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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Merokok adalah kegiatan dimana seseorang membakar gulungan tembakau 

(Nicotina tabacum, Nicotina rustica) dan menghisapnya. Tembakau yang dihirup 

dapat berupa rokok kretek, rokok putih, cerutu atau bentuk lainnya yang asapnya 

mengandung nikotin dan tar, dengan atau tanpa bahan tambahan (Peraturan 

Menteri Kesehatan no. 28 tahun 2013). Menurut Badan Pusat Statistik, jumlah 

perokok di Indonesia mencakup 28,96% penduduk pada tahun 2021. Hal ini 

menjadikan Indonesia sebagai negara dengan jumlah perokok tertinggi di Asean, 

dengan jumlah sebanyak 65,7 juta perokok (The Tobacco Control Atlas: ASEAN 

Region 5th edition, 2021). Jumlah perokok yang tinggi ini disebabkan oleh 

beberapa faktor, mulai dari diri sendiri hingga pengaruh lingkungan sekitar. 

Merokok masih menjadi hal yang umum dilakukan oleh masyarakat Indonesia, 

khususnya para kaum laki-laki. Kementrian Kesehatan Republik Indonesia 

mengatakan ada beberaoa faktor yang menyebabkan seseorang mau merokok. 

Orang menganggap rokok sebagai sarana masyarakat untuk saling bersosialisasi 

satu sama lain. 

Dalam data tersebut, persentase perokok usia remaja (15-19 tahun), 

berjumlah sebanyak 9,98% pada tahun 2021. Remaja menilai bahwa dengan 

merokok, diri mereka akan dinilai lebih gagah dan macho dibandingkan dengan 

teman-teman sebayanya. Hal tersebut dikarenakan bahwa mereka melihat bahwa 

sosok seorang laki-laki yang berada di dalam sebuah iklan rokok, adalah sosok 

yang gagah dan lambang dari pria yang kuat. Remaja memiliki rasa ingin tau yang 



 

tinggi kepada hal-hal baru dan menantang. Hal itu dikarenakan remaja memiliki 

pola pikir yang belum matang, bahkan dapat  mengarah kepada labil. Bentuk 

pemikiran tersebut dapat mengakibatkan remaja mudah terpengaruh dengan 

informasi yang didapat dari berbagai media massa cetak maupun elektronik, dan 

dapat menggiring remaja untuk mengikutinya. (Anam, 2019). 

Iklan adalah sarana yang digunakan oleh produsen, yang digunakan untuk 

mendorong, membujuk khalayak ramai agar tertarik pada barang dan jasa yang 

ditawarkan. Menurut Morissan (2010) iklan adalah satu instrumen promosi yang 

penting, terutama bagi perusahaan yang memproduksi barang atau jasanya untuk 

masyrakat luas. Iklan juga adalah hal yang banyak dibicarakan orang karena 

jangkauannya cukup luas. Walaupun para produsen rokok sudah dilarang 

menunjukkan produk mereka secara fisik seperti yang telah dijelaskan 

sebelumnya, bentuk relasi antara maskulinitas dan rokok yang telah terkonstruksi 

tadi telah sering menjadi nilai yang mereka bawa di dalam iklan rokok baik cetak 

maupun elektronik. 

Penayangan iklan rokok di Indonesia memiliki keunikan tersendiri, dengan 

tidak menampilkan produknya secara langsung, khususnya di televisi. Hal 

tersebut diatur dalam Undang-Undang No.32 tahun 2002 tentang Penyiaran (UU 

Penyiaran) Pasal 46 ayat (3) huruf c melarang iklan niaga melakukan  promosi 

rokok yang memperagakan wujud rokok. Peraturan ini juga dilanjutkan dengan 

Peraturan Pemerintah nomor 50 tahun 2005, yang memerintahkan agar iklan 

rokok hanya dapat disiarkan di media penyiaran radio dan telivisi pada pukul 

21.30 sampai 05.00 waktu setempat. Penampilan produk tembakau pun dibatasi 

penampakannya di seluruh media. Oleh karena itu, para produsen rokok hanya 



 

lifestyle  Beberapa 

dari produsen rokok menampilkan gambaran kehidupan masyarakatn Indonesia di 

dalamnya.  Bentuk iklan tersebut mencerminkan kondisi norma bermasyarakat di 

era yang disebut sebagai era simulasi. Hal ini dijelaskan oleh Baudrillard, bahwa 

tanda tidak lagi mewakili tetapi menciptakan realita yang akan menentukan siapa 

kita dan apa yang kita lakukan (Littlejohn, 2009). 

Iklan rokok dapat kita temui dengan mudah dalam kehidupan sehari-hari. 

Tidak hanya terbatas pada iklan di media elektronik, namun pada media cetak 

mulai dari poster hingga baliho besar yang berada di sekitar jalan raya. Dengan 

hadirnya iklan rokok di berbagai macam bentuk media, membuat banyak orang 

termasuk para remaja menjadi terpapar iklan dari berbagai macam produsen 

rokok. Iklan rokok memang tidak dapat menunjukkan produk tembakau secara 

eksplisit, namun hal tersebut digantikan dengan menampilkan cerminan dari calon 

konsumennya. Iklan rokok memiliki pengaruh terhadap perilaku merokok 

seseorang. Hal ini dapat disebabkan oleh salah satu fungsi iklan yang bertujuan 

untuk membujuk penonton agar membeli produk yang diiklankan (persuasif). 

Iklan rokok di Indonesia tersebar di banyak tempat dan melalui berbagai macam 

jenis media, mulai dari cetak, elektronik, hingga dalam internet melalui website 

dan media sosial. Dengan masifnya penyebaran iklan rokok di berbagai media 

khususnya televisi, dapat memberikan dampak negatif bagi masyarakat luas, 

khususnya anak-anak. Iklan rokok memberikan gambaran bahwa perokok adalah 

orang yang seperti ditampilkan di dalam iklan tersebut. Tema dari iklan rokok 

memiliki berbagai macam bentuk, mulai dari olahraga, gaya hidup urban 

metropolis, hingga nuansa futuristis. 



 

 

Gambar 1.1 
Iklan rokok pada sebuah baliho 

Sumber: www.aktualdetik.com/berita/3915/baliho-iklan-rokok-diduga-tabrak-
aturan-pemerintah.html 

 Banyak dari mereka yang terpapar adalah remaja. Pada masa remaja, 

seseorang akan sibuk mencari bentuk jati diri. Mereka akan memberontak, 

mencari kebebasan dalam kehidupan sehari-hari, dan terlihat mandiri di depan 

teman sebayanya. Remaja akan mencoba banyak hal untuk menunjukkan bahwa 

dirinya lebih jantan dan dewasa di antara teman-temannya. Pada saat memasuki 

usia remaja, seorang anak akan mengalami perubahan baik secara fisik maupun 

psikologisnya. Mereka akan cenderung bersikap berdasarkan dari emosinya untuk 

menentukan pandangannya terhadap sesuatu. Remaja akan mencari nilai-nilai 

yang dianggap cocok dengan keinginan dan lingkungan sekitarnya. Seorang 

remaja memiliki rasa ingin tau tinggi dan cenderung menyerap informasi langsung 

dari apa yang mereka lihat. Remaja ingin  dinilai sebagai sosok yang gagah dan 

pemberani, sehingga mereka akan mencari suatu nilai yang cocok dengan hal 

tersebut. Salah satu nilai yang banyak dianggap remaja sebagai lambang 

kegagahan adalah dengan merokok. 

   



 

 

Gambar 1.2  

 

Sumber: youtube.com 

Umumnya, iklan rokok yang banyak ditayangkan di televisi Indonesia 

bertemakan kegagahan dan aktivitas ekstrim. Sering juga iklan rokok hadir 

bertemakan anak muda yang aktif dan energik. Anak muda di dalam iklan rokok 

tersebut biasanya digambarkan sedang melakukan aktivitas yang terkesan 

kekinian, gagah, dan berani seperti memainkan alat musik dan berpetualang di 

alam terbuka. Hal ini ditujukan untuk menarik perhatian para kawula muda 

sebagai target pasar para produsen rokok. Dengan demikian, iklan rokok berusaha 

untuk menampilkan nilai maskulinitas seorang laki-laki di dalamnya. 

Salah satu contoh bentuk tampilan citra dari perokok di dalam iklan rokok 

adalah sosok pria yang gagah dan kuat. Dengan menampilkan bentuk dari 

kegagahan dan kekuatan tersebut, iklan rokok telah memberikan sebuah 

pemaknaan bahwa konsumen dari produk mereka adalah laki-laki yang maskulin. 

Dengan menunjukkan hal tersebut, iklan rokok mencerminkan nilai-nilai 

maskulinitas seorang laki-laki. Kaum laki-laki digambarkan berani mengambil 

tantangan dan rintangan di alam liar melalui berbagai macam bentuk olahraga 



 

ekstrem, sebagai gambaran kegagahan mereka. Hal tersebut merupakan bagian 

dari salah satu bentuk sifat maskulinitas yang dijelaskan oleh Beynon (dalam 

Demartoto, 2010), yaitu (Berani dan agresif). 

Kemampuan iklan dalam mengkonstruksi realitas dan memengaruhi 

presepsi orang telah membawa berbagai macam perubahan gaya hidup dan 

budaya. Iklan seringkali menampilkan realitas yang tidak sesungguhnya adalah 

cerminan suatu produk. Hal ini berlaku khususnya pada iklan rokok. Dalam iklan 

rokok sering kita jumpai nilai maskulinitas seperti contoh di atas. Produsen rokok 

berusaha menutupi stigma negatif para perokok melalui iklan, dengan 

menunjukkan bahwa konsumen mereka adalah orang-orang yang aktif, enerjik, 

dan kreatif. Mereka berusaha merepresentasikan nilai-nilai yang baik dalam iklan 

rokok, padahal realitasnya adalah sebaliknya. Dalam dunia kedokteran, rokok 

merupakan sumber dari berbagai macam penyakit pernafasan. Namun iklan jelas 

efektif dalam mempengaruhi persepsi masyarakat tentang sebuah produk (Piliang, 

2012). 

Representasi berasal dari bahasa Inggris, yaitu representation yang berarti 

gambar atau penggambaran dan perwakilan. Representasi dapat juga diartikan 

sebagai gambaran yang terdapat dalam kehidupan yang digambarkan melalui 

media (Kartini, 2015). Representasi dapat juga diartikan sebagai penggunaan 

makna dan tanda yang dapat berupa gambar, bunyi dan lain-lain agar dapat 

dirasakan dan dibayangkan bentuknya. 

Maskulinitas dan rokok selalu erat kaitannya satu sama lain. Hal ini sering 

sekali kita lihat di dalam kehidupan sehari-hari. Masyarakat Indonesia 

memberikan stigmatisasi negatif bahwa perokok adalah orang yang nakal dan 



 

identik dengan pola hidup tidak sehat. Namun berbeda dengan kita, etika hidup 

kebaratan yang cenderung mempersulit akses rokok hanya untuk orang dewasa, 

membuat pandangan mereka memiliki makna lain. Karena hal tersebut, 

masyarakat luar negeri khususnya negara maju, memandang orang yang merokok 

adalah sosok yang cukup dewasa dan mampu menentukan apa yang baik dan 

buruk bagi diri mereka sendiri. 

Ketika seorang anak laki-laki lahir ke dunia, maka telah dibebankan 

beragam kewajiban dan setumpuk harapan keluarga terhadapnya. Berbagai aturan 

dan atribut budaya telah diterima melalui beragam media yaitu ritual adat, teks 

agama, pola asuh, jenis permainan, tayangan televisi, buku bacaan, petuah dan 

filosofi hidup. Hal-hal yang terjadi sehari-hari selama berpuluh tahun yang 

bersumber dari norma-norma budaya telah membentuk suatu pencitraan diri 

dalam kehidupan seorang lelaki. 

 

 

Gambar 1.3 
Iklan Gudang Garam  

Sumber: www.gudanggaramtbk.com/brand/#gudang-garam-family 

Standar maskulinitas seorang pria tidak hanya dikonstruksi oleh masyarakat 

umum, namun iklan jauga mampu merubah dan menstadarisasi nilai tersebut. 

Maskulinitas adalah hal yang tidak dapat dipisahkan dari sifat maupun fisik 



 

seorang pria. Setiap pria berlomba-lomba untuk mencapai nilai maskulinitas yang 

diakui oleh khalayak umum disekitarnya. Secara teoritis, maskulinitas memiliki 

banyak definisi yang biasa disebut dengan multiplisitas definisi. Walaupun begitu, 

ada tiga gugus fenomena  yang sering dijadikan acuan nilai maskulinitas tersebut. 

Gugus pertama mengacu kepada kepercayaan, ideal, imagi, representasi, dan 

wacana. Gugus kedua mengacu kepada sifat-sifat yang membedakan laki-laki dan 

perempuan. Gugus ketiga mengacu kepada strategi laki-laki yang berkuasa atau 

strategi untuk melanggengkan kekuasaan laki-laki. 

Multiplisitas definisi maskulinitas tersebut dapat mempengaruhi bagaimana 

sebuah iklan menyampaikan makna dan pesan yang terkandung di dalamnya, pada 

hal ini maskulinitas itu sendiri. Namun pada umumnya, iklan rokok tetap 

berpegang teguh pada nilai-nilai maskulinitas yang paling umum dan melekat 

terhadap merek dagang mereka selama ini. Namun hal tersebut tidak membuat 

seluruh produsen rokok menyampaikan nilai maskulinitas dengan tema besar yang 

sama. Beberapa iklan rokok menyampaikan nilai tersebut dengan cara yang unik, 

memberikan kesan maskulinitas yang berbeda lagi kepada masyarakat. Bahkan 

ada saja produsen rokok yang tidak menyampaikan nilai maskulinitas sama sekali 

di dalam iklannya, dan justru memilih nilai & makna yang lain sebagai ciri khas 

produk mereka. 

Iklan menjadi sarana yang sangat baik untuk menyampaikan pesan makna 

tersebut baik secara visual, maupun verbal. Sebuah iklan pada umumnya memiliki 

makna visual, bahasa wajah, bahasa tubuh, dan tipografi. Hal tersebut menjadi 

sarana yang baik untuk menyampaikan pesan yang ingin disampaikan. Pesan 

ataupun makna tersebut tidak selalu ditampilkan secara langsung. Sering sekali 



 

nilai-nilai tersebut ditampilkan melalui gambar (visual) maupun suara (audio) 

yang bisa dilihat secara implisit atau eksplisit, sadar atau tidak sadar, yang 

dirasakan sebagai kebenaran atau fantasi, ilmu pengetahuan atau logika umum. 

Setiap jenis iklan masing-masing memiliki karakternya tersendiri. Dalam 

menyampaikan pesan persuasif yang dapat diterima dengan baik oleh masyarakat,  

diperlukan ide-ide dan konsep yang kreatif. Perhatian yang obsesif dan pemikiran 

yang terfokus untuk membuat setiap detail terlihat benar & nyata, sangat 

diperlukan dalam proses pembuatan iklan. Iklan memiliki perluasan dalam 

memberi makna simbolik melalui bahasa dan visualisasi didalamnya. 

 

Gambar 1.4 
Tampilan iklan rokok Surya Pro 

Sumber: https://www.youtube.com/watch?v=SybBFGsiUr0 

Salah satu merek rokok yang terkenal di Indonesia adalah Surya Pro yang 

berada di bawah naungan PT. Gudang Garam TBK. Gudang garam sendiri 

merupakan salah satu produsen rokok dengan pangsa pasar (market share) terbesar 

di Indonesia. Seperti halnya brand rokok yang lainnya, Surya Pro menampilkan 

iklannya dengan cara yang unik. Brand ini memiliki slogan untuk produk mereka 

yang cukup terkenal berupa Never Quit Slogan tersebut menjadi seperti tema 



 

utama dari produk mereka. Iklan Surya Pro, baik melalui media cetak maupun 

televisi selalu menggunakan slogan atau tagline tersebut. 

Peneliti mengambil iklan rokok Surya Pro "Warriors Never Quit" sebagai 

objek untuk dianalisis. Alasan peneliti untuk memilih iklan ini adalah karena 

penulis melihat adanya nilai-nilai kegagahan yang dianggap menarik untuk 

ditelaah lebih lanjut.  Iklan tersebut menggambarkan sosok pria yang sedang 

bertanding pertandingan bela diri seperti tinju, gulat bebas, dan judo. Di dalam 

iklan ini menampilkan cerminan sosok pria yang mampu bangkit dan bertarung 

untuk merebut kemenangan. Namun peneliti merasa tertarik untuk menemukan 

makna dan bentuk representasi maskulinitas yang ada di dalam iklan ini. 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka fokus dalam 

penelitian ini terkait dengan pembahasan bagaimana Iklan rokok Surya Pro 

"Warriors Never Quit" merepresentasikan maskulinitas melalui tayangan iklan 

tersebut. Maka dari itu, peneliti tertarik melakukan penelitian dengan judul 

Representasi Maskulinitas  Dalam Iklan Rokok Surya Pro "Warriors Never 

Quit"  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah disampaikan di atas, maka rumusan 

masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini adalah bagaimana representasi 

maskulinitas dalam iklan rokok Surya Pro "Warriors Never Quit"? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, makan tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana bentuk representasi maskulinitas dalam iklan rokok 

Surya Pro "Warriors Never Quit"? 



 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1) Penelitian ini dapat memberikan manfaat dan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu khususnya bidang ilmu komunikasi yang berkaitan 

dengan analisis semiotika. 

2) Penelitian ini dapat menjadi sumber referensi untuk penelitian 

selanjutnya di masa mendatang yang membahas topik dan fenomena 

yang sama, dalam hal ini tentang makna pesan dalam sebuah iklan. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan jawaban dan penjelesan 

tentang representasi maskulinitas yang ada dalam iklan rokok Surya Pro 

"Warriors Never Quit".  
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