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Gambar 1.1. Realisasi Penerimaan Negara dari Cukai Tembakau
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Seperti dilihat pada gambar 1.1, pendapatan negara pada 2016 mencapai
Rp137,94 triliun setara 96,11% dari total penerimaan cukai. Pada 2007 pendapatan

negara dari cukai tembakau sebesar Rp43,54 triliun atau setara 97,45% dari total



penerimaan cukai (Grenitya, 2017). Dengan jumlah yang terus meningkat setiap
tahunnya tersebut menunjukkan betapa besarnya pengaruh industri rokok bagi
perekonomian Indonesia. Hal ini sendiri tidak lepas dari banyaknya jumlah perokok

di Indonesia.

Meningkatnya pendapatan dari cukai rokok sejalan dengan banyaknya
jumlah perokok di Indonesia. Berdasarkan laporan South East Asia Tobacco
Control Alliance (SEATCA), Indonesia menempati posisi pertama dengan jumlah
perokok terbesar di Asia Tengara dengan jumlah perokok yang mencapai 65,19 juta
jiwa atau setara 34% jumlah penduduk Indonesia pada 2016 (Widowati, 2019).
Belum lagi berdasarkan Riset yang dilakukan oleh Kementerian Kesehatan,
prevalensi konsumsi tembakau di Indonesia pada 2018 untuk laki-laki sebesar
62,9% dan perempuan sebesar 4,8%. Jumlah tersebut belum termasuk prevalensi
perokok muda yang mencapai 9,1% pada 2018 (RISKESDAS, 2018). Angka
tersebut menunjukkan Indonesia masih menjadi surga bagi industri rokok.
Banyaknya perokok di Indonesia tidak lepas dari pengaruh promosi yang dilakukan
oleh para pelaku industri-rokok yang dilakukan secara masif, salah satunya adalah

melalui iklan.

Iklan rokok bukan merupakan barang baru di Indonesia. Keberadaan iklan
rokok sudah ada sejak tahun 1930-an, dan hingga kini masih banyak ditemui di
ruang publik (Afrisia, Priherdityo & Nasiri, 2016). Keberadaan iklan rokok sendiri
memberikan pengaruh yang cukup signifikan bagi pertumbuhan perokok di
Indonesia, terutama bagi para perokok muda.. Seperti yang dilansir Komisi

Perlindungan Anak Indonesia (KPAI), berdasarkan hasil riset Global Youth



Tobacco Control Survei pada tahun 2009 menunjukkan 83% anak dan remaja
Indonesia melihat iklan rokok di televisi. Sementara berdasarkan hail survei KPAI
pada 2013 menunjukkan 92% remaja berusia 13-15 tahun telah terpapar iklan
rokok, dan bahkan 46,3% di antaranya pada akhirnya mencoba dan menjadi
perokok aktif (Setyawan, 2014). Hasil survei tersebut menunjukkan bahwa iklan
masih menjadi sarana yang efektif dalam mempromosikan produk rokok. Meskipun
pemerintah sudah mengeluarkan peraturan yang meregulasi penayangan iklan

rokok di ruang publik melalui Peraturan Pemerintah No. 109 tahun 2012,

Peraturan Pemerintah No. 109 tahun 2012 berisi tentang Pengamanan
Bahan yang Mengandung Zat Adiktif Berupa Produk Tembakau. Di dalamnya
terdapat pasal yang membatasi iklan rokok di ruang publik seperti pasal 39 yang
berisi tentang larangan untuk menampilkan orang merokok dan segala hal yang
terkait rokok di dalam iklan rokok; juga pasal 28 dan pasal 29 yang membatasi iklan
rokok di media cetak dan media penyiaran. Namun begitu, peraturan ini masih
dinilai tidak efektif untuk mengurangi pengaruh dari iklan rokok. Asrorun Ni’am
Sholeh ketika menjabat sebagat ketua KPAI menyatakan kebijakan pembatasan
iklan rokok tidak-efektif-mencegah_paparan iklan-rokok terutama bagi anak dan
remaja, tayangan iklan rokok terutama di-media penyiaran seperti televisi menjadi
penyebab utama meningkatnya prevalensi perokok anak, karena iklan rokok
dikemas dengan citra keren, gaul, jantan, setia kawan, dan percaya diri. Diperkuat
dengan hasil survei KPAI di Jabodetabek pada 2007 yang menunjukkan 50%
remaja merasa dirinya seperti yang dicitrakan dalam iklan rokok (Setyawan, 2014).

Iklan rokok memang dikenal dengan penggambaran yang selalu menunjukkan



sosok laki-laki keren dengan aktivitas yang menunjukkan kejantanannya, yang

seperti memang ditujukan untuk para laki-laki.

Penggambaran di iklan rokok memang sejalan dengan pangsa pasar utama
industri rokok yang merupakan laki-laki. Ketua Yayasan Lentera Anak, Lisda
sundari menyatakan ada agenda yang jelas oleh pelaku industri rokok untuk
menarik anak-anak dan remaja, karena merekalah yang. nantinya akan menjadi
pelanggan tetap . di esok hari (William, 2010). Pelaku industri rokok ingin
menggambarkan citra positif terhadap produknya melalui imaji laki-laki macho
yang menarik bagi anak muda. Itulah mengapa pada iklan rokok sosok laki-lakinya
selalu terlihat gagah berotot dan percaya diri yang sedang melakukan aktivitas

ekstrem seperti petualangan dan menantang bahaya.

Keberadaan laki-laki di dalam iklan rokok memang sudah menjadi
konstruksi yang dibentuk media. Melalui maskulinitas sebagai penggambaran akan
laki-laki, media membentuk imaji laki-laki ideal melalui penampilan tubuh kekar,
berotot, dan berwajah tampan (Rosalina, 2012). Iklan rokok -menjadi sarana ajang
pertunjukan maskulinitaslaki-laki,” maskulinitas. _menjadi “imaji kejantanan,
bagaimana. seorang laki-laki terlihat keren. Imaji tersebut kemudian dijual demi
menarik konsumen laki-laki dengan mempertontonkan laki-laki ‘erotis’ untuk
dijadikan ‘pajangan’ dalam iklan (Kurnia, 2004). Apa yang ditampilkan tersebut
pada akhirnya membentuk standar tersendiri terhadap konsep maskulinitas.
Membentuk padangan bahwa maskulinitas adalah laki-laki dan laki-laki haruslah

maskulin.



Maskulin sejatinya tidak hanya selalu tentang laki-laki, melainkan sebuah
konstruksi sosial bersamaan dengan feminin yang merupakan konstruksi gender.
Tidak seperti jenis kelamin yang merupakan konstruksi biologis dan merupakan
bawaan sejak lahir, gender merupakan konstruksi yang dilihat berdasarkan
pengaruh sosial dan budaya (Kurnia, 2004). Karena berdasarkan gender, maka
maskulin tidak selalu mengenai laki-laki, juga sebaliknya feminin tidak selalu
mengenai perempuan. Melainkan dilihat dari peran mereka di masyarakat. Dengan
penggambaran maskulinitas laki-laki di iklan rokok, telah mengubah pandangan
masyarakat akan maskulinitas. Maskulinitas adalah laki-laki, dan laki-laki yang

maskulin adalah seperti yang digambarkan di dalam iklan rokok.

1.2. Identifikasi Masalah

Iklan telah dianggap sebagai bentuk komunikasi yang efektif sebagai sarana
penyampai pesan dan sumber informasi. Wright. seperti dikutip Liliweri
mengatakan bahwa iklan memiliki-kemampuan untuk-menembus situasi yang sulit
dijangkau, memiliki-daya pikat, dan dapat mempengaruhi sikap orang menjadi
dinamik (Lihiweri, 1992). Karena itu iklan-memiliki-kekuatan untuk mempengaruhi
khalayak melalui apa yang disampaikannya. Melalui makna-makna implisit yang
terkandung dalam iklan untuk disampaikan kepada audiensnya. Karena itu, di
dalam iklan tidak hanya berisikan informasi mengenai suatu produk saja, tetapi juga

ideologi, budaya, juga imaji yang dikonstruksi pembuat iklan.



Namun sering kali pesan pada iklan dikonstruksi sedemikian rupa oleh
media untuk memberikan kesan positif kepada audiens, sehingga pada akhirnya
terjadi missleading information terhadap apa yang ditangkap audiens dengan
kenyataan yang ada. Ketika informasi di dalam iklan dikaitkan dengan realitas,
maka iklan dapat menjadi mirror of reality (cerminan dari kenyataan), tetapi bisa
juga sebaliknya iklan bisa menjadi distorted mirror of reality (refleksi dari realitas
yang palsu) (Piliang, 2003). Konstruksi realitas tersebut pada akhirnya
memunculkan persepsi baru di masyarakat terhadap produk yang diiklankan. Hal
itulah yang terjadi dengan iklan rokok di Indonesia. Iklan-iklan rokok yang
ditampilkan di media massa seperti televisi selalu menampilkan sosok dengan
pembawaan berotot, pecinta petualangan dan pemberani, yang menjadi

penggambaran laki-laki ideal.

Penggambaran sosok laki-laki ideal pada iklan rokok telah menjadi realitas
baru di masyarakat. Melalui realitas inilah yang kemudian membuat masyarakat
mengaitkan iklan rokok dengan maskulinitas (Kurniawan, 2017). Iklan-iklan rokok
di media massa selalu-menggambarkan pria maskulin_sebagai tokoh utamanya.
Seolah ingin -memberikan--gambaran-bahwa - seorang pria haruslah macho,
menyukai petualangan, berotot, bisa mengendalikan keadaan, dominan, dan
rasional yang tidak lain merupakan gambaran maskulin. Penggambaran imaji
maskulin pada iklan rokok semakin diperkuat dengan kehadiran perempuan yang
merepresentasikan imaji feminin. Perempuan feminin yang memiliki gambaran
lembut, emosional, lemah, penurut, dan pasif bertolak belakang dengan

penggambaran maskulin yang dominan, kuat, agresif, rasional, dan aktif.



Keberadaan perempuan ini mengonstruksikan kekuasaan laki-laki, semakin lemah
perempuan digambarkan, semakin kuat pula gambaran tentang laki-laki yang ada
(Kurnia, 2004). Menjadikan kehadiran imaji feminin sebagai pelengkap yang

memperkuat keberadaan imaji maskulin.

Maskulinitas di dalam iklan rokok tidak lepas dari pengaruh ideologi
kapitalis dan budaya patriarki di Indonesia. Iklan tumbuh.dan berkembang melalui
ideologi kapitalisme, untuk mencari pasar baru menggunakan imaji laki-laki erotis
yang maskulin yang dijual untuk menarik konsumen laki-laki (Kurnia, 2004).
Dengan  begitu, iklan rokok dikonstruksi sedemikian rupa menampilkan
maskulinitas seorang pria untuk menarik perhatian laki-laki yang merupakan pasar
utama bagi produsen rokok. Seperti ingin memberikan gambaran bahwa pria yang
merokok adalah pria“maskulin, .dan pria maskulin adalah keren. Di lain pihak,
budaya patriarki semakin mendukung kuatnya penggambaran maskulinitas pada
iklan rokok. Patriarki sebagai budaya yang mendukung dominasi laki-laki,
membuat penggambaran maskulinitas'menjadi semakin kuat dan terkonstruksi di
dalam masyarakat (Linggosiswojo, -2016). Pengaruh  inilah' yang kemudian
memperkuat representasi-maskulinitas yang ada di dalam iklan rokok. Menjadikan
produsen rokok berlomba-lomba mempertontonkan maskulinitas laki-laki di dalam

iklannya.

Seperti halnya produsen rokok Gudang Garam dengan dua produknya
Gudang Garam International dan Surya Pro. Melalui kedua produk ini, Gudang
Garam kembali membawa maskulinitas laki-laki ke dalam iklan terbarunya,

meskipun dengan tema yang berbeda. Hal inilah yang kemudian akan diamati oleh



peneliti dalam penelitian ini. Peneliti tertarik untuk mengamati iklan Gudang
Garam International dan Surya pro yang ditayangkan pada kurun waktu yang
berbeda, di mana iklan Gudang Garam International mulai ditayangkan pada Juni
2019 dan iklan Gudang Garam Surya Pro mulai Februari 2020 hingga saat ini.
Melalui kedua iklan ini, peneliti ingin melihat bagaimana Gudang Garam

menggambarkan maskulinitas laki-laki di dalam iklannya.

Maskulinitas sendiri sejatinya telah menjadi topik yang.sering dibahas
dalam sebuah penelitian semiotika. Seperti halnya dengan penelitian yang
dilakukan oleh Rosalina dengan judul Maskulinitas Pada Iklan Televisi, Agus
Ganjar Runtiko dengan judul Konstruksi Budaya Maskulin Dalam Iklan, Arief Fitra
Kurniawan dengan judul Cowo-cowo UMild: Hegemoni Maskulinitas Dalam Iklan
Rokok, dan Novi Kurnia dengan judul Representasi Maskulinitas Dalam Iklan.
Namun dalam kebanyakan penelitian semiotika sebelumnya mengenai maskulinitas
lebih banyak membahas tentang bagaimana iklan-iklan menggambarkan bentuk
maskulinitas laki-laki. Pada penelitian/ini, peneliti justru ingin melihat bagaimana
sebuah iklan rokok membentuk ‘nilai-nilai maskulinitas melalui penggambaran-

penggambaran-terhadap-laki-laki yang-ada di dalamnya.

1.3. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang tersebut maka rumusan masalah yang diangkat

dalam penelitian ini adalah:



Bagaimana bentuk penggambaran nilai-nilai maskulinitas di dalam iklan rokok

Gudang Garam International dan Surya Pro?

I.4. Tujuan Penelitian

Penelitian ini memiliki tujuan untuk:

Mendeskripsikan penggambaran nilai-nilai maskulinitas pada iklan Gudang Garam

International dan Surya Pro.

1.5. Kegunaan Penelitian

Dalam penelitian ini, diharapkan dapat memberikan kegunaan baik dalam

signifikansi akademis maupun sosial (praktis):

1.5.1. Kegunaan Akademis

Diharapkan melalui--penelitian—ini dapat memberikan pandangan baru

terhadap maskulinitas di iklanrokok yang berhubungan dengan dominasi gender.

1.5.2. Kegunaan Sosial

Penelitian ini diharapkan dapat membangun kesadaran di masyarakat
terhadap pengaruh yang bisa ditimbulkan media massa. Terutama kesadaran akan
penggambaran pada iklan rokok yang menggambarkan maskulinitas laki-laki.
Sehingga diharapkan bisa membangun sikap kritis di masyarakat terhadap iklan

rokok.



1.6. Sistematika Penulisan

BAB | PENDAHULUAN

Dalam bab ini berisi tentang pengantar untuk memahami masalah dan
memberikan gambaran secara garis besar tentang masalah yang akan di bahas
dalam penelitian ini. Penulisan di bagi ke dalam latar belakang masalah, identifikasi
masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika

penulisan.

BAB Il OBJEK DAN SUBJEK PENELITIAN

Dalam bab ini berisi tentang objek dan subjek yang akan diteliti dalam

penelitian ini.

BAB 111 TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi tentang tinjauan literatur yang menyangkut konsep-konsep
dasar dan teori yang berkaitan sebagai landasan yang digunakan sebagai kerangka

berpikir terhadap rumusan masalah-penelitian.

BAB IV METODE PENELITIAN

Bab ini berisi tentang metode yang digunakan dalam penelitian ini. Juga

tentang teknik pengumpulan data serta metode analisa data.
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BAB V HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini berisikan tentang penjabaran hasil temuan penelitian di lapangan.
Data tersebut selanjutnya akan dirangkum, diinterpretasikan dan dilakukan analisa

dengan mengaitkan kepada teori dan konsep.

BAB VI SIMPULAN DAN SARAN
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