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Global crisis has forced many countries thinking how to survive to face it. There are many strategic ways to maintain their financial crisis, from doing recovery until recontrolling the industries. In Indonesia, creative industry is one of the great sector in our gross domestic product. Since 2004 to 2008, there was a positive trend. So, there were many opportunities for this sector. In addition, movie is the one of this sub-sector. If the goverment has a good and great strategy in empower the culture, this sector can support our gross domestic product. Thus, it can become a lucrative sector in the future.

Pengantar
Pemilu 2009 baru saja usai. Artinya muncul harapan baru dalam masyarakat Indonesia, kepada kepala negara yang terpilih – setidaknya dalam 5 tahun ke depan. Sebagai salah satu langkah untuk menuju kehidupan yang lebih bermartabat dan kemakmuran, Pemilu menjadi tumpuan akan adanya perubahan yang dilakukan oleh kandidat yang terpilih sebagai pemenang. Tumpuan ini merata kepada semua lini sektor kehidupan rakyat Indonesia. Tidak terkecuali adalah sektor industri kreatif atau Creative Industry. Sektor itu selama ini belum dijadikan menjadi salah satu bagian dari sektor yang diperhitungkan   dalam memberikan kontribuasi ke anggaran negara. 
Dalam catatan yang dibuat oleh Jawa Pos,  pemerintah mulai membuat cetak biru industri kreatif 2009-2025. Ini berarti, akan ada perhatian yang cukup signifikan dari pemerintah tentang pengembangan industri kreatif ini. Selama ini, porsi industri kreatif (2004-2008) dalam PDB (Product Domestic Bruto) sekitar 6,8 persen. Angka ini cukup signifikan dalam memberikan kontribusi ke PDB. Apalagi dalam catatan Badan Pusat Statistik trend dari industri kreatif ini cenderung positif (Jawa Pos 30, Juni 2009). 
Harapan perkembangan industri ini memang bisa menyangga krisis global yang menyelimuti negara-negara di dunia. Setidaknya trend positif ini bisa terus berkembang naik sehingga bisa memacu industri yang berbasis daya cipta kepada salah satu kontributor yang cukup kuat untuk PDB. 
Industri kreatif oleh pemerintah digolongkan ke dalam beberapa subsektor industri antara lain periklanan, kerajinan, seni pertunjukan, film, video dan fotografi, televisi dan radio, arsitektur, desain, musik, layanan komputer, fashion, pasar barang seni, permainan interaktif, penerbitan dan percetakan, serta penelitian dan pengembangan.

Pertanyaan yang kemudian muncul adalah bagaimana industri kreatif ini mampu bertahan dalam kondisi krisis global yang menghantam dunia? Karena hampir semua sektor industri mengalami krisis yang parah. industri kreatif dianggap sebagai salah satu industri yang cukup mampu bertahan dalam kondisi krisis saat ini. Setidaknya bisa dilihat dari trend yang cenderung positif dari industri kreatif di Indonesia. Sebagai indikator yang mudah adalah dalam industri perfilman. 
Dalam pembahasan akan dijelaskan perbandingan perkembangan industri ini dalam sisi perbandingan dengan negara lain sebagai misal India. Pemilihan India ini setidaknya karena negara itu mempunyai kesamaan dengan Indonesia secara multikultur dan jumlah rakyatnya.  
Krisis Global dan Industri Perfilman

Krisis global yang dimulai dari Amerika Serikat mempunyai dampak yang cukup signifikan terhadap ekonomi dunia. Ekonomi dunia setidaknya juga berimbas pada industri hiburan, dimana didalamnya meliputi industri film, televisi, radio dan media cetak. Dalam catatan Los Angeles Times sektor perfilman menghasilkan 200 ribu lowongan kerja dan jumlah investasi U$20 sampai 30 milyar untuk perekonomian lokal. Resesi membawa pengaruh besar terhadap Hollywood. Industri perfilman mulai kesulitan dalam mendapatkan pinjaman untuk melakukan proyek film. Industri perbankan lebih hati-hati dalam memberikan pinjaman. Perbankan Amerika Serikat mulai berhati-hati dalam memberikan pinjaman, mereka tidak mau spekulasi dengan proyek film yang tidak yakin menghasilkan keuntungan yang besar. Hal yang ditakutkan tetap saja sama dengan awal krisis di Amerika yaitu kredit macet perumahan. Perbankan Amerika tidak mau hal yang sama terjadi pada industri perfilman. 


Sejumlah perbankan memulai memikirkan kembali kerjasama dengan raksasa industri film. Misalkan Deutsche Bank mundur U$450 juta dengan Paramount Pictures pada tahun 2008 silam. Industri film Hollywood mencoba meyakinkan kepada pemberi pinjaman akan baliknya modal. Salah satu yang dilakukan adalah melakukan perubahan arah tema film. Tema-tema film superhero dilirik sebagai alternatif tema yang masih menghasilkan keuntungan yang besar dibanding tema-tema yang lain. Sebagai contoh adalah Film Dark Knight (Warner Bros) telah menghasilkan U$1 milyar dan beberapa ratus untuk home video. 


Dalam entertaiment industry (industri hiburan) adalah industri yang sangat strategis, karena industri ini terkait dengan perasaan atau kepuasan manusia. Orang rela merogoh uang berlipat-lipat dari harga normal hanya sekadar untuk menonton film yang dia idamkan atau bahkan rela antre untuk sekadar mendapatkan merchandise yang diidolakan. Atau orang rela menginap dengan menggunakan sleeping bag hanya untuk mendapatkan kursi konser yang depan demi melihat idolanya. Inilah industri budaya yang sangat kental akan kepuasan manusia. Hampir semua industri mempunyai karakteristik yang sama, mulai dari musik, televisi, film dan lain-lain yaitu adalah kepuasan atau dalam bahasa Jawa disebut dengan “roso”.

Mengemas Creative Industries, Sebuah Sinergi
Produk hiburan memikul beban dari sejumlah pertalian dengan produk lain dan layanan dalam industri yang lain, secara khusus perluasan dalam sejumlah merek. Proses lisensi, barang dagangan, sponsorship – semua itu terjadi disemua bentuk industri. Walapun begitu, hiburan mempunyai sejumlah sifat hal yang unik yang itu berakibat pada penggunaan dan dan distribusi dari merek. 

Dalam pandangan Al Lieberman (2002) setidaknya ada empat C dari hiburan yakni Content (isi), Conduit (saluran), Consumption (konsumsi), Convergen (penggabungan). Sebagaimana dijelaskan dalam pembahasan nanti, resep ini tidaklah muluk. Dalam sejumlah kasus, resep ini dianggap mampu memberikan strategi dalam bertahan dari krisis. 
Produk hiburan memikul beban dari sejumlah pertalian dengan produk lain dan layanan dalam industri yang lain, secara khusus perluasan dalam sejumlah merek. Proses lisensi, barang dagangan, sponsorship – semua itu terjadi disemua bentuk industri. Walaupun begitu, hiburan mempunyai sejumlah sifat hal yang unik yang itu berakibat pada penggunaan dan dan distribusi dari merek. 

Content 
Cara yang paling mudah untuk mendekonstruksi isi adalah dengan berpikir itu layaknya bawang. Dimana ada sejumlah lapisan mempunyai batas yang jelas diantara lapisan dengan yang lainnya. Isi mencakup segala hal yang terjadi dalam memproduksi dari produk hiburan itu. Sehingga bisa dimaknai oleh  konsumen. Ada empat elemen yang berkaitan berhubungan dengan isi, antara lain;  (1) pengembangan dari ide kreatif, untuk mendorong kegiatan atau memulai proses produksi, (2) dukungan dan penggunaan teknologi untuk menolong produksi secara utuh, (3) memperhatikan bakat untuk aksi dalam atau untuk menyempurnakan ide dan membuat semua itu berjalan, dan (d) daya tahan produksi dari “kebusukan”, artinya perlu diperhatikan permasalahan waktu karena sangat mungkin ada perubahan dalam tren pengguna dan cita rasa. 

Isi adalah “bawang” dan didalamnya ada sejumlah lapisan yang saling berhubungan satu dengan yang lainnya. Diantaranya adalah :

a. Kreatif 

Dalam hiburan, isi adalah raja, mata uang dari kerajaan. Tanpa dimulai dengan kreasi Mickey Mouse, maka tidak akan ada Disneyland, Walt Disney World, Tokyo Disney, EuroDisney, Disney Cruise Line, Disney Store, Disney on Broadway, buku-buku Disney, video-video, CD interaktif, T-shirt, cangkir kopi, desainer mebel, binatang isian, dan makanan ringan. 
Dalam pengalaman industri Hollywood, dahulu industri film menekankan pada ilusi-ilusi untuk membangun sebuah karya dan menekankan pada penulis-penulis ternama yang mereka dibesarkan dalam kungkungan studio-studio besar. Tidak ada kratifitas yang muncul dengan baik. 
Saat ini sejumlah pengembangan strategis (strategic development) digunakan oleh sejumlah produsen hiburan. Mereka menginvestasikan jutaan dollar dengan melakukan riset demografi pasar, kompetisi, efek dari identitas merek, biaya pengembangan dan laba yang nantinya akan didapatkan. Semuanya terkendali dengan cermat. Tidak lagi berdasarkan pada mistik atau hollywood mystique.

b. Hak Cipta 

Pada akhir tahun 70-an, saat film bangun dari tidurnya, ada perubahan yang cukup penting. Saat itu, model bisnis yang berbasis pada manajemen lebih memfokuskan secara penuh pada hak cipta. Intinya adalah tanpa hak cipta, maka tidak akan ada industri hiburan. Itu karena tidak akan ada legalitas yang memproteksi dari produk yang dapat dibeli, terjual, terlisensi, tersebar dan disisi lain investor hanya akan “ongkang-ongkang kaki” sambil menunggu uang datang ke dalam saku mereka. 
Hak cipta kemudian disahkan dalam undang-undang hak cipta (copyrights act) pada tahun 1976. Ia memberi hak secara eksklusif untuk melakukan reproduksi kepada kreator dan para petugasnya, kemudian mendistribusikan, dan memastikan bahwa orang lain menggunakan produk asli dari karya mereka. Bahkan dengan menggunakan undang-undang hak cipta bisa digunakan tidak hanya untuk tulisan-tulisan tradisional tetapi juga untuk menjaga atau memproteksi bioskop, videotape, hasil rekaman suara, program-program komputer, database, dan juga hasil-hasil kreasi yang asli, termasuk didalamnya juga hasil kerja seni, dan seni pahat. 
Sehingga saat ini hampir dalam semua area akan muncul tulisan-tulisan seperti “intellectual property”, “work product”  atau “work for hire”. Semua itu merujuk pada siapa, kapan, mengapa, dan dimana dari kepemilikan ide atau konsep. Ide itu sendiri bisa dimiliki oleh individu atau institusi dan tidak bisa diperbanyak seenaknya saja. Kreatif  mungkin menjadi jiwa dari hiburan, tetapi hak cipta adalah inti kepada uang. 
Dampaknya, kreatif dan hakcipta menjadi elemen yang tergabung bersama dalam proses isi, produk harus difilmkan, dianimasikan, diskenariokan, direkam, dipromosikan dan dikirimkan ke khalayak luas dan menjadi pengalaman dari pengguna. 

c. Produksi

Produksi menjadi hal yang penting. Sebab, dari sini kemudian ide bisa diwujudkan dan dihubungkan dengan model pemasaran yang sesuai dengan proyek yang dibuat. Hal yang juga ikut menentukan adalah saluran (conduit). 

Conduit  
Saluran dari distribusi produk hiburan akan selalu dihubungkan dengan pertanyaan “dimana?” dan “bagaimana?”. Saluran adalah proses aktual bagaimana produk didistribusikan. Sebagai contoh berpikir bahwa bioskop menjadi saluran dan tempat eksibisi film. 
Kelompok Paramount, Warner, Universal dan Fox membeli rantai jaringan bioskop dan mengoperasikannya sebagai divisi yang memikat. Studio-studio besar mempunyai kekuatan untuk merubah pemandangan atau wajah dari distribusi hiburan. Misalnya mereka mulai menggunakan atau merambah bidang real estate dalam mempromosikan dan mendistribusikan produk mereka. Munculnya mal-mal pada awal tahun 1920an merupakan awal pergeseran dari produk hiburan yang mulai memasuki area real estate. Dalam mal itu sendiri akan berjejer sejumlah bioskop, toko kaset, toko merchandise, toko buku dan lain-lain. 
Lahirlah kemudian megaplex yang dengan lahirnya media ini kemudian menjadi bentuk revolusi pemasaran hiburan. Hal ini disebabkan hal ini akan menjadi titik awal dari sejumlah produk lain dari industri hiburan. 
Distribusi sekarang tidak lagi terbatas oleh lokasi. Distribusi yang berbasis teknologi telah menjadi salah satu solusi dalam mengatasi keterbatasan. Dan hal ini menjadi koin dari kondisi dunia yang selalu berubah-ubah.  Saat ini setidaknya fiber-optic dan satelit bertarung dalam rangka mendistribusikan hiburan ke rumah-rumah. Kemunculan internet  menjadi tantangan dari sistem penjualan tradisional, karena dengan I-commerce memudah hubungan dan jaringan dalam konteks komunitas regional, nasional, dan global. 

Consumption 
Konsumsi adalah sebagai hasil dari selesainya proses produksi hiburan yang telah disampaikan ke publik melalui iklan yang effektif dan juga merupakan hasil dari transaksi. Tahapan konsumsi adalah tahapan ketika praktisi pemasaran sukses mengiming-imingi konsumen. 

Convergence   

Inti dari konvergen adalah kemampuan dari kreatifitas, pengiriman, dan menangkap semua informasi (film, seni, musik, berita)  ke dalam format digital. Lisensi, penjualan merchandise dan sponsorship merupakan salah satu bentuk aliran yang  mendapatkan keuntungan. Disamping itu, tiga hal tersebut juga merupakan bentuk dari strategi marketing. Sehingga sangat mungkin muncul banyak jalan lain yang bisa digunakan dalam menambah keuntungan dari bisnis hiburan selain tiga hal diatas. 
Misalnya industri pakaian merupakan sepupu dari industri hiburan. Pakaian yang digunakan oleh artis dalam suatu hiburan akan memberikan sejumlah alasan kepada industri pakaian untuk membuat lebih banyak dan memasarkannya. Pakaian juga telah terintegrasikan dengan ke dalam media, setidak akan dimasukkan dia diposisikan sebagai public relations, dalam video klip musik, dalam cover majalah, dalam penempatan produk.  
Apa yang kemudian bisa dijelaskan adalah adanya sponsorship. Sejumlah ikon pakaian seperti Hugo Boss, Armani, Mango dan lain-lain akan dengan senang hati mensponsori acara-acara konser musik, penayangan perdana film, kontes olahraga, produk placement dalam acara berita ditelevisi, festival film, dan lain-lain. Hubungan antara produk fashion dan hiburan juga diikuti oleh produk-produk lain yang merasa mereka juga layak dimasukkan dalam proses sponsorship itu. Misalnya produk makanan, minuman, jam tangan, parfum, mobil dan lain-lain. 

Ketika produk yang melakukan sponsorship, maka ada efek lain yang juga mengikutinya yaitu adalah penjualan dari sejumlah produk lain yang mendukug produk hiburan itu atau kemudian disebut dengan penjualan merchandise (merchandise retailing). Penjualan merchandise yang tersebar keseluruh dunia kemudian membutuhkan lisensi dari produsen di USA. Dari hal ini juga menunjukkan keuntungan yang cukup banyak. Paling tidak hal ini menghasilkan 29 juta dollar.  Berdasarkan jumlah keuntungan yang didapatkan dari lisensi di USA total sekitar 89 juta dollar pada tahun 1999 dan 60 juta dollar didapatkan dari industri hiburan dan turunannya. 
Contoh Kasus: Film James Bond

Suksesnya film sequel James Bond, Golden Eye  adalah bentuk kombinasi yang baik antara perencanaan iklan dengan anggaran. Kesuksesan ini sangat beralasan dengan anggaran produksi dan marketing yang tinggi. Film ini menghabiskan U$70 juta produksi dan biaya pemasaran mencapai U$23 juta. Sehingga katakanlah total sequel film Bond ini menghabiskan biaya U$100 juta.
Bagaimana dengan keuntungan yang didapatkan film Bond ini? Di Amerika Serikat film ini menjadi box office dengan keuntungan U$100 juta dan diluar Amerika film ini untung U$200 juta. Keuntungan ini belum termasuk pemasukan dari lisensi dari home video, hak jaringan televisi, televisi kabel, mainan atau merchandise dan perjanjian lisensi. 

Film Golden Eye ini adalah contoh yang pas untuk menunjukkan bagaimana segala sesuatunya ketika mendukung kerja, tetapi rumus ini tidak selalu cocok untuk setiap film. Ini membutuhkan strategi yang luar biasa, sinergi rencana yang hati-hati, sistem sirkulasi yang kuat untuk bertahan hidup dan maju pesat sebagai marketing yang profesional dalam bisnis hiburan film. 

Dari tahun 1990 sampai 1999 jumlah keuntungan yang dihasilkan dari film naik dari U$12, 8 milliar menjadi U$24,9 milliar. Hal yang cukup penting adalah keuntungan yang dihasilkan dari box office lokal  (domestic box office atau DBO) yang naik 12% dari total keuntungan film.  Pada tahun 1994 sampai 2001 keuntungan dari box office naik 29%. Pada saat yang sama, jumlah pengunjung bioskop juga naik 10%. 
Pertanyaannya mengapa orang pergi ke bioskop? Padahal pada saat yang sama juga sedang berkembang peluang bisnis hiburan di rumah (in-home entertainment). Jawabnya adalah karena manusia adalah makhluk sosial. Walaupun mereka bisa berhubungan dengan menggunakan online computer, dengan melakukan chatting, email, atau bermain game elektronik tetap saja mereka manusia yang mempunyai instink untuk berkelompok atau berkumpul. 

Analisis psikografi juga menjadi hal yang penting dalam strategi industri kreatif. Misalnya hal yang menarik lagi adalah kalangan remaja. Remaja termasuk salah satu pasar kunci yang mau datang ke bioskop. Alasan utamanya adalah remaja selalu mencari tempat pribadi (private place) untuk berkumpul jauh dari mata orang tuanya, para guru, dan remaja yang lainnya. Kencan atau pergi keluar adalah menjadi hal yang penting bagi remaja. Sehingga usia 12-18 dan 20-25 menjadi salah satu target pasar dari film, terutama pemilik bioskop. 

Bisnis pembuatan film adalah bisnis yang mempunyai risiko tinggi. Hal ini semakin diperkuat bahwa hampir semua studio film merupakan bagian dari konglomerasi industri hiburan yang besar. Bagi konglomerat divisi film adalah divisi yang penting karena merupakan salah satu aset yang menguntungkan (lucrative asssets). Eksekutif studio mencoba mengurangi risiko melalui kreatifitas dalam kesepakatan keuangan, pemotongan biaya, dan membuat film yang diperkirakan akan mengalirkan dollar kepada mereka. Tetapi dengan pengelolaan yang kreatif dan menjadi sinergi dengan sektor industri kreatif yang lain. Maka industri perfilman bisa tetap eksis dalam kondisi krisis global yang menghantam seluruh sektor industri. 
Prospek Creative Industry Indonesia, Catatan Kritis
Cetak biru industri kreatif tahun 2009-2025 memberikan kepastian yang cukup melegakan bagi prkatisi industri kreatif. Sebagai negara dengan jumlah penduduknya hampir 250 juta jiwa,  Indonesia mempunyai prospek yang cukup signifikan dalam industri hiburan. Pemerintahan baru setidaknya mempunyai konsistensi dengan cetak biru industri kreatif yang sudah dibuat. Karena faktanya trend industri kreatif mengarah kepada bandul positif. Apabila industri ini bisa dikemas dengan strategi yang baik maka ke depan Indonesia sangat mungkin akan menjadi salah satu negara besar dengan kekuatan industri kreatif. Namun dalam beberapa hal yang cukup penting perlu adanya pembenahan terkait hal yang mendukung industri kreatif. 
Kondisi Indonesia yang kaya secara kultur adalah potensi yang kaya akan perkembangan industri kreatif, terutama hiburan. Setidaknya apa yang terjadi di Indonesia secara kultur kurang lebih sama dengan kondisi yang ada di India. Dalam angka jumlah produksi film Indonesia masih sangat jauh dibanding dari ideal jumlah rakyatnya. Produksi film Indonesia dari tahun ke tahun setidaknya menunjukkan peningkatan. Pada tahun 2005, produksi sebanyak 33 judul film, pada 2006 ada 34 film, 53 film pada 2007, 87 film pada 2008, dan sepanjang 2009 hingga Mei telah mencapai 26 film.  Hal ini memang sangat jauh bila dibandingkan dengan India, sebagai salah satu pusat industri film Asia. 


Industri film India menghasilkan produksi film pada tahun 2007 sekitar 1146, dengan rincian 257 Hindi dan 241 Telugu. Industri perfilman India dianggap yang terbesar di dunia dengan 22 bahasa; Kanada 111 dan Marathi 97. Seiring dengan itu, di India juga terdapat sentra-sentra industri film berdasarkan daerah dan bahasa yang digunakan. Misalkan  Bollywood yaitu Mumbai atau Bombay, Tollywood untuk Telugu, Mollywood untuk Madras, Kollywood untuk Kollkata atau Calcuta. 


Belajar dari India, setidaknya Indonesia bisa melakukan hal serupa. Artinya harus ada keinginan untuk memajukan industri kreatif. Karena disaat krisis dunia menghantam semua negara ternyata industri kreatif adalah industri yang mampu bertahan dan cukup menguntungkan. Sebagai negara dengan kondisi multikultur selayaknya industri hiburan di Indonesia sudah saatnya  maju. Karena multikultur masyarakat ini akan semakin memperkaya keragaman budaya yang ditawarkan. 


Kebijakan desentralisasi daerah memungkinkan lahirnya sentra-sentra industri budaya, termasuk didalamnya adalah film. Kekayaan budaya Indonesia belum tergali secara luas dan terekspos dengan baik. Sampai saat ini industri hiburan masih tersentral di Jakarta. Setidaknya hal ini sudah harus dikurangi, para pemodal harus mulai berfikir ulang untuk membangun industri hiburan di Jakarta. Dengan tingkat biaya yang tinggi disamping kompetisi yang sudah cukup ketat. 


Salah satu yang cukup menarik adalah rencana pembuatan Themes Park oleh kelompok Trans Kalla di Makasar. Kelompok patungan ini merencanakan sebuah proyek besar pusat hiburan selayaknya Universal Studio di Amerika Serikat. Themes Park ini rencananya menawarkan hiburan dari out door sampai in door. Disamping itu juga dilengkapi dengan fasilitas mall dan hotel. Sebuah pusat hiburan yang lengkap dengan mengambil lokasi jauh dari Jakarta yaitu Makasar. Setidaknya ini adalah sebuah terobosan yang bisa ditiru dikemudian hari untuk mengembangkan arah industri hiburan Indonesia. 

Monopoli Mengekang Kreatifitas

Walaupun begitu, masih banyak pemasalahan yang menghantui industri hiburan di Indonesia. Mulai dari ketersediaan Sumber Daya Manusia (SDM) sampai sistem yang monopoli. Sistem monopoli sangat tidak menguntungkan industri budaya. Misalkan jaringan bioskop 21 (twentyone) yang menjadi salah satu kelompok yang memonopoli bioskop di Indonesia. Akibat monopoli ini,  bioskop-bioskop lokal tutup, tidak saja karena tak mendapat jatah film yang seharusnya bisa ditonton tetapi juga karena kalah modal. Hiburan itu tak lagi bisa memberikan hiburan kepada masyarakat lokal. 
Artinya pula, sistem pemerintahan yang bersih dan demokratislah yang mampu menangani masalah monopoli. Bukan hanya dalam bidang perdagangan tetapi juga dalam distribusi industri kreatif. Semakin demokratis sebuah negara maka akan semakin kreatif juga rakyatnya. Sehingga pada akhirnya akan ada proses yang merata dalam pendapatan secara ekonomi yang berbasis daya cipta. Industri kreatif akan berkembang secara merata dan tidak tersentralisasi di Jakarta saja. 
Otonomi daerah yang selama ini digaungkan, bisa menjadi salah satu dasar perkembangan industri kreatif yang lebih merata dan meluas di Indonesia ke depan. 

Pendidikan Sektor Creative Industries yang Minim

Untuk sumber daya manusia, masih banyak dibutuhkan sarjana-sarjana yang handal dalam bidang komunikasi, entertainment, film, dan lain-lain yang berhubungan dengan industri kreatif hiburan. Sampai saat ini jurusan-jurusan yang terkait dengan industri kreatif hiburan masih sangat sedikit dan juga tersentralkan di Jawa. Sampai tahun 2007 jumlah sekolah film di Indonesia masih satu yaitu Institut Kesenian Jakarta dengan perbandingan 250 juta jiwa penduduk Indonesia. India mempunyai 30 sekolah film, Korea Selatan mempunyai tujuh sekolah film, Filipina mempunyai lima sekolah film, dan Iran mempunyai dua sekolah film. Maka ke depan pendidikan dalam bidang film adalah sebuah keharusan untuk melahirkan sebuah indutri kreatif yang kuat. 

Disaat resesi dunia saat ini terbukti bahwa industri kreatiflah yang mampu bertahan. Banyak negara yang bertahan dengan kemampuan industri kreatif ini, misalkan India, Kolombia, Iran dan negara-negara lain. Maka nampaknya perlu diperhatikan akan pengembangan pendidikan dalam industri budaya atau industri kreatif ini. Selama ini, pendidikan masih sebatas pada pendidikan yang bergelut dalam bidang-bidang yang dianggap menyerap tenaga kerja yang luas seperti ekonomi, pendidikan dan lainnya. Padahal pendidikan dalam bidang ini juga nampaknya perlu dikembangkan secara lebih luas. Strategi kebudayaan juga harus menyentuh aspek pendidikan yang dicitakan akan menjadi dasar perkembangan industri kreatif. Maka butuh pemerintahan yang mempunyai visi dan misi yang kreatif dan cerdas ke depan. 
Kebijakan Kebudayaan yang Lemah 

Maka dari itu nampaknya perlu kebijakan tentang kebudayaan yang juga menyangkut pendidikan dalam bidang hiburan atau kreatif industri ini. Menteri Kebudayaan dan Pariwisata harus mempunyai strategi besar dalam mempertahankan industri budaya ini. Misalnya, bagaimana pengelolaan bioskop, museum, orkestra, perpustakaan, film, penerbitan buku, panggung drama, dan lain-lain. Kalau belajar dari Perancis maka menteri kebudayaan berperan penting dalam menangani atau mempunyai otoritas dalam mengelola dan mempertahankan industri kreatif ini. Peran menteri kebudayaan sangat penting misalkan dalam membuat kebijakan dalam bidang pajak. Misalkan film-film Perancis mampu bertahan karena ada kebijakan yang mendukung mereka dengan pajak yang masuk. Misalkan tentang pengelolaan Opera de Paris digambarkan oleh Profesor Frederic M. – dalam paparannya di Universitas Atmajaya bahwa 62 % berasal dari contribute income dan 38% berasal dari earnest income. 

Tabel 1

Kebijakan Kebudayaan Model Perancis
	Fields/sectors
	Public 
	Private 

	Museums
	100%
	

	Orchestras
	100%
	

	Ballets
	100%
	

	Libraries 
	100%
	

	Cinema
	
	100%

	Publisher/books
	
	95%

	Theatre 
	90%
	


Sumber : di olah dari makalah Prof. Frederic Martel. 


Dari tabel di atas bisa digambarkan campur tangan negara untuk masalah budaya adalah hal yang mutlak dalam pengelolaan ke depan. Menteri Kebudayaan  bukan lagi memikirkan sesuatu yang jauh dan utopis, tetapi lebih jelas kepada bagaimana operasionalisasi kebijakan kebudayaan agar bisa bertahan dan langgeng.  Di Amerika cenderung liberal dan tidak ada figur atau menteri yang menangani masalah kebudayaan. Di Perancis dibagi menjadi publik dan privat tetapi kalau Amerika Serikat membaginya menjadi profit dan non-profit sektor. Nah, bagaimanakah model Amerika Serikat dijalankan? Di bawah ini adalah tabel yang setidaknya bisa menjadi bahan perbandingan. 
Tabel 2

Pengelolaan Pajak Untuk Masalah Kebudayaan Model Amerika Serikat
	Earned Income 
	Contributed Income

	50% berasal dari 

· tickets

· restourants

· real estates 
	· 2,5% : coorporatism

· 5% : foundations

· 7% : NEA 1%; federal agencies 1%; state 2%; cities 3%. 

· 35,5% : Philantropy




Sumber: Pof Frederic Martel (2009), data diolah. 


Sebagai sebuah negara yang masih muda dalam masalah demokrasi, maka alangkah baiknya apabila campur tangan negara masih sangat diperlukan dalam penanganan kebijakan kebudayaan. Karena dalam posisi yang masih transisi demokrasi ini, besar kemungkinan akan munculnya gaya otoritarianisme baru yang muncul secara terselubung dan menjadi kekuatan penentu juga. Merujuk kepada O’Donnel dan Schmmitter (1993) menjelaskan bahwa dalam transisi demokrasi adalah kondisi dimana ada tarik menarik yang kuat antara kekuatan pro demokrasi dan otoritarianisme. Padahal kalau berkaca dari pengalaman masa lalu, otoritarianisme hanya akan menghambat perkembangan kebudayaan. Alangkah baiknya apabila proses demokratisasi yang sedang berjalan ini tetap dikawal dalam rangka pembangunan kebijakan kebudayaan yang lebih strategis dan baik. 
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