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RINGRASAN

Dengan mengpunakan metode analisis penerimaan encoding-decoding wilik Stuan
Hall penclittan ini mennliki tigs tjean. Pertama, untuk mengelahui bugaimana
penerimaan remaja SMA ketika membaca pesan vang terdapat dalam iklan rokok.
Kedua, untuk mengetahu: sejuul mana iklan rokok televist memibiki relasi dengan
keputusan remaja SMA/Sederajat membeli rokok. Ketiga, untuk mengetahui fktor-
faktor apa sajakah yang mempenganuhy penertmaan siswa mengenai produk rokok
tersebut, 4 A

Korpus penelitfan int ialah, siswa yang menjadi informan yaitu siswa SMA Negeri 4
bagainana pemahanian penonton tethadap konstruksi maskulinitas dalam ikkn rokok
Djarum Super “My Life. My Adventure tahun 2014-2015,

Kajian ini tidek dimaksudkan schagai kajian holistik namun lebih menckankan
representatif. Hasil penclition ini dapat memberikan manfaat bagi penulis maupun
bagi seluruh individy, orang wa, kelompok maupun pihak-pihak yang aktif dalam
memerangt bahaya merckok khususnya kepada para remaja. Karena menghasilkan
pejelasan apa saja aspek-aspek penerimaan remaja terhadap konstruksi pesan dalam
ikian rokok. Sclain ftu, penelitian int secars prakiis diharapkan dapat memberikan
penjelasan sejaul mana realitas media dalam hal ini iklan komersial televisi tkut
memberikan sumbangan pengethuan remaja techadap produk rokok yang akhirnya
turut juga mendorong remaja mengkonsumsi rokok.

Kata Kuner: iklan rokok. remaja SMA, penelitian penonton




BAb
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Iklan merupaken bagion dari media massa vang nienawarkon
seperangkal gaya Bidup populer. Sebagai media yang memiliki kekuatan bentuk
{formy) vang menariky izﬁ.’r\\'nrnn-\\'urni. dan juga apat berbentuk audiovisual ixlan
dapat menjadi refaman gava hidup manusia pada sehuah masa (Kellner, 2003).
Iklan rokok TV i Television Adveriisement Commercial misalnya menawarkan
berbagal gava hidup yang menarik. akuf, ceria sckaligus konsumtil menjadi
identitas dalam iklan rokok yang menyasar untuk remaja. Persoalan gaya hidup
populer seperti fashion pakaian, gadger, clika pergaul, sampar bakasa gaul
diproduksi sedemikinn rupa schinggs iklan rokok juga memberikan tawaran gaya
Jidup masa kin yang scakon menjadi “acuan™ wajib untuk dilakukan sctiap
emaja.

Iklan juga sering dianggap menjodi salah sat bentak dari markeling
vomunikasi untuk dapat mengeaet konsumen yang potensial. Tidak heran apabila
anggaran towl belanja tklen sebual produk bisa lebih dari 60% biaya produks:.
sonuret data Nielsen i tabun 2013 “Jumial belanja iklan (kotor) media pada
gemester pertama tohun i meningkat schesar 25%, dibandingkan periode yang
sama tahun Talu, dori Rp 20.9 triliun menjadi Rp S1.2 triliun, Sementara volume
iklan bertambah 6% dari total 3.3 juta spot menjadi 3,5 juta spot di televisi, surat
kabar dan majalah/tabloid” iNielsen News Letter, Juli 2013), Artinya produsen
masih optins babwa memproduksi iklan akan berjalan lincar demgar tingkat
pemahaman (@wareness) dan Ierakibar pada pembelian scbuah produk,

Menariknya meskipun sudah mengalami pengetatan penyiaran ikian di
televisi metalui PP No. 19 tahun 2003 yang berisi pengiklanan rokok tembakau
dilarang disiarkan pada sia;g hari. mualai pkl. 03.00-21.30 WIB, namun pada
kenyataanya kuantitas iklan rokok justru mengalami peningkatan yang signifikan,
Masih menvadur dan sumber Niglsen New Letter, Juli 2013, belama iklan produk
cokok di stasium televisi nasional temyata masih menempat: Jima besar, Berurutas
setelah iklan produk governnen! politic arganizarion, commiicaion eguipment

corvices, hairocare Proers,  carioraie ads. social services xemudion cfeve

ciaretres. Data ini memperlihatkan peigeiatan jam. Gryang iklan procduk rokok




Jan bk tidak nrembua menorunnya kuantitas skion vang distavkan di media
relevisi namun justrt menuszukkan peaingkatan. Tereatat puia sehanyak Ry, 1,6
rilliun nilzd total wang  digelontorkan berbagai perusabman rokok  untuk
mengepuny jam tavang pada malam dan tengah hari tersebur

Mavoritas tklan rokok menghadirkan sosok laki-laki yang maskulin,
berwajal: ganteng, tendi dan pemberant. Contohnya ikl dengan ragline
“Duktikon x‘\-ic:-.\l-.mq.“. Gudang Garany Merah (2012) menzmpilkan laki-laki yang
ideal adalsh”3ang berani mengambil resiko untuk berusaha bekerja dengan
membuka lapangan kera seadint setelah ia diberhentikan dari Kantor schelumnya.
Atau dalam rangkaian iklan rokok Djarum Super "My Life, My Adventure “tahun
2014-2015. Dalam rangkaian iklan rokek mi jalan cerita selalu menujuk pada
maskulinitas yang dikonstruks: dalam alam liar yang bebas, buas dan liar,

Latar belukeng cerita iklan i dominasi tempat sepert: belantara alany
vane leas, liar, atau sektor-scktor publik seperti tenminal, bengkel atau stasivn
kereta vang Iekat dengan kesan outdoor Rokok memang sering diasosiasikan
dengan nilai-nilai moskulinitas yang pemberani. kuat dan tangguh. Maskulinitas
sendiri berart sifat yang diberikan kepada laki-laki dengan sering mendekatkan
sifat tersebut dengan nilai-nilai yang lebil positif daripada nilal feminin
perempuan yang negatil {Prabosmoro, 2006).

Realitus lain menyebutkan “78 persen perokok  mulai merokok
sebelum wmur 19 Yahun, Rata-rata umur mulad merokok periama kali adalah 174
tahun™  (htipy v oworldiungfoundation org ht/a GetDocumentAction/ 176371 ).
Antinva saat remaja adalah umur vang paling rawan memulai akrivitas kebiasaan
rokok. Sehinesa remaya dapat dikatakan menjadi scgmentasi terbesar yang disasar
produsen rokok datam pertumbuban perokok akil Indonesia. Tidak heran apabila
kita sering melibat produk tklan rokok memasang bintang iKlan remaja untek
mienjadi tokoh sentral scbxl;":li cerita iklan televisi.

Persoalannya kemudian apakah benar ketika telah banyaknya iklan
rokok bertebaran di media televisi tersebut pencrimaan penonton akan soma
dengan maksud produsen ketika membuat klan? Apakah benar ketika remaja
laki-laki melibat iklan vang memperlihatkan mlai-nilai maskulinitas dalam sebuah
iklan rokok twrut mempengaruhi mereka mencoba atau membeli produk tersebut?
Ape sebensva vang terdapat dialam benak penonton rema haik laki-laki

maupun perenpuan ketika menonton svangan ikl rokek? Dalam konteks



prenelatsan i penehin g uongetahur hagmanans 2spon dam peserinsin s

¢ nessihl duduk di bapnzka Sckolah Menenzale Atas (SMA) mengenai tawaray
i rokok di televist vang menmupilkan loki-lake snaskeling pemberany, mavpan
bergava trendi. Apa vang sehenamya yang terdapat dalany benak temaja yang
masih duduk disekolah SMA Sederajat vang merupakan perokok aksut® maupus
ndak xetixa membaca pesan yang disampaikan olch iklun rokok di televisii
Apalagr bila clnhh’a‘ dori kenvataan bahwa semakin banyaknya .rema_ia ShAY
Sederajar yeng semakin permisif dengan nilai-nila vang ditawarkan oleh sebua
media massa.

Untuk stulah penclitian s akon melakukan wawancara mendalam day

Jocux group discussion kepada satu kelompok remaja yang berada di sckolah
SMA Negen dengan yoang berada @ SMA berbasis agama. Sckolahvkomunitas
dipililt berdasackan wilayah sekolah vong mewakili SMA Negen yautu siswy
SMA 4 Yopvakarta, Kemudian SMA Muohammadivah 1 schagai perwakilar
sekolah vang berafiliasi agama. Pemililhan dua kelompok tersebut dimasukkag
olel pencliti, siswz yvang bersekolal di SMA Negen Yogyakana dengan asums
awal mereka berada i institusi negarn dapat menjadi teladan oleh lembags
pendidikan fannmyva, Kedua, SMA vang berafiltast agama akan lebih memilik
ctika dan moral untuk sicduk merokok  mengingat pelajaran agama lebib
mendominasi danpada pelajaran umum yang di dapat dalam kelas, Penclitian in
tidak bermaksud melakukan generalizost, namun ingin memotret apakah iklar
roxok televisi memubiki relass dengan Xeputusan mereka membeli rokok? Fakior
fakror apa swakah yvang mempengarehi penerimaan siswa mengenai produk rokok
tersebut?
B. Rumusan Masalah

Sesusi dengan Tatar belakang Gi atas, penelitian ini memabiki fokus untul

menjawab pertanyaan-pertagyaan berikut:

1. Apz vang ssbenamya vang terdapat dalamy benak remaja SMA yang
merupakan perokok aknif maupun pasit ketika membaca pesan vang
disampaikan oleh tklan rokok di televisi?

2. Apakah iklan rokok televisi memiliki relast dengan Xeputwsan merek:
membel rokek”

3 Faktor-laktor apa sainkah yang mempensarulii pererimai siswi mengena

produk rokok terscbus?



C. Tugann Penclitian

adapun tupean penchition mi untuk menjawab keseluruhan pertanyaon yang
rerdapat dalam rumusan masalah sebelumaya, yatu:

1. Untuk mengetahui bagammana peserimaan remaja SMA ketika membaca

pesan vang terdapat dalam iklan rokok?
2. Untuk nm\gctgﬁui sefuul mang ixlan rokok televisi menbiki refast dengan
keputusan remaja SMA Sederajat membel: rokok?

3. Untuk mengetain:  faktor-fuktor  2pa syakah  yang  mempengaruhs

pencrimany siswa mengena produk rokok terscbut?

Penulis berharap peneliian i dapat memberikan manfaat bags penulis
maupun bagi sclureh mmdividu, orang tue. kelompok maupun pihak-pihak yang
aktif dalam memerangi bahaya merokok khususnya kepada para remaja. Masa
remaja yong dimiar menjadi masa transis menjads Segnentasi yang harus
dipahami baik cara berpikimya, mengambil Xeputusan sampai bertingkal faku,
Schingga wajid untek kita ketehul aspek penerimaan mereka terhadap iklan rokok,
agar pengendalian angke merokok pada remaju depat terus ditekan. Selain itu,
penelitian ini secara praktis diharapkan depat memberikan penjelasan sejaul: mana
rezlitas media dalam hal ini iklan komersial televisi ket memberikan sumbangan
pengetabuen remiaja terhadap produk rokok yang akhimmya trat juga mendorong

remaja mengkonsuntst rokok

D. TINJAUAN PUSTAKA
L. IKlan Televisi sebagai Motor Kebudayaan

Dominasi Kultural rertenta tidak akan pernab lepas dengan peranan media
vang menjadi sebuah industn budaya, Mediz udak pemah mercfleksikan realitas
karena melakukan sclc‘ka‘-l\._ Konsuuksi selungga terjads representass. Tente saja
_dpmuum Kultrailah yang berperan penting memperlihatkan representasi yang
ditamplkan dengan tjuan salab satunys nempertabankan dominasi status guo,
vang tenpadi selanjutnya dipastikan adonya penindasan atas budava yang dianggap
subordinat, Domunast szins g dapat disemukan dalam prakiek sosial sehari-
hart ¥oang dapat disemukan di berbagat medin massa. tklan adalah salah saw
madiy vang dapat memperhhatkan representasi budava vang texjadi dalum suata

Fasvarasat



Memwar Jetkons porikianan merspakan pesanspesan penjualan vang

paling persuastt yang diviahkan kepada para cnlos pembed vang paling potensial
atas produk dacang ateu jasa tertentu dengan biava vang semurah-muradiny
(1996: 62). Sedangkan Bovee dan Areas (1936:5) mejelaskan bahwa iklan
adalab “Advertising is the personal communication of informaiion ussualy paid
for and ussualy persuasive in nature aboui products, services or ideas by
sdentified 5‘33"’\.""‘; throught the variues wedia. Sejalan dengan detinisi di atas
artiaya aklan memang lebih ditwukan Kepada personal dengan cara-cara yang
secara tidak langsung mengaiak untek melakukan pembelian produk. Pada proses
indlah ikian disebut sebagai motor ekonomi.

Namun iklan ternyata bukan hanya menjadi motor ckonomi tapi juga
motor budaya yang masuk ke dalam relasi sosial terkecil masvarakat. 1klan
sendiri- saloh satu dan sekian “forms of media cudrre” vang ada dalam
masyarakat menawarkan berbagar Kesenangan. makna-makna dan bermacam-
macam sdentitas (Kellier 2000, ix). Sehingza melihar iklan sebagai teks adalah
sama artinya melihat sekaman dinamika-dinamiks sosial éi masyarakat. Ikian
tidak hanya dimakanai sebagai pesan vang menawarkan produk namun berlelasi
dengan setiap dimensi kehidupan seperti ekonomi. sosial, budaya bahkan politik.

Khusus bila mempersoalken  dominasi kallural vang tegudi di
mesyarakat Indonesia tente saja dapat tercennin bila mengamati iklan yang
terdapat dalam media televisi, Sepenii yang diungkapkan oleh Allen dalam
Burton (2000:26) “Sebuah pertanyaan kunci tentany televisi adalah: Bagaimana
makna dan Kesenangan ditimbulkan ketike kita terlibas dengan  televisi?”
Sehingga menelitt media TV akan sama menanknya bila audience juga ikut
diteliti sebagai bagian dari kesatuan praktek sosial, dimana media tempat sepzla
pertarungan budaya dibadirkan disana don qudionce dapat menempati posisi-
POsISi tertentu. w

Iklan adalah pesan vang menawarkan suatu preduk vang ditgjukan
Kepada masyvarakat lewat suatu media.  Funpsi iklan lebily diarahkan untuk
membujuk orang supava membeli, seperti dikatakan oleh Frank Jefkins:
advertising aims o persucde peopie to buy (iKlan membujuk orang untuk
membel) (Kasali. 1995:9). [klan merupakan bentuk komunikasi vang hertujuan
menzenalzan sua produk vang dihasilkan.  Namun dibalix o semua, iklan

menrads serane untek nenezaskan, merefensikan dan memperkuat ide-ide vang



Brenigesankan beliwa produk dan jasa yaee wili aksn nieneIptakan dunis vang
1ehih baik (Rufl, 1908 v),

Bahwa televisi sebagai medivm vang menavangkan berbagii realitas
verst medha, sehingga akan sangat menarik bila melakukan penelitian vang dapa
menghubungken interelasi antara realitas masvarakat, realitas media vang
direpresentastkan serta menyerlakan bagaimana masyarzkat menyikapi dan
membert langpapan :crh'is'd;np realitas yvang dibangun pada sebush layang'an ixlan
di tefevisi, Su'mnﬁ?(;’l)(lf):z(m-zs) mengemukakan bahwa budaya populer adalah
budaya vang lahir alas Xehendak  media Avtinyg, ke media mampue
memprodukst scbuah bentuk budaya. maka publik akan menyerapnya dan
menjadikannya sebagai sebuah bentuk  kebudayaan. Lebih Javh.  Strinati
{2009:36-41) menyawkan budaya pop alau popular cultere adalah budava
pertarungan maknd dimana segaly macam makna bertarung memperebutkan hati

massirakal,

2. Remaja dan Media

Meminjam penclitian Angela McRobhie vang dilakukan tahun 1978
erhadap mugalah Jeckie (dalam Storey, 2007) majalah remaja perempuan
limterpretasi sebagal scbuah sistem pesan. sebuah sistem penandaon  dan
sembawa ideologh tertenty, Keolog: tersehut ternvata merguk pada Xonstroks
‘eminitas remaja perempuan. Sedangkan penelitian Janice Winship pada tahun
(987 (dalam Storey 2007) menemukan bagaimana  scbush maialah  dapat
nenciptakan kategori kelompok baru berdasarkan segmentasi majalah tersebut.
‘enclitian-penelitian ini menunjukkan bagaimana sebuah media massa majaluh
lapat memberikan peranan vang Kontekstual terhadap pembacanva, apalagi bila
litwjukan Kepada remajs.

Masa rcnmj;i serng dignggap sebagai masa yang signitikan manusia
alam membentuk prabadi dan ilentitas individu mereka. Remapa adalah masa
aat pesaliban dari anak-anak hingga discbul dewasa (Kamus Bahasa Indonesia,
907}, Usia 12-21 tahun sering dianggap masa rentan mencari identitas dan ke-
Yae-an manusia karena dalam posisi vang masih labil. Dalam posis vang labil
wrsebut remaga basanva membumhian figur dan referenss untuk iku berperan
arta dulany membentek identitas mereka. Majolah menjadi salam sane sumber

A penting Do tawvaran dan posist sdentitas diberikan kepada remaja




Sebigat subvek sse masih labil tentu s galah o dopat inejads sumbe

PRI vz wtama basatorana - sehErusnya cmi berpempilan, bergaul
sampai dengan memiiih role model mereka melalui artiseartis sang terdapnt
dalam majalah tersebur.

Budaya populer adalzh budaya vang dimiliki oleh orang kebanvakan
vang memiliki sele__m rendah, murahan, vulgar. lerstandardisast, ndjvidualisasi
s, pencitraan. gavs kidup, fetisisme (Smnat, 2009:41), Buda}.':; popueler ndak
Gapat dilep;/:.k"an dart Konsumerisme. Media massa dan iklan telal melahirkan
citra-citra baru yang mendorong masvarakat untuk mengkonsums: produk bukan
didasarkan pada kebutuhan, tetapi didasarkan pada keinginan-keiginan dan
citra-citra tentang produk yang dibangun oleh media massa. Di dalam iklan, tanda
- tanda digunakan secara aktif dan dinamis. sehingga orang tidak lagi membeli
produk entuk pemenuhan kebutuhan treed, melainkan membeli makna — makna
simbolik (symbolic meaning), vang menempatkan konsumer di dalam struktor
Komunikasi yang <likonstruksi sccars sosial oleh sistem produksikonsumsi
{produser. markcting. iklan) (Piliang, 2003:287), Begitu pula kepada remaja,
sering menjad: sasaran budaya konsumerisme dengan menawarkan berbagai
bentuk identitas vang mengukuhkan cksistensi mereka scbagai anak muda vang
keren, diterima lingkungan mereka sckaligus menjadi wrend serer,

Hal inilah yang menvebabkan sangat menarik apabila penclizian int
hersumber pada persoalan bagsimana selanjulnya para remaja mengkonsumsi
madia dalam kenteks ini adalak majalah Tslam untuk perempuan, Serta bagaimana
pard Temaja perempuan tersebul menerima majalah tersebut schagai mijukan
mereka dzlam berpenampilan, bergaul serta bagaimana sesungguhnya respon

mereka terhadap tawaran-tawaran identitas vang diberikan oleh majalzh.

3. Khalayak AKtif

Dalam konteks penonton dan media, terdapat diketomi vang berbeda
bagaimana melihat posist penonton. Pada awal lahimya ilmu komunikasi
misalaya, penenton dianggap memiliki posisi pasit vang hanva menerima pesan-
pesan yang terdupat di media dengan apa adanya. Media dianggap memiliki
Rekuann vang sinaat besar dalam membent efek-elek tertentu kepada pencnton

g mengionseira pesan dalimy media massa (MeQuals, 1997) Akibamva




perbnten daanganp pasil sbak berdayve dun odak inemtlide bl datam
Henespon pesas. dedingian dabe era 8 pennkicen-pemikiran i kemudin
bergerak mengalami perubahan dengan melifias balvaa penonton dapat nremihik
posisi tawar dengan menibiki respon yang berbeda.

Media ternyataa  tdaklah  sekuoat vang sebelumnya  drasumsikan,
sehaliknya penonton ernyuta Juga bisa memberikan respon vang beragam dan
vang  berbeda pul,j(. Munculnya medizmedia  barg didorm'mg seiring
berkcmbungnyﬁ;%'cknoluyi yang membunt Kbalayak memiliki banyak pilihan
terhadap media yang memaksa mereka untuk aktif dalam memilih, Posist sebagai
penanion vang dapat diartikan schagai khalayak akuf, sebagam kelompok atau
golongan yang memiliki keputesan dalam menggunakan media. Khalayak akeif
dianggap selekuf’ dalam proses konsumsi mediz vang mereka pilih untk
digumakon dan dupat juga diketshui motif-monit vang mercka miliki dalam
menonton Hlm juga beragans. Penonton memiliki motil” dalam mengkonsumsi
media. dapat didasar: alasan dan tujsan tertentuy, Konsep Khalayak akii! lebih darn
sekedar mengetzhui apakah iklan berpengaruh atau tidak namun Juga melilat latar
belakang penonton schingga dapat menghasilkan pemaknaan tertentu. Berbagai
metode dan teknik digunakan untuk mengetahui tentang penonton. Diontaranya
informasi yang luas mengenai khatayak, ditujukan untuk siapa sebuah program,
apakah Khalayek miclibat ataw tidak dan apakah tayvangan sudzh tepar pada sasaran
(AMyion, 196: 15),

Penonton ternvate memiliki pilihan-pilihan untuk menyetujui, turut
dengan ajakan media. memberikan negosiasi terhadap tayangan, bahkan penonton
dapat menolak mentsh-mentah apa yang disampaikan oleh media, Artinya ada
posisi-posisi yang baik secara sadar maupun tdsk ditempati oleh penonton. Inilakh
rang mengadikan bahwa penonton sesungguhnya memiliki alonominy: sendin
dalum mencniukan 'pcncrinwkm mereka. DI lam pihak media dipandang bukan

Csebagan entitas yang poserfidl namun hanya sehagai media referenst Khaiayak
atau penonton dalam mempereleh informasi-informasi terkini.

Penchti  yang menganalisis mediz  melalui Kajian  pencrimaan
sesungubmye memfokuskan pada pengaluman  khalayak  (penomton)  dalam
membaca pembaca pesan di medie, sena bagaimana makna diciptakan melalm
pestgilintan tersebut. Mecopnon analvsis berangkan dan pemahaman bahwa reks

et~ penontan pembaca atau progeam televist - bukan lah makna yvang
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Feonm receprion mempunval  argumen bahwa  fakior  kontekstun
nempengaruhi cara Khalayvak memirsa atau memsbaca media, misalnya tilm ataw
program televisi. Faktor kontekstual termasuk elemen ilentitas khalayak. persepsi
PENOMON atas film atww genre program televisi dan produksi, bahkan termasuk
Luarbelakang  sosial, ,;‘.éejar:‘sh dan isu pohink. Smgkamva  teor 'rcccp:ion
menempatian pfl:umon-‘ pembics dalam konteks berbagar macam fakor vang
wrut mempengaruhi bagaimana menonton ataw membaca serta menciptakan
makna dari teks, Hasil interpretasi belum tente sama dengan apa vang ingin
disampaikan oleh produsen pada awal pembentukannya (Crotean & Hayness.
1997:271})

Intlah yang ingin penehiti amati dalam penelian Kali ini. Bagaimana
posist Kahalayak  aktif sesunggeuhnya keka menerima  sebuah  Konstruksi
muslimaly masa kini vang ditawaian oleh sebuah majalal yang bertema [slan.
Teriebih Tagt tawaran-tawaran tersebut tidak lepas dari konteks sosial mahasiswi
UMY sehari-hari menuntut ilmu dan berinteraksi dengan nilai-nilai Islam yang
terdapat di kampus mereka. Posisi khalayak akif yang seperti apa yang mereka
tempati. Bagaimana respon mereka terhadap tawaran-tawaran terschut? Apa
sebenarnya yang terdapat dalam benak mercka ketika melihat berbagai tawaran
maskulinitas datan sklan rokok tersebur.

E. METODE PENELITIAN
1. Metode Penelitian
a. Jenis Penelitian

Dalam analisis teks. penulis membuat analisis dengan menggunakan
meode semiotka terbadap empat iklan televist sepanjang twhun 2014 vang
memperlibatian bimang iklag viama laki-laki yang maskulin, berani dan
mengenai Kesetakawanan, Anulisis im akan disajikan dalam bentek deskyiput
kualitatif, Dengan melihat dengan detail makna iklan yang tersembunyi di dalam
tcks.

b. LoKkasi dan Informan Penelitian

Sumber data adulah subjek atau lokast tempar data diperoleh.

sehagannana diengkapkan oleh Ankunto, “Yang dimaksud sumber data dalam

-

peneltian adulaiy subjek davs nsana data diperoleh”™ {2003;43), Lokasi penelinan i
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'x':'-:._n..lk.m,r herrommat de sekolaly masy s SIS yang menpde intorman

penclitiin s vaitu sisw s SMA Negert 4 Yogvakata dan i SMA Mubameaehvah
I Yogyakarta. Sedangkan iklan yang di teliti adalah: Disvan Super UMy Laite, Ny
Adventure” tahun 2014-201 3.
¢ Teknik Pengumpulan Data
Iklan rokok dalam penclitian akan peneliti downioad dalam s1us
Youwbe kemudian ~{':k.m dianalisis per-scene, Peravataan pard siswa akan
d||scrolch mc(m wawancara dan focus group discussion,
Teknik Analisis Data
Sedangkan penelittan kepada remaja akan menggunakan  analisis
penstimaan milik Stuart hall (1993). Seperti yang dischutkan Hall bahwa menelits
shalavak akon berani smma memahani mengapa Khalayak memiliki pembacaan
tertznte terhadap pesan di media. Bagan Stuart Hall skan digunakan dalam

menganalisis penerimaan pembaca iklan rokok televisi sepeni di bawah ini-

peagram sehegai
wagana yang ‘besmakng’

enceging dacoding
sirakiuz-struntor StruRlur-strokiur
makna 1 makna2
kerangka pengetahuan kerangss gengetahuan
hubungan produksi hubungan produksi
infrastruictur Icknis infrastruktur teknis
Bagan )

Sumber; Kellner (2005)

Melalui model yane telzh dipaparkan Stuart Hal! ini akan didaparkan
bagaimana tanggapan, penersmaan dan pemahaman audience terhadap ke-cmpat
iklan rokok din penerimaan mercka mengenam konstruksi laki-laki maskulin atsu
remaja dalam iklan tersebut Dengan model cacoding/decoding ini dupat
diidentifikasi juga faktor-faktor yang berperan dalam proses pembacian oleh
auchience tethadap Ronstruksi-konstruksi tersebut. Apakah itu berelasi dengan

pemiahaman gender mereka nusalkan persaalan merokok sama dengan maskulin.
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merakok su antan atae Keren, Ala fstras sebaliknea skiug sokok di

telesis sames selali tdak meniadi faktor vang meidorong merekie tertarik uhtak
wiembeli sebuph produk roxek,

Khalayak aktif selanjutnya akan peneliti amati  dalam analisis
penerimaan. Analisis pencrimaan bersumber pada basis asumsi babwa penonten
dianggap memiliki kekuaan unwk menempati posisi-posisi - terteni dalam
"membaca” pesan rx/l;&c_l_ia.::\kibatll)-a posisi pesan vang disampakan tidak linier
langsung masuk dan diterima mentzh-mentah oleh penonton. Analisis penerimaan
iniloh vang dimunakan untek melibat scjauh masa penonton memaknai pesan,
bagaiaman  proses  penerimaannya  dan  fakator-faktor  apa sajukah vang
mempengarihi penonton dalum menerima pesan (Hatl. 1997).

Analisis penerimaan mulai diminati olch para ilmuan éi Eropa dan
Amerika saut hadimnva pergeseran khalayak pasit ke Khalayoek akut, Adanya
keingintahuan bageimana khalayak memakna wyangan < media menjadi awal
analisis int berkembang. len Ang misaliya menchir bagainuy posisi-posisi
penonon ketika meaikmatt tayangen opera sabun Watching Dalias. Ten Ang
(dalam Simon During, 2006) berkcinginan untuk memahami  pencrimaan
penonton perempuan ketika mengkonsumsi teks serial opera sabun yang dianggap
bertele-tele. bercerita persoalan domestik dan sangat “perempuan’’. Inileh yang
Kemudian mendasurinya untuk melakukan pengumemuman terbuka di surat kabar
dengan meminta  penopton  perempuan  aperd  sabun Dallas  wersebut
mengemukakan pendapat nmercka melalu surat,

Ten Ang menetapkan tiga kategori yawu Hawing Dallas. The Tronical
dan Loving Dallas. Ke-tiga posisi ini (dalam Simon During. 2006) menjadi inti
bagaimana para penonton memposisikan diri mercka secars tidak sadar.
Bagaimana xemudian postsi-posisi tersebut tidak sadar dipilih peponton dengan
berbagai alasan yang menarik. Rilah keistimewaan analisis pencrinaan, melalu
analisis seperti i peneliti akan dapuat memaliami penerimaan penonton, cara
berpikir mercka sampai pada hal apa alasan yang melatar belakangi pilikon-

pilihan tersebut.
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Ronsep Maskulinitas ¢i Media

Maskulinitas merupakan awibut-utribur ang mercpresentasikan sifac laki-
Laki (maskaling, Maskulinitas merupakan hasil dari konstruksi sosial wbuh laki-lak:
di dalam masyarakat yang mcmpoxns:kan Laki-lak: berada dalam stram sosial yang
lebih tinggt  daripada g(:rcmpuan Bourdicn  (2010:13) mcmclaakau hahwa
maskulinitas pada aﬁ’aln.}a merupakai gambaran dominasi dunia scksual oleh laki-
laki yang kemudian dibawa ke dunia sosial, T aturan dunia sosial menjadi maskulin
dan terus dipelihara dan dipertzahankan  melalui pembagian aktvitas sosial
berdasarkan seksual.

Ronstruksi sosial  diperkuat dan meluzs melalni media. Media memiliki
peran ¥ang vital uniuk mengkonstruksi suate makna. Melaly; aktivitas encoding,
media membentuk berbagai macan maksa varg akan disampaikan kepada khalayak
Crotean dan Hoynes, 2000: 2701 Makna yang dikonstruks: tersebut menyerepai
ursel vang dibungkus dan diberikan pada khalayak. Makna terscbut merupakan cetak
e ounwk suaty strukeur vang diharapkan wmtuk diikuti oleh khalayak dan telah
licancang  dengan  sungat cenma (Grzeme Burton, 2008:39). Media massa
nenzmpilkan maskulinitas dalam berbpgai karakier sepertt sportif, hero, pojuang,
wkar berotot, dan ciri-cini Kepahlawanan lainnyz (Kurnia, 2004:28). Hegemoni
naskulinitas yang memandang negatif tentang gender berakar pada masa lalu don
stru mendapatkan pembenaran dari media massa vang menegaskan adanya
egemont maskulintas (Richard Howsen, 2006: 154),

Maskulinitas dari masa kemasa pada dasarmya tidak menunjukkan perubahan
tou porgantian karenn vang terjadi adalah  akumulssi das berbagan  aspek
wshulinitas yang deagan sengdja diperkuae oleh media, baik dengan sengaja
tenzukulikon maskulinitas it tcndiri atau demi kepentingan Komersial. Berbagas
acam l.aral\lur masl\uhn dari dulu hmgb‘n sekarang semlakma dzpat divingkas ke
xtam lu;uh peint hasil temuan Connell (2000:142) berikut ini- )

Muluple Maskulinitas,
Hirarki dan Hegemoni,
Maskulinitas bersifar kolekf,
Avems tabuh,

aknf konstrukut,

i2




o Maskulinitas tidak hersitan homogen, semus térbagy-bagr.
2 Danus,

Richard Howson (2006:3) menjelaskan balwa maskulinitas selalu menguatkan
hegemoni laki-laki sccara signifikan. Hal ini tecjadi karena pertama. adalal mungkin
untuk melihat posisi aksiomatis maskulinitas vang hegemonik telah diasumsikon
dalam berbagar literatur sebagai gambaran temang idealitas maskulin, yang szh.
Manusia menciptakan pemahaman tentang tubuh mercka sendirt dan pada .gilir.'umya
mengembangkan piztf.ﬂ.hamun maskulizitas mereka sendini dan orang lain (Wellard,
2009: 37). Mal inilah yang juga terithat i dalam media ketika menampilkan sosok
laki-laki sebagai agen maskulinitas. Media sering menempatkan posisi maskulinitas
iebih baik daripada femimtas, ok jarang pula maskulinitas diasosiasikan dengan
produk-produk tertentu dengan maksud menarik segmentasi pasar laki-laki.,

Realitas ini menjelaskon bahwa konsep laki-laki maskulin tidak dapat
dipisabkan dari peran media massa. Media massa membentuk suatu konstruks: sirar
maskulin dan representast visual yang paling mempengarehi pandangan masyazakat.
Peran laki-laki yang ditamipilkan dalam media sering menggambarkan laki-laki dalom
pandangan konvensional atau tradisional, scperti menjadi laki-laki horus aktif,
mempunyai jiwa petualang, Xuat, dan agresif. “Television programming jor all ages
disporportionately deplers men, partichiarly white, heterosexual wmen, ax serious,
confidont, competent, and powerfidl” (Brooks & Hebert, 2006).

Tidak dapat dimdart sesunggulinya konsep gender selulu berkaitan idealitas
sostal yung diciptoxan oleh wacana kekuasasn, Meminjam Kurnin (2004: 22)
maskulinitas adalah imaji Xejantanan, ketongkasan, keperkasaon, keberantan untuk
menantang bahaya, keuletan, keteguhan hati, hingga keringat vang menetes, otot laki-
laki yang menyembul atau bagian whuh terentu dari kekuatan dava ik laki-lak:
varg terlibat secara ckswinsik. Laki-laki cenderung  direpresentasikan  scbagai
maxhluk vang jantan, berotot dapr berkugsa, imajt erotis yang merepresentasizan
muaskulingtes loki-laki melalu pensmpakan fisix,

Media memiliki peran yang vital untuk mengkonsireksi suatu makna. Melalui
aktivitas - encoding, media membentuk  berbagai macam makna  yang  akan
disampaikan kepada  Khalavak (Croteau dan Hoynes, 2000: 271). Makna tersebut
merupakan cetak bire untuk supte strakour vang dibarapkan untuk diikun oleh
Khalayak dan telab dimmcany dengan sangat cormar (Burton. 2008 395 Maskuliitas

hastl konstruksi media selaly berubah dari wakio ke wakie, Maskulinitas pada era
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terhudap konsep muskulinitas, di antaranya aduleh xonsep metrosebsaal.  Laki-lak
metroscksual adalah laki-laki yang rapn bendandan dan memperhatkan penampilan,
Mereka merupakan laki-laki kudangan medengah keatas dan terpandang  dalam
masvarakat. Pada umumnya mercka mempunyai pengetahuan yang luas dan
berbudayn .\Ie:.'nsck.it,l‘.lxl digambarkan sebagai laki-laki  yang l*c;:;(t: perhatian
werhadap keindah/:;;m seperti halnya perempuan, bukan hanya datam hal berdandan,
tetapi jugn dalam hal seni dan memibh pola makan. {Buerkle, 2006 78,

Bevnon (2002:x) menjelaskan dua konsep maskulin yang domunan muncul
pada cra ini. Yauu pew man as artrer dan pew man qs Barcissisi.

1. New man as nrturer

Sebagai seorang zew  man  as  Murtweer, laki-laki digambarkan scbagai
seorang ayah vanyg baik, bapak bagi keluarga, dan figur Inyaknya pablawan yang baik
hati, Hal int merupakan gelombang awal reaksi laki-laks terhadap teminisme. Lake
lak: mulai menjalant hidupaya dengan sisi sifat Jembutayva, Laki-laki pun menjalani
sifat alamizhnya seperti perempuan scbagal makhluk  yang  mempunyai rass
perhatian. Laki-laki mempunyai kelembutan sebaguiscorang bapak. misalnya, untuk
mengurus anak. Keinginan laki-laki untuk menyokong gerakan perempuan juga
melibatkan peran peauh laki-laki dalam arena domestik. Kelompok im biasanya
berasal dur kelas menengah, berpendidikan baik, dan mtelek (Bums, 2011: 20).

Citra positif laki-laki berbeda dengan kenyataan bahwa lakiloki nidak saja
sebapal ayah tetapi juga sering bertindak scbagai pelaku kekerasan, Dalam hal ing,
kekerasan laki-laki sering dipandang merupakan fenonena biologis ataw melekat
dalans diri laki-Taki, tetapi juga dapat dilikat schagai fenomena sosial tersendin vang
terpisah dori Jaki-laki. Dari sudut pandang akal sehat, untuk kecenderungan banyak
arang laki-laki terhadap kekerasan adalah hasil lungsung dari Kelelakian mereka vang
secara biologis menegaskan bahwa laki-laki selalu lebih agresit danpada wanita
(Edward, 2006: 42).

Now man as nareissist

Scorang New man as nareissise digambarkan sebaga laki-laki yang secara fisik

menank, sukses dalam hidupsva dan penull motivast (Bums, 20110 20), Hal
herkantan densan komersialisme tehadap maskulinitas dan honsumensme semenjak

akhir Perang Dunia 1 New auer a8 seeessisr datong dan dekade f-am yang tertanih
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e musik pops dan jugs cars berpakari), Merehs hidup dengan sava tanbovan: Hal
Womemperhibatian ndak hanve peremipuan wanien Takislak menjadi bagian dart
onstruksi gemder vang diakibatkan oleh praktik sosial, budaya, ekonomi, hukum dan
ofitik. Konsep maskulinitas ternyata juga mendorong adanya bentuk-bentuk
onsumerisme yang menjadi akibat sistem ekonomi vang terbuka setelah perang
una I ;

Konsep nm;kuhmt‘uylad.nlah sebuah Konsep vang tdak dapat bcrdm sendirt,
Taskulinitos tdak .lk.m tampak dan relevan jika ndak dikonmaskan dengan konsep
amninits (Yuwono, 2008:43), Lak:-luks dengan sifar maskulin mempunyvar uspek-
spek yang terdupat pada sifatesifat diatas, Berjiwa hebas. berkepribadian kuat
ienjadi ciri-cirl yang terdapat dalam diri laki-Taki maskulin, Sedangkan secara fisik
au vang terdapat dalam tampak luar melipun: whuh yang kekar. berotot. tatapan
At tyam dan tampang yang garang. Feminin digambarkan dengan perempuan vang
srsifat penuh kasih sayang, emosional, lembur, menvukai anak-anak, halus. paham,
w hangat (Synott, 1993:129). Konsep lain yang berhubungan deXat dengan
askulimtas yaitu patriarki, Judith Beneet berpendapat, baliwa Koasep patriarki dapat
lihat schagai sebush konsep vang sangat variatif dengan kemungkinon berbeda
mtuk di tempat dan waktu vang berbeda-heda (Bennet dalam Yuwono, 200843},
isiarki merupakan budaya yang menempatkan laki-lak: sebagai menusia vang lebih
uma dartpada perempuan.
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Analisis Encoding-Decoding

A. Encoding Maskulinitas dalam 1klan
1. Kealamiahan Maskulinitas

Maskulinitas dianggap sesuatu yang alamiah, Sifat-sifat yvang seakan dimiliki
laki-laks tanpa ada proses séickti\'itas. negosiast atau pengajaran, Meminjam Bourdicu
(2010:19-20) “Demikianlah, definisi sosial organ-organ seksual adalah produk dari
suaty konstruksi. Konstruksi i dibangun berdasarkan seate rangkaian pilihan yany
teleh dinrahkan, Ataw dengan Kata lain, definist sosial organ-organ itn mervpakan
produk dari suatu Koostruksi yang dibentuk dengan penckanan terhadap beberapa
perbedaan tertentu atau lewat sKotomisasi terhadap beberapa persamaan tertentu.
Delinisi sosial itu bukan hanya merupakan pemyataan sederhana atribut-atribut
natural yang langsung ditujukan bagi persepsi.”

Pendefinisian organ laki-laki termasuk cara menggunakannya dalam scktor
publik dilukukan scolah-olah terjadi sccara “raken for granted”', Dalam iklan rokok
Dyjarvm Stuper My Live My Adventure nazasi mengenai maskulinitas selalu dikaitkan
dengan “keliaran alam™. Maskulinitas berbentuk keberanian laki-laki menentang alam

yang misterius sering menjadi titik poin dalam iklan-iklan produk Djarim Super,

Gambar 3.1

Olah raga terjun payung di alam bebas
Jwww voutube.comy/Dinrum Super - Parkour 201 5)
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Gambar 3.2
Parkour di dalam Hutan
(htp:www. voutube com/Djarum Super — Parkour 20135)

Gambar 3.3
Parkour di tebing air terjun
(hup/www. voutube.com/YDiarum Super — Parkour 2015)

Sosok laki-laki selalu diperlihatkan dikelilingi dengan wantangan aktivitas i
luar ruangan. Alam seolah menjadi penentu indikator keberanian. Pilihan-pilihan

olahraga sepenti terjun payung, parksur dan panjat tebing mengisyaratkan keberanian

laki-laki sama seperti dengan lingkungan alam. Suatu keadaan vang terberi tidak

dapat disangkal dan menghasilkan akibat sccara spesifik yaitu keberanian, Terjun

payung misalnya menjadi salah satu olahraga ekstrim yang pada awal kehadirannya di
Indonesia diperkenalkan oleh Sckolah Para Komando TNI Angkatan Darat di

Batujajar pada tabun 1962, Olahraga ini memerlukan peralatan vang berharga mahal

dan tidak dijual bebas di setiap toko elahraga. Artinya segmentasi pelaku olahraga ini

Jjuga terbatas. INI di Indonesia scbagai bagian dari penjaga stabilitas bangsa
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[Indonesia menjadi penyelenggara satu-satunya olahraga terjun payung dan ini terlihat
dalam iklan rokok dalam gambar 3.1 di atas.

Pemaknaan yang dapat kita peroleh ialah maskulinitas ideal dalam iklan rokok
berhubungan dengan maskulinitas di dunia militer. Prajurit atau tentara Militer dalam
konteks Orde Baru (1965-1998) sering diperlihatkan sebagai nilai-nilai ideal laki-laki
pada masa itu. Pemahaman mengenai maskulinitas ini terjadi dikarenakan Soeharto
Presiden Indones/ig ke.;“Q berasal dari militer. Melalui hegemoninﬁ ia selalu
memperlihatkan dirinya yang berasal dari Jawa dan Militer sangat berwibawa dan
tegas sehingga pantas menjadi seorang pemimpin (Nugroho&Garin, 2013:242-248).
Dilain pihak Soeharto juga dengan sengaja “melahirkan” sosok feminitas ideal yang
berkebalikan dengan identitas maskulin dikala itu. Apabila laki-laki ideal adalah
karakter yang patuh dengan Negara dengan menjadi abdinya; Polisi, Tentara, Prajurit
atau PNS. Sisi lain karakter feminin diciptakan pula, yaitu perempuan sebagai penjaga
stabilitas rumah tangga dan bangsa dengan sosok-sosok seperti; ibu dan istri
(Suryakusuma, 2011).

Idealitas berdasarkan konsep gender tersebut direproduksi melalui serangkaian
budaya populer yang disengaja mengukuhkan konstruksi gender mengenai laki-laki
maupun perempuan. Hadirnya tayangan-tayangan media selanjutnya menjadi refleksi
bagaimana Orde Baru melahirkan tatanan sosial yang sering dianggap lahir dalam
ketidaksengajaan. Tidak hanya feminitas, maskulinitas dilahirkan dalam ruang yang
dinamis sehingga dapat berubah-ubah, namun senyatanya nampak dalam gambar 3.1
konstruksi maskulinitas di Indonesia masih di warnai oleh nilai-nilai militer.

Seperti yang disampaikan Connell (2000:142) bahwa karakter maskulinitas
berkaitan dengan Arena tubuh, “Tubuh diibaratkan arena yang sangat penting untuk
menunjukkan maskulinitas karena kesenangan selalu dikaitkan dengan ekspresi tubuh
seperti berolahraga, berhubungan seks, serta segala atribut yang melekat di tubuh
seperti fashion”. Ekspresi tubuh dalam ketiga gambar di atas menjelaskan bagaimana
seperti alam yang menjadi arena pembuktian maskulinitas, laki-laki selalu melibatkan
ti-lbuh r;lereka untuk mengarungi alam. Adanya “kerjasama” yang dilakukan antara
alam dengan tubuh laki-laki. Alamiah menjadi konstruksi yang secara nyata sedang
dikonstruksikan di dalam iklan rokok. Tidak bisa terbantahkan hal ini menekankan
bahwa rokok. alam, laki-laki dan maskulin kemudian menjadi nilai yang setara dan

terhubung satu sama lain.
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Lanjut Connell (2000) karena maskulinitas adalal hentuk konstruksi vang
dinamis. maka konstruksi ini juga akan dapat selalu berubah-ubah. “Maskulinitas
diciptakan dalam keadaan sejarah tertentu. Melibatkan kekuasaan pada periode
tertentu. Sehingga dapat diganggu gugat. direkonstruksi, atau digantikan dengan
konsep yang berbeda. Hal ini dapat ditelusuri dan dibuktikan dengan melihat sejarah
penelitian yang menelusurl skala besar perubahan gambar dan retorika. maskullmtas
vang terproyeksikan di ,fnedla Dinamika ini juga dapat dilihat dalam sejarah
keh1dupan-mdw1du/,'5a1k laki-laki atau perempuan.

B. Maskulinitas Laki-laki Modern-Tradisional

Richard Howson (2006:3) menjelaskan bahwa maskulinitas selalu menguatkan
hegemoni laki-laki secara signifikan. Melalui maskulinitas tatanan sosial secara
langsung maupun tidak dapat menguatkan dominasi laki-laki dalam struktur
masyarakat. Melalui maskulinitas pelegalan atas nama kekuatan  laki-laki
dibandingkan perempuan dapat dimungkinkan terjadi. Salah satunya terlihat di dalam
media iklan. Beberapa screenshoot iklan rokok Djarum berikut ini menunjukkan
bagaimana dominasi maskulinitas dilahirkan media melalui adegan laki-laki yang
baru datang dari kota ke pedesaan. Sekelompok laki-laki diperlihatkan menggunakan
tubuh mereka untuk berinteraksi dengan budaya tradisional di pedesaan. Gambar 3.4
misalkan memperlihatkan tradisi Pacu Jawi yaitu tradisi balap sapi di Tanah Datar
Minangkabau. Aktivitas tradisional ini dilakukan di atas sawah yang bertujuan tidak
hanya menyuburkan lahan pertanian, namun juga menampilkan keberanian kaum
petani laki-laki di daerah tersebut.

Dapat kita lihat kemudian di gambar 3.5 dua orang laki-laki yang terlihat
datang dari kota dengan ciri-ciri berbadan tinggi tegap, berpakaian sporty
(menggunakan celana pendek dan kaos) serta berkacamata hitam menggunakan papan
selancm kenka melakukan aktf"ltas Pacu Jawi. Gambar-gambar ini menglsyaratkan

: modemltas yang datang dan kota ke daerah pedesaan, dua laki-laki muda terlihat
sedang mengeksplorasi budaya tradisional dengan cara mereka, yang lebih modern
yaitu berselancar. Selancar dikenal di dunia karena tidak hanya berkaitan dengan
persoalan olahraga semata, namun berhubungan dengan gaya hidup. Di Indonesia
olahraga ini banyak berkembang di daerah pariwisata yang memiliki ombak pantai

yang tinggi seperti di pulau Bali. Kehidupan perselancar identik dengan gaya hidup

19

T




anak muda yang bebas. Budaya selancar kemudian berkembang tidak hanya menjadi
olahraga ckstrim namun menjalar pada penjualan produk-produk pakaian olahraga air,
kaos, sepatu, aksesoris (topi, kalung, tas, kacamata hitam) yang sesungguhnya tidak
berkorelasi dengan olahraga selancar itu sendiri. Menyasar segmen anak muda
perkotaan dengan level ekonomi menengah atas menjadikan olahraga selancar sebagai

simbol kebebasan darx;i&eberanian anak muda. Seperti terlihat dalam ‘gambar berikut

ini: P

Gambar 3.4
Laki-laki asli Tanah Datar dalam Tradisi Pacu Jawi
(http://www.youtube.com//Djarum Super — Bull Race 2014)

Gambar 3.5

Berselancar dengan ditarik sapi, olahraga tradisional vs olahraga modern
(http://www.youtube.com//Djarum Super — Bull Race 2014)

Connel (2000:147-150) menjelaskan bagaimana maskulinitas berelasi dengan
Hirarki dan Hegemoni. Maskulinitas yang berbeda tidak hanya duduk berdampingan,
sebagai gaya hidup alternatif. Sebaliknya, mereka ada dalam hubungan yang pasti

satu sama lain, sering hubungan hirarki dan eksklusi. Dalam budaya tertentu atau
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media, organisasi Negara ataupun masyarakat termasuk organisasi di bidang olahraga.
Dalam konteks gambar 3.4 dan 3.5 di atas olahraga selancar “dipinjam” oleh media
iklan rokok untuk mengukuhkan hubungan yang hirarkis antara Pacu Jawi (aktivitas
tradisional), dua laki-laki dari kota (berpenampilan modern) dengan konsep
Maskulinitas yang "»ditawarkan oleh produk rokok. Aktivitéé‘ merokok yang
sesungguhny})tidak‘pemah diperlihatkan di dalam iklan kemudian dihadirkan dengan
asosiasi yang lain seperti kehadiran aktivitas selancar, dua laki-laki maskulin dan
kegiatan tradisional di desa.

Kegiatan merokok kemudian dapat dimaknai sebagai perilaku yang maskulin.
Maskulinitas dibentuk bersifat kolektif. Maskulinitas kolektif berlaku tidak hanya
oleh individu, tetapi juga dilakukan oleh kelompok-kelompok dan lembaga-lembaga
masuk dalam struktur pengajaran yang lebih kompleks seperti sekolah dan lembaga
agama. Lembaga terstruktur menjadi agen yang membentuk identitas gender secara
efektif. Konsep gender selalu berada di dalam struktur kelas sosial masyarakat yang
diciptakan dan dipertahankan dari berbagai budaya seperti film, televisi dan iklan.
Struktur tersebut menciptakan pemahaman maskulinitas pada level individu,
kelompok dan masyarakat yang lebih luas (Wellard, 2009: 37).

Dalam gambar 3.6 berikut ini, diperlihatkan tiga orang laki-laki berpacu di
alam bebas menggunakan mobil Jeep yang menampilkan kejantanan, keberanian
sekaligus modernitas. Jeep merupakan kendaraan off road yang umumnya digunakan
di medan yang sulit dilalui, berkelok-kelok, berbatu oleh karenanya membutuhkan
mesin yang kuat, kokoh dan menghabiskan banyak bahan bakar. Untuk
mengendalikan mobil jenis ini diperlukan latihan karena memiliki sistem mesin yang
berbeda dengan mobil-mobil pada umumnya. Jeep dalam gambar sering digunakan
oleh militer dalam berperang di medan berat seperti rawa dan hutan. Hal ini Jeep
merupakan salah satu atribut maskulin ala militer yang sering digunakan tentara selain

kaca mata hitam, seragam berwarna gelap dan sepatu boots (Haryanto, 2014).
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Gambar 3.6
Mobil Jeep militer sebagai simbol kejantanan
(http://www.youtube.com//Djarum Super — Bull Race 2014)

Simbol-simbol maskulinitas ala militer kembali dipinjam dalam iklan rokok
Djarum Super hal tersebut sesuai dengan sifat maskulinitas yang dikemukakan oleh
David dan Brannon yaitu “No Sissy Stuff”’. Dimana untuk mengukuhkan identitas
laki-laki maka ia harus menghindari perilaku atau karakteristik yang berasosiasi
dengan perempuan (Levine, 1998:145). Maskulinitas dikukuhkan dengan
menampilkan simbol-simbol kuat, gelap, liar dan sekaligus modern yang dianggap
berkebalikan dengan karakteristik feminitas. Tidak hanya itu gambar di atas juga
menunjukkan bagaimana modernitas (yaitu mobil Jeep) digunakan untuk
“menaklukkan” alam liar dan jalan terjal yang justru menjadi tantangan ketiga laki-
laki. Iklan rokok memasukkan simbol mondernitas yaitu mobil sehingga nampak

setara dengan nilai-nilai maskulin.
B. Decoding — Penerimaan Siswa Penonton Iklan

Untuk mengetéhui pemaknaan maskulinitas dalam iklan Djarum Super “My
Life, My Adventure”, maka sételah mendapatkan data analisis teks di media iklan
TVC kemudian peneliti melakukan FGD kepada siswa sckolah Siswa SMA 1V
Yogyakarta kelas 2 sebanyak tiga orang dan siswa SMA 1 Muhammadiyah berjumlah
sama. Dengan menggunakan model analisis penerimaan penonton Encoding-
Decoding (Hall, 1997) maka akan diketahui penonton diasumsikan sebagai khalayak
aktif yang dapat menempati berbagai pilihan penerimaan. Memiliki tiga posisi

penerimaan yaitu Dominant Hegemonic, Negotiation dan Opositional Stuart Hall
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menampilkan bahwa penonton memiliki “kekuasaan” atas pemaknaan tayangan
media (Durham & Kellner. 2000).

Posisi pertama adalah dominant hegemonic dimana penonton melihat
tayangan media kemudian menerima “apa adanya” yang di “tawarkan” oleh media.
Kedua Negotiation, penonton melakukan bentuk negosisasi dengan cara menerima ide
atau “tawaran” media namun disisi lain menggunakan tawaran tersebut untuk
kepentingan dirinya (bukap semata sesuai dengan yang diharapkan penyampai pesan
media), dapat juga/)idakf semua “tawaran” media diterima oleh. penonton namun
hanya beberapa ide saja. Terakhir ialah oppositional dimana penonton memiliki
penerimaan yang sama sekali berbeda dengan ide yang ditawarkan oleh media. Untuk
memahami penerimaan masing-masing penonton maka peneliti akan membuat
kategori berdasarkan pertanyaan yang peneliti ajukan kepada informan.

1. Pengetahuan Informan Mengenai Produk Rokok

Pertanyaan pertama kepada informan mengenai pengetahuan mereka terhadap
iklan rokok Djarum Super “My Life, My Adventure”. Meskipun tahu adanya berbagai
versi iklan rokok Djarunt Super tapi mereka sesungguhnya tidak sering menontonnya.
Ke-enam informan mengaku sangat jarang menonton televisi karena sudah sibuk
sekolah sejak pukul enam tiga puluh pagi, kemudian mereka pulang pukul dua siang
dengan sering melanjutkan aktivitas sekolah mereka dengan mengikuti ekstra
kurikuler. Rata-rata informan mengaku sebagai mahasiswa aktif di sekolah dengan
mengikuti berbagai perlombaan mewakili sekolah baik tingkat Kota maupun Propinsi.

Seperti yang disampaikan Mustika Agraris (Agra) bahwa dia cukup sibuk di
sekolah sehingga tidak sempat lagi menonton televisi “lya mbak susah nonton tivi,
sebenarnya ingin tapi ndak pernah sempat, kalau malam ya belajar. Sore jam lima
biasanya baru dirumah”. Berbeda hal yang disampaikan Widi ia ingin menonton
televisi namun oleh orang tuanya ia Jarang diperbolehkan, berikut penuturannya
“Susah nonton tv karena bapak ibu suka memarahi, apalagi saya ada adik kecil
mastih sekolah SD malah disuruh Remanin belajar adik. Sekarang juga sekolah (SMA
17) Iﬁgas cfirumahn,m banyak jadi sudah sibuk buat pekerjaan rumah”.

Ke-enam informan memiliki rutinitas yang tertata dan terjadwal setiap hari.
Meski mereka semua dari keluarga yang memiliki bapak dan ibu bekerja dan
tergolong memiliki kemampuan ekonomi menengah atas, namun mereka mengaku
orang tua mereka saat ketat mengawasi aktivitas mereka setiap hari. Seperti penuturan

Muhammad Erdi siswa kelas 2 SMA Muhammdiyah [ Yogyakarta berikut ini “Bapak
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selalu ada shalat jamaah magrib dan isya dirumah jadi ya semua tertib, kita boleh sih
nonton tv tapi ya setelah isva 'an malam kan jadinva sudah malas. Kalau iklan rokol-
rokok itu kan keluarnya malam-malam ya...”

Ketika peneliti tanyakan apakah mereka sering menonton iklan televisi?
Mereka mengatakan cukup jarang menonton TV, apabila dihitung sehari hanya 1-2
jam, itupun lebih sering di pagi hari. Karena mereka cukup sibuk dgngan tugas-tugas
di sekolah, belum lagi} apabila ada les-les tambahan di sore hari. Sekdlah di SMA baik
di negeri madpun swasta membuat mereka sangat disibukkan dengan tugas-tugas
vang harus dikerjakan secara berkelompok. Kegiatan ini banyak mereka kerjakan
sepulang sekolah atau saat sore hari. Namun ketika ditanya produk rokok Djarum
sesungguhnya mereka mampu mendeskripsikan logo dan wama rokok, bentuk
packaging rokok, jalan cerita iklan, berikut adegan-adegan seperti apa yang

diperlihatkan dalam iklan.

2. Keterkaitan Siswa dengan Aktivitas Merokok

Kemudian pertanyaannya dari mana mengetahui beragam produk rokok,
jawabannya adalah dari berbagai iklan rokok yang tersebar di seluruh penjuru kota
Yogyakarta. Kebanyakan mereka mengetahuinya karena iklan-iklan luar ruang
tersebut beredar di sekitar sekolah mereka yaitu SMA IV dan SMA 1 Muhammadiyah
Yogyakarta tempat mereka semua bersekolah. Di warung depan sekolah, angkringan
tempat mereka berkumpul sampai dengan jalanan yang selalu mereka lalui dari rumah
ke sekolah “berhasil” memberikan ingatan kolektif mereka mengenai merek-merek
rokok. Seperti yang dinyatakan sebut saja Surya Adinugroho berikut ini:

“Jarang sekali nonton TV mbak. Lha sibuk sampek rumah sore dah ngantuk
ya tidur karena latian teater buat gerakan sudah bikin badan capek. Kalau aku tau
iklan rokok ya dari spanduk di jalan...mmm angkringan juga kan ada semua rokok,
bisa beli eceren juga gitu deh...”. Pemahaman mengenai produk rokok justru sering
didapatkan para siswa melz:l’ui iklan luar ruang yang mereka lihat secara tidak sengaja
setiap héri. Seperti penuturan Aldho “Kalau di SMA Muhammadiyah kan jangan
sampai ketahuan merokok tapi ya ak merokok kalau di luar sekolah lah, sama temen-
temen dan ngerti merek-merek rasa-rasa karena saling cerita aja sama yang lain.
Baliho rokok ya bagus-bagus malah suka mikir cara buat iklan-iklan itu bagaimana

ya...'.
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Pengakuan para informan sesugguhnya tidak terlalu mengejutkan karena
memang justru iklan televisi tidak akan berdampak langsung dengan pengetahuan,
keinginan atau praktek merokok siswa, namun justru iklan rokok di televisi hanya
menjadi “pengingat” adanya sebuah produk™. Perilaku merokok di kélangan anak-
anak dan remaja menurut para peneliti (Perrachio & Luna, 1998) dapat dipengaruhi
antara lain: adanya ';?emahaman bahwa merokok merupakan periIa‘ku yang positif,

J
memiliki anggo,tg keluarga yang juga merokok, hidup bersamq orang tua tunggal atau
memiliki status sosial ekonomi yang rendah, dan harapan untuk menjadi seorang
perokok di masa yang akan datang.

Apalagi didukung permisifnya orang tua dalam “membiarkan™ anak mereka
merokok membuat pengendalian merokok di kalangan anak muda semakin sulit.
Mereka bahkan seakan memiliki legitimasi ketika mereka merokok karena orang tua
jelas tidak melarang bahkan menunjukkan aktivitas merokok di dalam rumah yang
terus-menerus. Empat informan (Aldho, Yoga, Widi, Surya) mengaku memiliki
keluarga yang merokok yaitu keluarga utama adalah Bapak dan kakak laki-laki.
Meskipun ada pula (Arga dan Erdi) yang mengaku Om atau Pakdhe (sosok laki-laki
dari kelurga besar) mereka juga merokok, dan ketika ada acara keluarga aktivitas
merokok mereka tunjukkan secara terbuka. Meskipun semua informan menjelaskan
orangtua akan sangat 1‘1ma|‘a11 bila mengetahui mereka merokok, namun para informan
vang memiliki keluarga perokok merasa aktivitas merokok bukan sesuatu yang harus
dihindari.

Pertanyaan berikutnya mengenai pengetahuan mereka mengenai akibat
merokok. Semua informan menjawab tahu bahaya-bahaya yang ditimbulkan rokok,
namun merasa tidak merasa “terancam” bahkan tidak merasa berkaitan langsung
dengan bahaya-bahaya tersebut. Seperti yang disampaikan oleh Surya “Ya tahu mbak,
tapi kan manusia pasti mati, mati ya belum tentu nanti karena rokok kan?
Hehehe.....paling batuk-batuk kita positif thinking saja’. Jawaban mengejutkan
disampaikan Widi “'Ya tetanggaku ada aku liat pernah batuk-batuk, karena sudah
lama merokok ternyata sakit dan ya meninggai korﬁp)ikasi paru-paru’.

Erdi kemudian juga menjawab: “Bapakku batuk-batuk terus tapi ya gak apa-
apa mbak ya cuman batuk kok...merokok sih nggak tapi ya batuk berarti merokok
atau gak tetap batuk kan...." Para informan meskipun ada yang tidak merokok seperti
(Erdi dan Agra) namun kesemuanva berpikir rokok bukan sesuatu benda yang

berbahaya. Hal ini dikarena mercka merasa semua orang di lingkungan rumah,
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sekolah dan bergaul memperlakukan rokok seperti makanan, bukan hal yang
berbahaya. Belum lagi iklan-iklan rokok yang masit dan menarik di media massa dan
sekitar hidup mereka sehari-hari menampilkan rokok sebagai produk yang baik dan
tidak menimbulkan kecanduan. Iklan rokok bahkan sering kali menampilkan laki-laki
yang merokok sama saja dengan kegiatan bersosialisasi antar teman bahkan
berpetualang dengan bentuk-bentuk olahraga ekstrim, travelling ke tempat yang indah
atau memacu cara berﬁﬁr kreatif. Bahkan seperti yang telah dipaparkan oleh peneliti
di encoding, iklaﬁ):l“\/(’i Djarum Super justru memperlihatkan asosiasi maskulinitas
disamakan dengan kegiatan luar ruang, laki-laki pemberani dan tentu saja rokok.

Dari ke-enam siswa tersebut mengaku sudah memulai mencoba merokok sejak
Sekolah Dasar. Meskipun aktivitas merokok tidak sering hanya dilakukan satu-dua
kali selama kurun satu minggu. Namun diketahui dorongan utama adalah karena
melihat ayah mereka merokok di rumah. Kemudian apabila mereka memiliki kakak
laki-laki mereka juga sering diajak kakak mereka untuk secara sembunyi-sembunyi
merokok. Seperti yang dikatakan oleh Yoga (bukan nama sebenarnya) yang ayah
ibunya bekerja berikut ini, “Merokok dari SD lihat bapak, aku suka rokok merek 76
berat dan mantep. Dulu taunya ya karena bapak pakai rokok itu...kakak suka
merokok, aku sih nggak sering tapi ya kalau ada kumpul teman-teman mau, tapi gak
suka juga sebenarnya...." Peneliti kemudian mengajukan pertanyaan apakah mereka
pernah ketahuan orang tua ketika merokok? kemudian informan Surya memberikan
Jawaban berikut, “Ya tau mbak waktu kelas enam SD habis alu mbak....diseneni
banget, kata bapak boleh merokok kalau sudah cari duit sendiri, tapi ya sebenarnya
ak cuman coba-coba, gak suka juga habis itu, tapi ya tetep dimarahi...kan aku
memang salah”.

Peneliti kemudian menanyakan seberapa sering merokok setiap hari? Ke-enam
informan mengatakan tidak sering meskipun kegiatan merokok juga tergantung
dengan ketersediaan uang mergl;a seperti yang disampaikan oleh sebut saja Widi,

-“Nggak sering...malah bikin uang habis, malah gak bisa untuk mikir sebenarnya” .
.Penjelasan serupa juga Vdiamini olchr ke-lima informan yang lainnya. Ke-empat
informan merokok rata-rata tiga batang satu minggunya (Aldho, Yoga, Widi, Surya).
Dengan mengandalkan uang saku dari orang tua sebesar Rp. 20.000-Rp. 35.000,-/hari
Mereka megaku tidak pernah dengan sengaja merokok tapi karena berkumpul dengan

teman-teman akhirnya mereka “terpaksa” untuk merokok.
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3. Pengetahuan Siswa Mengenai MasKulinitas dalam Iklan Rokok Djarum Super

Dalam hasil FGD ini peneliti juga menemukan rokok juga digunakan sebagai
“alat” sosialisasi, mengobrol dan bergaul antar sesama teman sekolah laki-laki setelah
sekolah usai. Penuturan ini terlontar dari Aldho vang mengatakan aktivitas merokok
bersama-sama juga sangat sering mereka lakukan saat pulang sekolah atau hanya saat
nongkrong di depan angkgmgan sekolah: “Pulang sekolah suka nongkrong-nongkrong
di angkringan depan se?colah mbak, ngobrol-ngobrol dari situ bzasanya ada yang
nawarin, jadi bzsa sebungkus ngerokok buat rame-rame...." Penyataan serupa juga
disampaikan Widi berikut ini “lya mbak sulit kalau ndak merokok, kadang sih penak
kadang ya cuman buat rame-rame aja’ (sambil melirik teman-temannya). Rasa ingin
tahu dan solidaritas tinggi nyatanya membuat aktivitas merokok menjadi semacam
bahasa “gaul” mereka. Merokok dipengaruhi oleh beberapa faktor sosio kultural yaitu
meliputi kebiasaan budaya, kelas sosial dan tingkat kemapanan (Hansen, dalam
Sarafino, 1994). Sudah seperti kamus apabila teman tidak memiliki rokok maka
“kewajiban” teman yang lain untuk memberikan rokok miliknya. Dengan demikian
peer group memang menjadi penentu yang signifikan dalam proses memulai dan
menghentikan aktivitas merokok.

Ketika peneliti memperlihatkan iklan rokok Djarum Super dan menanyakan
apakah mereka setuju bahwa rangkaian seri iklan tersebut menampilkan maskulinitas?
Salah satu informan (Agra) menjawab bahwa “Aku ngerti mbak itu maksudnya laki-
laki kayak aku harus ngerokok biar keliatan keren gitu to, bisa olahraga parkour
yang lagi tren, tapi kan itu gak masuk akal, mosok gara-gara rokok bisa main
parkour”. Hal senada disampaikan Erdi, sebagai siswa yang tidak merokok mereka
berdua terlihat antusias menyampaikan bahwa keberanian laki-laki tidak ditentukan
apakah ia merokok atau tidak “Terjun payung ya...ingin sekali bisa suatu saat tapi
kalau merokok, sudah pernah merasakan dan guru agama ya bilang kalau merokok
dekat sama maksiat jadi ya,~mending ikut lomba-lomba apa lah gitu daripada
ngerokok. Lagian juga terjun payung gak ada hubungannya sama ngerokok kan”.
Mereka berdua terlihat jelas dapat dikategorikan penonton aktif yang dapat kritis
melihat iklan rokok, peneliti melihat hal ini dikarenakan situasi di dalam rumah
mereka yang sangat melarang kegiatan merokok, sehingga dalam benak mereka sudah
menjadi kepastian bahwa merokok sesuatu yang sia-sia, menghabiskan uang,

sekaligus tidak berkorelasi dengan kejantanan laki-laki.
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Hal yang berbeda disampaikan oleh Widi. di awal la sering menyebutkan

dorongan merokok disebabkan oleh teman-temannya. meski tidak sering hanya jika
bertemu teman-temannya ia tidak pernah bisa menolak menghisap rokok. “Kalau aku

* va tau merokok salah, tapi ya itu suka kalau ketemu kanca-kanca ditan:vai, kowe kok
ra ngerokok? Ya pive gitu ra penak mbak. Ya koyo kurang gimana ngono lo, lagian
ya itu mas-masnya di iklan itu ya sehat-sehat ndak sakit kok kan padahal n;‘e‘reka
ngerokok, yo ra katon sih /t}pi va keren lah, pokoke ra konangan lan ra sef"[ng—sering.
Apik sih olahraga ekstrim untuk laki-laki gitu, jadi ya ngrokok penyeimbang juga.
Keren masnya badannya aku pengen juga kayak gitu”.

Widi menegaskan ia kurang percaya bahwa laki-laki dalam iklan Djarum
Super merokok, namun ia juga tidak menyangkal bahwa laki-laki yang merokok tidak
akan menghalangi untuk berbada atletis seperti di dalam iklan. Sejalan dengan
Wibowo (2004:173), bahwa iklan merupakan alat sihir meskipun iklan tidak dapat
mempengaruhi langsung dan mendorong tindakan tertentu secara seketika, namun
iklan berfungsi sebagai salah satu referensi penonton dalam memaknai sebuah isu.
Hal ini nampaknya juga dalam pembacaan iklan oleh Widi, sebagai siswa ia
mengakui kalau merokok perilaku buruk namun hal itu menurut Widi tidak
menghalani laki-laki untuk bertubuh atletis.

Aldho berposiéi sama dengan Widi yaitu negotiation hal ini dikarenakan Ia
berpikiran godaan terbesar merokok karena memiliki teman-teman yang merokok
juga, terlebih lagi Ta memiliki figur Om (adik dari ibunya) yang juga merokok. “Ada
yang merokok om-ku adik ibuku, kenceng banget ngerokoknya, pernah dimarahin
simbahku (nenek) dulu masih muda tapi ya gak berhenti, tapi ya ora kenapo-kenopo
sampek saiki...tapi aku ya gak berani ngerokok di depannya, pasti nanti bilang
papaku. Tapi di iklan kui kan memang apik banget sih.... masnya keren-keren ya
baguslah setuju aku, om ku ya pernah bilang laki-laki yo ra opo-opo ngerokok le...”

Pendapat Aldho sejalan dengafi Donaldson bahwa laki-laki identik dengan
rokok, minuman keras dan kekerasan (Donaldson, 1993:1). Tidak hanya itu. laki-laki
atletis di dalam iklan rokok juga memberikan image merokok menunjukkan
kejantanan (kebanggaan diri) dan menunjukkan kedewasaan (Nasution, 2007).
Meskipun Aldho mengakui bahwa ia masih takut untuk merokok di depan anggota
keluarga. namun posisi extended family (om) yang merokok memberikan kontribusi

pemahaman dirinya atas aktivitas merokok.
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Berbeda lagi dengan informan di atas Surva meski la merokok hanya ketika

berkumpul dengan teman-temannya, namun ia menjelaskan bahwa ayahnya yang

menjadikan ia “berani’”

untuk merokok. Jawaban Surya “Meski ada kakak juga

merokok tapi semua gak ada yang berani kliatan bapak ibu, ya bapakjuga merokok

tapi ndak sering...ada dirumah tapi paling di teras pas anak-anaknya ndak ada, tapi

aku tau dia ngerokok. Bapaknya juga bilang kalau boleh ngerokok tapi kalau dah
%

gede, jadi artinya boleh ngerokok kan, tapi aku tetep gak yakin sih kalau ngerokok itu

keren, apalagi ketoﬁ;mcho Jantan dll, gak lah...namanya juga iklan...”

Tabel 3.1
Rekapitulasi Posisi Penonton

Siswa | Posisi Keterangan Keluarga ada yang merokok

Erdi Opositional Tidak Merokok Ada (Om)

Agra | Opositional Tidak Merokok Ada (Om)

Surya | Opositional Merokok  (2-3  batang | Ada (Bapak)
seminggu)

Widi | Negotiation Merokok  (2-3  batang | Ada (Bapak)
seminggu)

Yoga | Opositional Merokok  (2-3  batang | Ada (Bapak)
seminggu)

Aldho | Negotiation Merokok  (5-7  batang | Ada (Om)
seminggu)

N
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L. Kesimpulan

Dalam hasil focus grup discussion dapat ditemukan bahwa siswa mendapatkan
informasi terbanyak mengenai rokok justru bukan dari iklan Televisi Comercial
karena paparan mereka terhadap tv sesungguhnya terbatas. Pemahaman merokok i juga
banyak mereka dapatkan dau lingkungan pertemanan (peer group) dan keluarga yang
aktif merokok. Hal ini *sejalan dengan Conrad dan Miller (dalam Sitepoe, 2000)
dorongan p51kolog|s perokok menganggap perilaku merokok sebagai rangsangan
seksual, ritual, mengalihkan kecemasan, menunjukkan kejantanan serta kedewasaan.
Posisi keluarga terhadap isu merokok dan sangat memberi faktor penerimaan remaja
dalam memaknai aktivitas merokok berbahaya atau tidak. Selain itu konstruksi
maskulinitas juga ternyata tidak dapat dimaknai langsung oleh remaja apabila tidak

ada faktor lain yang mendukung pemaknaan konsep gender tersebut.

2. Saran

Penelitian ini bukanlah penelitian holistik karena fokus pada profil remaja
sebagai siswa yang bersekolah di tingkat SMA Negeri dan Swasta, untuk itulah hasil
penelitian juga tidak dapat menjadi generalisasi. Untuk itu penelitian selanjutnya
dapat menggunakan a‘nalisis etnografi dengan cara mengetahui kegiatan setiap hari

para siswa dan memahami kebiasaan siswa ketika mengkonsumsi media.

N5
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