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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang masih sangat dibutuhkan 

oleh setiap orang dalam mengenal sebuah produk. Sebagai sarana promosi yang 

mampu menarik konsumen untuk membeli produk yang diiklankan. Iklan menjadi 

senjata utama bagi berbagai macam produk dalam mempromosikan barang 

dagangannya dengan lebih mudah, karena dengan jangkauan yang sangat luas 

mampu memberikan dampak yang sangat luar biasa pula kepada masyarakat 

sebagai konsumen. Perkembangan iklan yang terjadi saat ini telah memberikan 

sentuhan kepada masyarakat bahwa iklan saat ini sudah menjadi santapan utama 

bagi masyarakat, hal ini terjadi dikarenakan berbagai macam kemajuan teknologi 

yang sangat berpengaruh besar terhadap berkembangnya iklan saat ini. Industri 

periklanan belakangan ini menunjukkan perubahan orientasi yang sangat 

signifikan dari sifatnya yang hanya sekadar menempatkan iklan berbayar di media 

massa menjadi upaya penentuan dan pelaksanaan keputusan yang paling efektif 

dan efisien untuk berkomunikasi dengan konsumen sasaran.  

Seiring berjalannya waktu pertumbuhan pesat belanja iklan digital di 

Indonesia membawa keuntungan tersendiri bagi pengiklan dan perusahaan 

telekomunikasi. Meningkatnya penetrasi internet, pengiklan pun mengalihkan 

upaya pemasarannya ke platform online, menurut dari sebuah studi bahwa 

permintaan untuk iklan digital di Indonesia akan terus meroket sampai beberapa 

tahun ke depan. Indonesia berada dalam posisi unik, pertumbuhan populasi terjadi 

bersamaan dengan perkembangan teknologi yang tidak tertandingi. Menurut  

Susan Salop wakil presiden Tubemogul di Asia. Pada tahun 2013, perusahaan e-

commerce mengalokasikan anggarannya dalam jumlah besar untuk iklan. Menurut 

Italo Gani CEO perusahaan rintisan periklanan Adskom. Belanja iklan digital dan 

mobile di tanah air bahkan diprediksi tumbuh lebih pesat dari 22 negara yang 

disurvei e-marketer, termasuk 



 

 
 

Argentina, Perancis dan Brasil. Pertumbuhan ini akan terus tumbuh stabil 

setidaknya sampai tahun 2019 saat ini. Diprediksi bahwa tahun ini total pasar 

iklan di Indonesia termasuk iklan pada media tradisional akan meroket ke USD 

19.58 miliar. Belanja iklan digital dan mobile diprediksi menyumbang sekitar 

USD 7.6 miliar. 

(Sumber: https://economy.okezone.com diakses pada tanggal 02/11/2019) 

Terpaan iklan yang masif dan sporadis tersebut konsekuensinya adalah 

bergeser budaya sederhana menjadi budaya konsumtif. Dampak terpaan dari iklan 

tersebut sangat memberikan efek yang besar bagi masyarakat seperti dalam gaya 

hidup. Saat ini dapat dilihat bagaimana penampilan remaja bahkan orang-orang 

dewasa sangat mengejutkan.  Adanya hal ini memberikan dampak yang sangat 

luar biasa bagaiamana seharusnya masyarakat dapat mengontrol iklan yang 

mampu mempengaruhi gaya hidu mereka. Kemajuan pesat yang terjadi dalam 

iklan merupakan sebuah kemajuan atas dasar adanya sebuah kemajuan teknologi. 

Iklan pada saat ini menjadi sebuah tayangan yang sangat mudah ditemukan oleh 

siapapun dalam melihat iklan itu sendiri sebagai bentuk promosi dari sebuah 

produk.  

Iklan akan cepat di kenali oleh masyarakat sebagai upaya agar masyarakat 

dapat mengetahui kegunaan dari tujuan sebuah produk yang diiklankan. Hingga 

sampai saat ini iklan mulai banyak muncul di berbagai media baru seperti internet 

salah satunya seperti youtube yang menjadi sebuah media yang sangat banyak di 

gunakan oleh masyarakat terutama masyarakat Indonesia. Dalam peran dan fungsi 

iklan banyak menggunakan citra yang dipresentasikan sebegitu menarik mungkin 

untuk meningkatkan penjualan, namun apabila diamati, iklan dan wanita selalu 

memiliki sebuah hubungan dalam membangun sebuah citra produk dalam konten-

konten iklan. Dengan berbagai cara wanita akan menunjukkan sesuatu dari dirinya 

demi sebuah konten iklan tergantung isi dan tujuan serta arah iklan yang ingin 

ditujukan oleh produser iklan itu sendiri, sehingga terjadi sebuah eksploitasi tubuh 

perempuan secara visual dalam sebuah iklan untuk tujuan-tujuan komersial adalah 

sebuah bentuk dari kekerasan simbolik.   



 
 

 

Adanya hubungan antara iklan dan wanita tidak terlepas dari mitos yang 

selalu hadir dalam bayang-bayang masyarakat Indonesia, menurut Idntimes pada 

akhir tahun 2018 memberikan pengamatan tentang wanita cantik. Wanita cantik 

dalam pandangannya adalah wanita yang memiliki tubuh langsing, kulit yang 

putih, tinggi yang ideal, natural, menggunakan rok yang feminim, dan lemah 

lembut. Hal ini menjadi momok bagi perempuan bahwa wanita cantik harus ada 

dalam lingkaran tersebut. Menurut Dian sastro yang diwawancarai oleh kompas 

pada kamis (10/10/2019) dirinya tidak menyetujui stereotip masyarakat Indonesia 

tentang wanita cantik yang mana harus memiliki kulit yang halus. Ini 

membuktikan sebuah penolakan bahwa wanita yang cantik tidak bisa hanya 

didasarkan dari sebuah pendapat saja tapi menurutnya cantik itu kembali lagi ke 

diri pribadi masing-masing wanita itu sendiri atas kepercayaan diri sendiri.  

Adanya hal ini menjadi alasan pengiklan-pengiklan produk melakukan 

penggiringan terhadap iklan-iklan yang menyeret wanita ke dalam industri 

periklanan dengan memanfaatkan wanita sebagai perempuan yang dapat menarik 

perhatian yang melihat iklan itu sendiri. Tetapi tidak bisa dipungkiri juga bahwa 

pria juga seringkali menjadi sosok yang paling dibutuhkan dalam iklan, padahal 

produk yang diiklankan tersebut diluar dari kegiatan sehari-hari yang dilakukan 

pria tersebut. Beberapa iklan yang sangat memberikan pemahaman bahwa sudah 

saatnya laki-laki menjadi feminis salah satunya iklan kecap abc, dimana ada 

seorang anak yang dengan polos mengatakan bahwa hanya bunda yang walaupun 

sudah selesai bekerja tapi tetap bisa memasak. Maka dari itu seorang ayah tersebut 

akhirnya melakukan sebuah kegiatan yang biasa dilakukan oleh istrinya seperti 

memasak. Dapat dilihat disini bagaimana iklan memberikan gambaran baru 

tentang seorang pria mampu berada di wilayah domestik seperti yang di lakukan 

oleh ibu-ibu secara umum. 

Iklan sudah melewati berbagai perkembangan secara visual, tetapi dari 

adanya perkembangan ini lah ada beberapa iklan menjadi persoalan dalam sebuah 

tayangan untuk memberikan informasi kepada khalayak. Baru-baru ini KPI 

(Komisi Penyiaran Indonesia) selaku lembaga pengawas dalam bidang penyiaran 

menegur salah satu iklan yang sudah beredar di televisi yaitu iklan “HAGO”, 



 
 

 

dilakukan peneguran tersebut oleh KPI dikarenakan iklan tersebut tidak sesuai 

dengan adab dan kesopanan yang berlaku di masyarakat. Iklan hago tersebut telah 

melanggar Standar Program Siaran (SPS) KPI dalam pasal 58 ayat 4 huruf h yang 

menyatakan bahwa program siaran iklan dilarang menayangkan hal-hal yang 

bertentangan dengan kesusilaan masyarakat dan nilai-nilai agama. Sedangkan 

pada tahun 2009 ada sekitar 150 iklan yang beredar di masyarakat dinyatakan 

bermasalah, dari 150 tersebut 100 di antaranya melanggar kode etik periklanan. 

Hal ini disampaikan langsung oleh Ketua Umum Persatuan Perusahaan Periklanan 

Indonesia (PPPI) Harris Thajeb dalam wawancaranya kepada AntaraNews pada 

Rabu, (11/11/2009). Bahwa pelanggaran terkait penggunaan istilah kata yang 

bersifat superlatif (berlebihan) tanpa bukti pendukung yang objektif. Bahwa nilai 

pariwara atau iklan terus tumbuh dan berkembang di tanah air. Sejalan dengan 

ketatnya persaingan bisnis, iklan menjadi sebuah sarana komunikasi utama 

merebut pasar. Namun sangat disayangkan bahwa tidak semua iklan efektif dan 

etis karena sebagian besar melanggar Etika Pariwara Indonesia (EPI). Banyak 

iklan yang melanggar kode etik tersebut, memperlihatkan kepada masyarakat 

tentang bentuk-bentuk kekerasan simbolik dalam iklan itu sendiri.  

Kesimpulan dalam hal ini adalah bagaimana agensi periklanan beberapa 

masih membuat kekeliruan dalam dunia periklanan. Terjadinya iklan-iklan yang 

melanggar kode etik periklanan ini menandakan bahwa bentuk kekerasan simbolik 

banyak dijumpai oleh masyarakat dalam iklan-iklan yang bermasalah. Salah satu 

iklan yang menunjukkan kekerasan simbolik ialah iklan Djarum 76 edisi musik 

yang penulis angkat dalam penelitian ini. Terjadinya bentuk-bentuk kekerasan 

simbolik dalam iklan djarum 76 dikarenakan adanya sebuah scene yang 

diperankan oleh seorang wanita yang bergoyang demi memenuhi keinginan dari 

seorang pria yang memiliki badan besar dan meminta kepada seorang om jin yang 

dimana dapat mengabulkan permintaan apapun itu.  

Kekerasan simbolik bukan kekerasan secara fisik melainkan sebuah 

mekanisme representasi, dapat berwujud tekstual, visual, warna atau bunyi. 

Fenomena simbolik sering terjadi di sekitar kita, yang mana kekerasan simbolik 

selalu di tujukan untuk seseorang yang minoritas dan dirugikan secara sosial 



 
 

 

dalam keadaan bahwa tidak selama apa yang ia lakukan ataupun yang dipilih 

semuanya adalah kesalahan nya sendiri, hal-hal tersebut terjadi hanya dari sebuah 

pandangan stereotip masyarakat yang merasa apa yang dilihatnya adalah berbeda 

dari apa yang dia anggap benar. 

Kekerasan simbolik dalam iklan sangat sering terjadi dilihat dari seberapa 

sering adanya pelanggaran-pelanggaran yang terjadi pada tahun-tahun sebelumnya 

seperti pada tahun 2015 adanya iklan rokok dengan papan reklame yang 

mengandung unsur pornografi. Serta memberikan dampak yang buruk bagi 

generasi muda saat ini, serta kaum perempuan yang ada dalam mencapai 

kesuksesan dalam sebuah iklan, hal ini dapat terjadi karena wanita yang dinilai 

memiliki daya tarik tersendiri akan membuat iklan menjadi lebih berestetika dan 

menarik untuk dilihat baik oleh gender yang sama (sesama wanita) maupun lain 

gender (pria). Kembali lagi iklan apa yang akan ditampilkan dan ditujukan kepada 

konsumen atau masyarakat sesuai dengan segmentasi dari produk yang akan di 

promosikan. Dengan demikian, peneliti memiliki tiga alasan yang akan melatar 

belakangi peneliti untuk mengangkat tema penilitian mengenai “Kekerasan 

Simbolik Perempuan Dalam Iklan Rokok Djarum 76 Edisi Musik”, yang 

akan dijelaskan sebagai berikut:  

1.1.1 Djarum 76 Telah Produksi Iklan Rokok Hampir Empat Dekade  

Djarum 76 salah satu merek rokok yang sudah lama muncul di kalangan 

masyarakat Indonesia dari tahun 1976. Perusahaan PT Djarum sebagai produsen 

dari djarum 76 telah memulai dan memproduksi iklan untuk televisi dari tahun 

1980 – 2019. Namun dalam sepuluh tahun belakangan ini djarum 76 sudah 

memproduksi bebebrapa iklan yang sempat menjadi hiburan untuk masyarakat 

Indonesia dengan konten-konten yang sangat menarik dan ada beberapa iklan dari 

djarum 76 yang sempat mengkritik beberapa kejadian yang ada di Indonesia 

contoh nya seperti korupsi. Dalam satu dekade kebelakang iklan djarum 76 tidak 

ketinggalan dengan sosok aktor yang terkenal dengan panggilan “om jin” yang 

menjadi peran utama dalam iklan djarum 76. Totos Rasiti yang menjadi sosok 

dalam peran om jin yang sangat nyeleneh dalam memerankan seorang om jin 

yang selalu memberikan tontonan yang sangat menghibur untuk masyarakat 



 
 

 

Indonesia. Totos Rasiti termasuk aktor yang sangat lama memerankan peran 

seorang om jin dengan beberapa edisi yang sudah di lakoni, penampilan dari om 

jin pun selalu mengikuti zaman yang berkembang seperti saat ini dan konten-

konten iklan nya pun beberapa mengikuti perkembangan yang terjadi di Indonesia 

dengan kritik-kritik sosial yang dituangkan langsung ke dalam konten iklan yang 

di tayangkan.  

1.1.2 Iklan Djarum 76 Edisi “Musik” Sempat Viral Di Media Sosial  

 Pada tahun 2019 media sosial sempat di gemparkan oleh iklan djarum 76 

dengan edisi “musik”, karena ada sosok wanita cantik yang bernama Elizabeth 

Angela Lorenza dalam iklan tersebut yang melakukan sebuah adegan yang sampai 

mencuri perhatian netizen. Elizabeth Angela Lorenza yang menjadi sorotan 

netizen karena peran nya dalam iklan djarum 76 edisi musik, dengan adegan 

goyangan nya yang vulgar membuat beberapa kreator menggambar fanart dengan 

perannya dalam iklan tersebut. Banyak nya kumpulan fanart yang di buat oleh 

kreator Elizabeth sempat mengunggah fanart tersebut di salah satu media sosial 

nya yaitu instagram, hal itu dilakukan nya karena apresiasi Elizabeth terhadap 

fanart yang telah di buat oleh beberapa kreator fanart.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

Gambar 1.1 

 

 (Sumber: www.risamedia.com diakses pada 05/10/2019, 03:25 WIB) 

PT Djarum sebagai perusahaan yang memproduksi rokok djarum 76 akhirnya 

membuat iklan djarum 76 edisi musik ini memiliki beberapa versi yang berbeda 

dalam memproduksi iklan, iklan edisi musik yang sempat viral di media sosial 

merupakan iklan yang hanya di tayangkan di youtube, sedangkan iklan yang di 

tayangkan di televisi adala edisi “otak kosong” yang mana ada salah satu 

seseorang meminta kepada om jin untuk menjadi caleg cerdas. Pada iklan yang 

berawal dari edisi “otak kosong” ini, glow films Jakarta sebagai produksi iklan 

tersebut akhirnya membuat beragam macam versi yang berbeda-beda namun 

dengan latar tempat yang sama. 

Gambar 1.2 

 



 
 

 

 

 (Sumber: www.youtube.com/glowfilmsjakarta diakses pada 06/10/2019) 

1.1.3 Wanita Sebagai Objek Utama Dalam Iklan  

Iklan merupakan sebuah tayangan yang berisi tentang sebuah promosi dari 

produk-produk yang dipasarkan kepada khalayak siapapun itu tergantung siapa 

khalayak yang dituju oleh pembuat iklan itu sendiri. Dalam dunia periklanan 

berbagai macam cara dilakukan oleh pemasang iklan untuk mendapatkan 

perhatian dari calon konsumen atau khalayak yang melihat iklan tersebut. Salah 

satu cara dalam menarik perhatian tersebut dengan cara mengandalkan peran 

wanita dalam iklan tersebut dalam mempromosikan produk yang dipasarkan. 

Wanita menjadi objek utama dalam iklan dengan mengeksploitasi baik dalam 

bentuk tubuh, ekspresi atau mimic wajah maupun suara. Adanya eksploitasi ini 

dapat dilihat dalam iklan yang kerap mengandalkan wanita sebagai objek seksual, 

yang mana tubuh wanita dijadikan alat dalam memancing daya tarik para 

konsumen. Serta mengeksplor sensualitas tubuh wanita untuk memanfaatkannya 

sebagai alat untuk menjual produk atau jasa yang di iklankannya. 

(Sumber:www.kompasiana.com/perempuan-sebagai-objek-dalam-dunia-iklan 

diakses pada 06/10/2019) 

Keindahan perempuan seringkali dijadikan objek yang sangat 

menguntungkan bagi pelaku media. Dalam dunia periklanan, perempuan dijadikan 

komoditif utama dan dijadikan simbol dalam seni-seni komersial. 

Pengeksploitasian secara besar-besaran dalam dunia periklanan Indonesia banyak 

terjadi. Dapat dilihat bahwa parameter keterkaitan media dan perempuan adalah 

melalui nilai yakni obyek utama dalam iklan. Media massa merupakan pihak yang 

sangat berkepentingan terhadap dieksposnya perempuan untuk bisa dikonsumsi 



 
 

 

khalayak. Eksploitasi seksualitas perempuan dalam iklan komersial merupakan 

sebuah strategi ilusi dan manipulasi yang ditujukan pada khalayak agar tergerak 

membeli sebuah produk yang dipromosikan dalam sebuah iklan. 

Gambar 1.3 

 

 (Sumber: www.risamedia.com diakses pada 5/10/2019, 03:40 WIB) 

Berdasarkan uraian diatas peneliti akan melakukan analisis terhadap 

perempuan dalam iklan djarum 76 edisi musik yang di produksi oleh rumah 

produksi Glow Films Jakarta, dengan sudut pandang bahwa konteks iklan djarum 

76 edisi musik memiliki makna dan tujuan dalam menayangkan iklan tersebut. 

Maka peneliti akan melakukan penelitian dan menginterpretasikan isi pesan yang 

disampaikan dalam iklan tersebut agar memberikan pengetahuan tentang konten 

iklan yang ditayangkan. Dalam penelitian ini peneliti akan menggunakan teori 

kekerasan simbolik menurut Pierre Bourdieu dan teori-teori yang mendukung dari 

pembahasan dalam penelitian ini. Oleh karena itu peneliti memberikan penelitian 

ini dengan judul “Kekerasan Simbolik Perempuan Dalam Iklan Rokok 

Djarum 76 Edisi  Musik” 

1.1 Rumusan Masalah      

Berdasarkan latar belakang adapun rumusan masalah yang akan diangkat 

yaitu: 

1. Bagaimana keberadaan kekerasan simbolik perempuan dalam iklan rokok 

djarum 76 edisi musik? 

2. Bagaimana proses terjadinya kekerasan simbolik perempuan dalam iklan 

rokok djarum 76 edisi musik? 



 
 

 

1.2 Tujuan penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui apa yang terjadi pada 

dua rumusan masalah yang telah dijabarkan sebelumnya, diantaranya yaitu: 

1. Untuk mengetahui bagaimana keberadaan kekerasan simbolik 

perempuan dalam iklan rokok djarum 76 edisi musik? 

2. Untuk mengetahui bagaimana proses terjadinya kekerasan simbolik 

perempuan dalam iklan rokok djarum 76 edisi musik? 

1.3 Manfaat penelitian 

Penelitian ini dapat diharapkan memiliki manfaat sebagai berikut: 

1. Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya pengetahuan mengenai 

kekerasan simbolik perempuan dalam iklan. 

2. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pengembangan studi 

dalam rangka mengetahui kekerasan simbolik perempuan dalam iklan. 

3. Secara Praktis 

Penelitian ini diharapakan menjadi sumber bahan masukan 

bagimahasiswa mengenai kajian tentang kekerasan simbolik perempuan 

dalam iklan. Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk melengkapi 

dan memenuhi sebagian persyaratan guna memperoleh gelar sarjana Ilmu 

Komunikasi pada Program Studi Ilmu Komunikasi FISIP Universitas 

Sriwijaya. 
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