertanam kuat ke dalam jaringan budaya (Mattoni & Couldry, 2012) dan
konsumsi media merupakan proses berkomunikasi. Berdasarkan pemikiran ini, peneliti sepakat
bahwa ketika khalayak mengkonsumsi konten-konten berisi diskriminasi, ras atapun tayangan
receh seperti rayuan gombal akan memengaruhi kehidupan mereka. Sebab, setiap invididu
memaknai dengan cara berbeda-beda dan media bukan sebagai pusatnya (Couldry, 2004a)
yang dapat membentuk habitus atas tindakan parktik media yang dilakukan sehari-hari (Warde,
2014), tentunya akan membawa pengaruh dalam tatanan sosial.

Fenomena praktik media dengan kaitan komodifikasi dapat diamati pada para pemain
OmeTV. Mereka memproduksi konten melalui varian-varian selera yang mendominasi
masyarakat, dan melihat melalui kapital setiap kelompok khalayak (Jenkins, 1992). Studi
menunjukkan bahwa media sosial mampu memengaruhi gaya hidup khalayak (Khansa & Putri,
2022; Martianto & Toni, 2021). Riset terdahulu memang tidak spesifik membahas OmeTV dan
YouTube, namun hal ini menunjukkan bahwa produksi konten rayuan gombal oleh kreator
konten melalui kanal YouTube mem ilik i kekuasaan simbolik untuk membentuk ritual media
terutama melalui judul-judul yang sensasional dan bernuansa c lick ba it. Konten OmeTV yang
“dijual” pada kanal YouTube menjadi sebuah medium bagi khalayak untuk menciptakan ruang
publik. Penulis berpendapat ruang publik adalah tempat bagi khalayak menuangkan gagasan
serta berinteraksi antar manusia melaui komunikasi. Peran strategis ini memacu pemain
OmeTV untuk melahirkan tayangan konten yang menarik perhatian khalayak. Pergulatan
menarik perhatian semata-mata untuk kepentingan jumlah penonton, bukan tayangan yang
remeh, tidak ada muatan nillai guna.

S IMPULAN
Peneliti mengkaji komodifikasi konten berdasarkan logika pasar YouTube yang paling

menguntungkan secara ekonomi. Temuan penting peneliti adalah konten “rayuan gombal”
kepada orang asing merupakan komoditas utama. Komodifikasi konten rayuan gombal terdiri
dari dua hal yaitu verbal dan nonverbal. Rayuan gombal verbal mengarah pada pemilihan kata
dan kalimat yang manis, sedangkan nonverbal mengarah pada ekspresi wajah dan properti
merayu seperti bunga dan tulisan di atas kertas. Kreator konten bukan hanya mengaktifkan
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adsense, mereka pun membuka link donasi. Hasil temuan ini menunjuukan bahwa ekspansi
media OmeTV secara internasional dan global semakin memperluas pasar. Peneliti
berargumen bahwa fasilitas yang diberikan YouTube menarik perhatian para pemain Ome Tv
untuk mengeksploitasi dan mengkapitalisasi interaksi lokal dan asing yang berada dalam ruang
privasi OmeTV. Kreator konten melakukan beberapa tahapan untuk menyiapkan proses
komodifikasi konten antara lain live stream ing pada platform OmeTV, merekam, menyeleksi
interaksi yang menarik dalam pemberian umpan balik dan konten yang sedang populer, lalu
mengunggah pada YouTube.

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti mengkritik komodofikasi konten rayuan gombal
ini. Peneliti berargumen bahwa logika pasar tidak mempertimbangkan nilai sosial dan
intelektual. Oleh karena itu, rayuan gombal yang dijual menghasilkan nilai dangkal. Kreator
konten terlalu fokus pada faktor ekonomi daripada sisi ideologis media komunikasi. Sedangkan
dalam kacamata praktik media menekankan bahwa peran media dalam budaya tertanam kuat
ke dalam jaringan dan konsumsi media merupakan proses berkomunikasi.
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