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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang   

Dizaman digitalisasi seperti sekarang, sangatlah mudah untuk mendapatkan 

sebuah informasi, seperti informasi mengenai pendidikan, pekerjaan, berita, 

hiburan dan informasi suatu produk. Perangkat yang digunakan untuk mencari 

informasi saat ini juga sudah beragam, teknologi sudah berekmbang pesat. Media 

informasi saat ini tidak hanya sebatas media cetak koran, papan reklame, atau 

spanduk saja melainkan dilengkapi juga dengan media elektronik. Media 

elektronik meliputi radio, televisi dan internet.  Iklan merupakan informasi yang 

sering kita lihat di media cetak maupun media elektronik. Pada saat ini iklan 

merupakan media komunikasi yang efektif untuk memberikan informasi 

 Pada masa iklan pertama kali muncul, iklan hadir dalam bentuk tampilan 

sederhana yaitu berupa lisan pada masyarakat Romawi dan Yunani kuno. Orang-

orang pada zaman Romawi dan yunani kuno mengiklankan barang dagangannya 

yaitu ternak atau budak dengan cara berteriak. Setelah itu kira-kira pada abad 

pertengahan iklan sudah muncul dalam bentuk selebaran yang biasanya berbentuk 

gambar karena tidak banyak orang yang bisa membaca. Seiring berkembangnya 

zaman, manusia sudah berpikiran untuk menciptakan  mesin cetak, cara orang 

beriklan pun juga ikut berubah yaitu sudah mulai muncul iklan dikoran. Koran 

pertama kali diterbitkan di Inggris The Weekly News terbit pada tahun 1622 dan 

iklan pertama yang muncul dalam koran adalah permintaan pengembalian kuda 

yang telah dicuri. 

Dalam literature pemasaran, dapat dikatakan bahwa iklan adalah merupakan 

bagian dari komunikasi, karena iklan itu merupakan proses penyampaian pesan, 

dimana pesan tersebut berisi informasi tentang suatu produk, baik barang maupun 

jasa. Iklan disampaikan secara persuasi dan bertujuan untuk mempengaruhi 

khalayak, maka biasanya iklan disampaikan melalui media massa, baik cetak 
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maupun elektronik agar dapat diterima oleh khalayak luas secara serempak (Vera, 

2015:43).  

Salah satu bentuk media yang sering digunakan untuk beriklan selain koran 

dan radio ialah televisi. Penggunaan televisi untuk beriklan terbukti sebagai media 

komunikasi yang paling efektif dan efesien dalam menyampaikan informasi 

mengenai suatu produk. Karena televisi sendiri memiliki keunggulan 

dibandingkan dengan media lain. Dalam sekali penyangan iklan di televisi sudah 

mencakup audio dan visual, sehingga membuat iklan jauh lebih menarik untuk 

dilihat. Televisi memiliki jangkauan yang luas daripada radio dan media cetak. 

Jumlah penonton yang beragam dan dapat menjangkau daerah-daerah yang besar 

membuat para pembuat iklan lebih tertarik menggunakan televisi sebagai media 

untuk mengiklankan produk mereka. 

Iklan televisi merupakan media periklanan yang menggunakan cerita-cerita 

pendek menyerupai karya film pendek, dan karena waktu tayang yang pendek, 

maka iklan televisi berupaya keras meninggalkan kesan yang mendalam kepada 

pemirsa dalam beberapa detik (Bungin, 2008: 8). Penggunaan televisi sebagai 

sarana promosi dapat memberikan dampak emosional yang kuat bagi audiensnya. 

Berdasarkan penjelasan tersebut dapat disimpulkan bahwa penggunaan iklan 

melalui media televisi merupakan cara berpromosi yang efektif dalam 

menjangkau khalayak luas dan dapat digunakan untuk menciptakan citra dan daya 

tarik simbolis bagi suatu perusahaan atau merek.  

Diantara iklan-iklan yang muncul di media massa khususnya televisi, 

banyak terdapat iklan yang melestarikan konstruksi gender mengenai 

maskulinitas. Terpaan media mengenai konstruksi maskulinitas menjadi sebuah 

konsep yang sering tidak kita sadari. Sehingga menjadi maskulin merupakan hal 

penting bagi kaum laki-laki, agar dapat diakui kejantanannya sehingga dapat 

menambah rasa kepercayaan dirinya. Laki-laki telah dianggap gagal sebagai laki-

laki jika tidak maskulin. Menurut  Demartoto (2010: 2) konsep maskulinitas 

dalam budaya timur seperti di Indonesia dipengaruhi oleh faktor kebudayaan. 

Ketika seorang anak laki-laki lahir, maka telah dibebankan beragam norma, 
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kewajiban dan setumpuk harapan keluarga terhadapnya. Berbagai aturan dan 

atribut budaya telah diterima melalui beragam  media yaitu ritual adat, pola asuh, 

jenis permainan, tayang televisi, buku bacaan, petuah dan filosofi hidup. Hal-hal 

sepele yang terjadi dikehidupan sehari-hari selama berpuluh puluh tahun yang 

bersumber dari norma-norma budaya telah membentuk suatu pencitraan diri 

dalam kehidupan seorang laki-laki. Kondisi ini dapat dilihat dari selera dan cara 

berpakaian, penampilan, bentuk aktifitas, cara bergaul, cara penyelesaian 

permasalahan, ekspresi verbal maupun non verbal hingga jenis aksesoris tubuh 

yang dipakai. Hal yang sama juga terjadi didunia barat bahwa konsep 

maskulinitas juga dipengaruhi oleh kebudayaan. Konsep maskulinitas pada 

masyarakat Barat biasanya berasosiasi dengan citra industrialisasi, kekuatan 

militer dan peran sosial gender yang konvensional. Maksudnya adalah laki-laki itu 

harus kuat secara fisik, pintar, agresif secara seksual, logis, seorang yang 

individualistik, dan condong memimpin, serta sifat-sifat jantan lainnya. 

Maskulinitas dimasing-masing negara itu berbeda sesuai dengan budaya yang ada 

di negara tersebut. Jadi, maskulinitas itu merupakan hasil konstruksi sistem 

gender pada kategori sosial. 

Diantara iklan-iklan yang muncul di televisi, banyak iklan yang 

menggunakan konsep gender baik itu konsep maskulinitas maupun konsep 

feminitas. Konsep maskulinitas terwujud dalam relasinya dengan tanda-tanda 

yang terdapat didalamnya. tanda-tanda tersebut dapat berupa kata-kata, gambar, 

suara, gerakan atau objek. Konsep maskulinitas ditampilkan dalam sebuah 

ideologi yang dikonstruksi oleh iklan. Salah satunya ialah iklan milik produk 

rokok yang dalam penayangannya dilarang untuk menampilkan wujud asli sebuah 

rokok atau menampilkan orang yang sedang merokok. Iklan rokok memiliki 

keterbatasan dalam memvisualisasi kelebihan produk, yang mana tidak boleh 

memperlihatkan wujud rokok secara eksplisit (Helmi, 2012: 2). Hal ini sesuai 

dengan Peraturan Pemerintah Republik Indonesia No. 19 tahun 2003 tentang 

Pengamanan Rokok Bagi Kesehatan pasal 16 ayat 3 tentang jam tayang iklan 

rokok di televisi hanya diperbolehkan pada pukul 21.30 – 05.00 waktu setempat, 
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serta pasal 17 yang salah satunya berisi larangan menggambarkan bungkus rokok, 

rokok, serta kegiatan merokok baik melalui tulisan, gambar, maupun kombinasi 

keduanya (Peraturan Pemerintah 2003:4). Selain Peraturan Pemerintah adapula 

peraturan mengenai iklan rokok di televisi yang di keluarkan oleh Tata Krama dan 

Tata Cara Periklanan  Indonesia (TKTCPI) sebagai berikut: 

1. Merangsang atau menyarankan orang untuk merokok. 

2. Menggambarkan atau menyarankan bahwa merokok memberikan 

manfaat kesehatan. 

3. Memperagakan atau menggambarkan dalam bentuk gambar, tulisan atau 

gabungan keduanya, rokok atau orang yang sedang merokok atau 

mengarah pada orang yang sedang merokok 

4. Ditujukan terhadap atau menampilkan dalam bentuk gambar atau tulisan 

anak dan atau wanita hamil 

5. Mencantumkan nama produk yang bersangkutan adalah rokok (Kasali, 

2007:217). 

Dengan berlakunya peraturan tersebut produsen rokok menggunakan 

alternatif lain dalam mengiklankan produknya yaitu dengan menggunakan sosok 

laki-laki dewasa yang dianggap efektif untuk menjadi bintang iklan bagi produk 

rokok mereka. Pemilihan laki-laki sebagai figur sentral dalam iklan rokok tersebut 

disebabkan oleh tatanan budaya yang berlaku di Indonesia, yakni budaya 

patriarki. Budaya patriarki merupakan suatu sistem budaya yang bercirikan laki-

laki. Pada sistem ini laki-laki memiliki kekuasaan untuk menentukan segala 

sesuatunya. 

Tanpa disadari terpaan media mengenai konstruksi maskulinitas menjadi 

sebuah konsep dalam pikiran kita. Iklan di televisi telah berperan aktif dalam 

mengekspresikan langsung realitas sosial tentang laki-laki. Media telah 

melakukan penggambaran atas definisi laki-laki dalam wacana maskulinitas. 

Identifikasi produk rokok sebagai produk laki-laki juga telah merasuk dalam 

tatanan konsumsi rokok pada masyarakat. Para laki-laki menghisap rokok hanya 

untuk mencitrakan dirinya sebagai laki-laki Media telah berhasil membuat image 
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ideal bagi laki-laki, seperti berbadan kekar, berpakaian rapih, berwajah tampan 

dan aktif berkegiatan. Hal ini diterapkan di iklan-iklan rokok, sehingga apabila 

iklan mereka dilihat oleh  konsumen yang mayoritas laki-laki, konsumen pun 

tertarik untuk membeli produk mereka dengan harapan mereka bisa dilihat 

sebagai sosok laki-laki yang maskulin. 

Dengan adanya persaingan yang terjadi di dunia bisnis yang begitu ketat 

khususnya bagi perusahaan rokok di Indonesia, membuat para perusahaan terus 

berkompetisi agar produk mereka bisa dikenal oleh masyarakat, terutama bagi 

para produsen rokok yang dalam membuat iklan di atur oleh perundang-undangan 

di Indonesia. Berbagai macam cara dilakukan seperti dengan membuat variasi di 

produk rokok mereka, meningkatkan kualitas produk, menjadi sponsor untuk 

beberapa festival musik, dan juga tentunya dengan beriklan di media televisi. 

Walaupun saat ini iklan rokok dibatasi penayangannya namun iklan rokok masih 

menjadi penyumbang dana terbesar di bidang iklan televisi. Hal ini dapat 

disimpulkan bahwa produsen rokok rela mengeluarkan dana yang besar untuk 

menjual citra positif yang baik untuk produknya kepada masyarakat. 

Rokok yang ada di Indonesia pun juga terbagi-bagi dari produk rokok 

dengan kualitas premium, sedang, hingga kualitas yang biasa-biasa saja. Masing-

masing dari produk rokok tersebut mengiklankan produknya di televisi. Dengan 

berbagai macam cerita dan tema yang menarik. Seperti iklan rokok LAB salah 

satu dari sekian bayak iklan rokok yang memiliki konsep maskulinitas. Dalam 

iklan tersebut menampilkan pada adegan pertama seorang pria menggunakan jaket 

kulit hitam memasuki sebuah mobil mewah berwarna merah, kemudian pria 

tersebut mengendarainya melewati gedung-gedung pencakar langit dan 

gemerlapnya jalanan kota metropolitan. Pada adegan kedua, ada dua pria yang 

sedang melakukan olahraga di dua lokasi yang yang berbeda, yang satu sedang 

melakukan olahraga sandboarding dan yang lainnya sedang melakukan olahraga 

skydiving. Adegan ketiga ditampilkan seorang pria sedang mengendarai 

helikopter. Adegan keempat, berada di lokasi sebuah club ditengah kota besar 

terdapat seorang wanita cantik bergaun merah sedang menunggu seorang pria 
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menghampirinya. Kemudian di kejauahan ada seorang pria melewati kerumunan 

orang yang sedang berpesta menghampiri wanita cantik itu. Lalu iklan tersebut 

diakhiri dengan kata-kata “Live Bold LAB”.  

Produk ini merupakan pengembangan dari produk milik perusahaan Djarum 

yaitu LA Light dan L.A Ice. Dibandingkan dengan produk L.A lainnya LAB 

merupakan salah satu produk unggulan dikarenakan harga yang termasuk murah 

LAB menyasar pada segmentasi menengah kebawah yang saat ini sangat 

berkembang dibandingkan  dengan segmen lain. LAB  menawarkan sensasi 

batang yang cenderung lebih tebal dan kadar tar serta nikotin yang lebih besar. 

Dengan kualitas dan rasa yang ringan, namun awet. 

Produsen iklan LAB yaitu PT Djarum Tbk menggunakan iklan sebagai 

media untuk mengantarkan pesan yang menawarkan suatu produk kepada 

masyarakat lewat suatu media diharapkan bisa memberikan informasi suatu 

produk, membujuk konsumen untuk menggunakannya, menciptakan image yang 

baik, serta menjaring khalayak (Triadi & Bharata, 2010:3). Gambaran yang ingin 

diciptakan di Iklan LAB ialah produk ini merupakan produk rokok dengan 

kualitas terbaik, bisa masuk ke semua kalangan (tua maupun muda, eksekutif 

muda maupun olahragawan). Akan tetapi konsumen tidak perlu khawatir dengan 

harga rokok ini masih terjangkau. Biasanya konsumen hanya melihat dari bentuk 

iklan yang terlihat mewah kemudian langsung menyimpulkan harga rokok ini 

mahal. Padahal yang sebernarnya harga rokok LAB masih terjangkau 

dibangdingkan dengan rokok-rokok yang lain. 

Penelitian ini menggunakan teori maskulinitas pria menurut David Deborah 

dan Robert Brannon mengungkapkan bahwa dalam teori ini  tterdapat empat 

unsure maskulinitas pria yaitu No Sissy Stuff (tidak menggunakan barang-barang 

perempuan), Be A Big Wheel (menjadi seseorang yang penting), Be A Strudy Oak 

(menjadi seseorang yang memiliki kekuatan), dan Give’em Hell (menunjukkan 

keberanian). Dengan melihat tanda yang ada di dalam iklan LAB di televisi 

penulis dapat meneliti representasi maskulinitas pria yang seperti apa yang ingin 

diperlihatkan kepada konsumen agar tertarik untuk membeli. 
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Adapun alasan poenulis yang menjadi dasar penelitian tentang Representasi 

Wacana Maskulinitaas Pria Dalam Iklan LAB, yaitu: 

A. Mengambil tema maskulinitas pria-pria metroseksual di 

perkotaan  

Di Indonesia ada beragam jenis iklan rokok yang ditampilkan di 

televisi. Beragam pula segmentasi produk rokoknya, mulai dari rokok 

untuk menengah kebawah maupun menengan keatas. Jika kita melihat 

iklan-iklan rokook yang muncul di televisi tidak ada satu pun dari iklan-

iklan tersebut yang menunjukkan produk rokoknya ataupun aktifitas 

orang sedang merokok. Melainkan iklan-iklan tersebut dikemas dengan 

berbagai cerita dan suasana yang menunjukan aktifitas fisik seorang laki-

laki. Hal itu dikarenakan adanya Peraturan Pemerintah Republik 

Indonesia No. 19 tahun 2003 tentang Pengamanan Rokok Bagi 

Kesehatan pasal 16 ayat 3 tentang jam tayang iklan rokok di televisi 

hanya diperbolehkan pada pukul 21.30 – 05.00 waktu setempat, serta 

pasal 17 yang salah satunya berisi larangan menggambarkan bungkus 

rokok, rokok, serta kegiatan merokok baik melalui tulisan, gambar, 

maupun kombinasi keduanya.yang mengatur penayangan iklan rokok di 

Indonesia.  

Berdasarkan larangan dari peraturan pemerintah mengenai 

pembatasaan iklan rokok di televisi, menjadikan produsen rokok dalam 

membuat iklan dengan menggunakan tanda-tanda yang mencirikan 

maskulinitas laki-laki. Salah satu iklan rokok yang menarik perhatian 

penulis ialah iklan rokok LAB. Iklan rokok LAB membuat tema iklannya 

mengenai kehidupan seorang pria metroseksual. Seorang pria yang  

tinggal di kota besar yang modern, dalam menjalani kesehariaannya 

harus mampu untuk membagi waktu antara kehidupan pribadi, pekerjaan 

dan hiburan. Selain itu  iklan LAB merepresentasikan laki-laki maskulin 

yang menyukai otomotif dan olahraga. Dilihat dari berbagai macam jenis 

olahraga yang ditampilkan dalam iklan ini juga ingin menunjukan 
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representasi laki-laki yang maskulin ialah laki-laki yang mampu hidup 

sehat Hal ini juga sekaligus secara tidak langsung mengajak 

penggunanya agar mampu untuk hidup lebih sehat juga. 

Berikut ini beberapa cuplikan iklan LAB:  

Sumber :Iklan Rokok LAB 

Gambar 1.2 

Cuplikan Iklan Rokok LAB 

B. Pengguna Rokok Mayoritas Kaum Pria  

Tanpa disadari terpaan media mengenai konstruksi maskulinitas 

menjadi sebuah konsep dalam pikiran masyarakat saat ini.  Iklan di 

televisi telah berperan aktif dalam mengekspresikan langsung realitas 

sosial tentang laki-laki. Media telah melakukan penggambaran atas 

definisi laki-laki dalam wacana maskulinitas. Identifikasi produk rokok 

sebagai produk laki-laki juga telah merasuk dalam tatanan konsumsi 

rokok pada masyarakat. Kaum laki-laki menghisap rokok hanya untuk 

mencitrakan dirinya sebagai laki-laki. Media telah berhasil membuat 
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image ideal bagi laki-laki, seperti berbadan kekar, berpakaian rapih, 

berwajah tampan dan aktif berkegiatan. Hal ini diterapkan di iklan-iklan 

rokok, sehingga apabila iklan mereka dilihat oleh  konsumen yang 

mayoritas laki-laki, konsumen pun tertarik untuk membeli produk 

mereka dengan harapan mereka bisa dilihat sebagai sosok laki-laki yang 

maskulin. 

Di Indonesia rokok menjadi salah satu komoditas yang 

kontroversial, karena rokok memiliki citra negatif. Hal tersesebut 

menurut Handayani (2012:145), terjadi dikarenakan dampak negatif yang 

dimilikinya dapat mempengaruhi pengguna, lingkungan dan sosial secara 

langsung maupun tidak langsung. Sehingga  beragam upaya untuk 

promosi ditempuh oleh para produsen rokok untuk menyebarkan citra 

positif rokok pada khalayak. Berikut ini adalah data statistik dari jumlah 

penduduk perempuan dan laki-laki berusia >15 tahun yang 

mengkonsumsi tembakau kunyah maupun hisap di Indonesia berdasarkan 

dari hasil data utama riskesdas tahun 2018. 

Sumber: Hasil Utama Riskesdas 2018,  Kementrian Kesehatan  

Gambar  1.1 
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Prevalensi Konsumsi Tembakau (Hisap dan Kunya) Pada Penduduk Usia  >15 

Tahun 2007-2018 

Berdasarkan hasil dari Riskesdas tahun 2018 dilihat bahwa 

pengguna rokok itu mayoritas ialah kaum pria. Sehingga membuat 

produsen rokok memproduksi iklannya dengan berbagai tanda-tanda 

yang mencirikan maskulinitas. Dengan tujuan agar dapat menarik minat 

konsumennya  

C. Memiliki program khusus bold xperience  

Produk LAB mengemas iklannya dengan sangat modern, 

visualisasi sosok seorang pria dalam iklan ini menggambarkan kehidupan 

seorang pria produktif dan pandai membagi waktu. Antara pekerjaan, 

bersenang-senang dan kehidupan percintaannya berada dalam porsi yang 

seimbang. Dalam hal ini image yang diciptakan di Iklan LAB ialah 

produk ini merupakan produk rokok dengan kualitas terbaik, bisa masuk 

ke semua kalangan (tua maupun muda, eksekutif muda maupun 

olahragawan).  

Selain menggunakan iklan di televisi produk rokok LAB memiliki 

sebuah program khusus yang disebut dengan bold xperience. Bold 

xperience adalah salah satu wadah yang dibuat untuk memfasilitasi para 

musisi untuk  menampilkan hasil karyanya dalam bentuk konser musik, 

agar dapat dinikmati oleh penggemar. Konser musik yang dilaksanakan 

setiap tahun di kota-kota besar seluruh Indonesia, diisi dengan musisi dan 

penyanyi terkenal di Indonesia seperti Ari Lasso, Judika, Shiela On 7, 

Fourtwenty, NTRL, Raissa, Danilla Riyadi serta masih banyak lagi artis 

terkenal yang pernah di undang untuk mengisi konser musik bold 

xperience. Seperti yang dilansir dari halaman website Lazone konser 

musik bold xperience dilaksanakan secara virtual pada tanggal 16 

desember lalu. Selain dunia musik bold xperience juga mensponsori 

berbagai kegiatan bagi komunitas motor/sepeda, videographer, dan 

gamers yang ingin berkarya. 
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Produk LAB ingin menampilkan sisi maskulinitas pria melalui 

program bold xperience  ini. Berdsasarkan kegiatan yang dilakukan 

dalam iklan ini seperti acara konser musik, kegiatan bagi komunitas 

motor karena mas 

 

Sumber: Diolah oleh penulis  

Gambar 1.3   

Program Bold Xperience 

Jadi, berdasarkan tiga alasan diatas penulis tertarik untuk meneliti iklan 

rokok LAB  karena iklan rokok di Indonesia dibatasi oleh  peraturan yang 

membatasi produsen rokok untuk mengiklankan produk di televisi sehingga 

produsen rokok menggunakan tanda-tanda yang mencirikan maskulinitas pria. 

Selain itu walaupun iklan rokok dibatasi peraturan, dengan keterbatasan mereka 

untuk memvisualisasikan produknya secara langsung iklan rokok masih menjadi 

penyumbang terbesar bagi belanja iklan di stasiun televisi manapun. Hal yang 

membuat penulis tertarik pada merek LAB ini ialah karena memiliki program 

khusus yaitu bold xperience yang berguna untuk memfasilitasi penyanyi, 

videographer, gamers, dan komunitas untuk berkarya. Walaupun LAB adalah 
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produk rokok, tetapi ada berbagai macam hal positif yang dilakukan untuk 

mendukung masyarkat. 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalahnya ialah 

bagaimana representasi maskulinitas pria yang terkandung dalam Iklan LAB 

dilihat dari tanda dan pertanda yang terkandung di dalamnya ? 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas adapun tujuan dari penelitian ini ialah 

untuk menjelaskan representasi maskulinitas pria yang terkandung dalam iklan 

LAB berdasarkan tanda dan pertanda yang terkandung dalam iklan LAB. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini meliputi manfaat teoritis dan manfaat 

prkatis ialah sebagai berikut: 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis hasil dari penelitian ini diharpakan dapat mengembangkan 

ilmu dari teori maskulinitas pria menurut Deborah David dan Robert 

Brannon. Menjadi contoh nyata dari penerapan teori maskulinitas pria 

menurut Deborah David dan Robert Branon. Serta hasil dari penelitian 

ini diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran terhadap studi 

ilmu komunikasi dalam menggunakan tanda-tanda maskulinitas pria 

sebagai alat menyebarkan informasi. 

 

1.4.2. Manfaat Praktis 

Secara Praktis penelitian ini diharapkan menjadi referensi bagi penulis 

yang ingin menganalisis lebih dalam tentang periklanan dan tanda. 

Khususnya bagi yang berkaitan dengan representasi maskulinitas pria 

dalam iklan rokok dengan menggunakan teori maskulinitas pria. 
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