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ABSTRAK 
 

ANALISIS CITRA BRAND MARLBORO RED SEBAGAI MEDIATISASI 
GAYA HIDUP PSEUDO-HEDONISME 

 
Raymondhus Rosetha 

1610192124 
 
 

Tujuan studi penelitian adalah untuk mengetahui bagaimana mitos dapat 
terbentuk diantara konsumen dan masyarakat mengenai citra brand Marlboro Red 
yang menjadi mediatisasi dari gaya hidup pseudo-hedonisme. Negara Indonesia 
adalah salah satu negara yang sedang berkembang saat ini. Menjadi salah satu 
negara yang sedang berkembang tidaklah jauh dari perilaku konsumtif dari 
masyarakat negara tersebut. Perilaku masyarakat tersebut menimbulkan terjadinya 
suatu fenomena sosial yang ada di masyarakat dan menjadi sebuah konstruksi 
mengenai realita yang ada sebagai pemaknaan informasi yang berkembang serta 
bagaimana setiap individu memaknainya. Pemaknaan terhadap informasi yang ada 
dalam fenomena tersebut adalah wujud ekspresif masyarakat sebagai kelompok 
yang mensepakati bahwa nilai yang ada didalamnya diinterpretasikan secara sama 
antara individu yang satu dan yang lainnya. Secara sadar-tidak sadar besarnya 
informasi tersebut meluas hingga berwujud sebagai mitos. Marlboro Red sebagai 
brand, dianggap oleh masyarakat memiliki mitos sebagai brand yang premium dan 
berkelas.  

Data yang dikumpulkan berdasarkan dari fenomena sosial tersebut ditinjau 
dan dianalisa dengan menggunakan pendekatan teori media spectacle yang 
diperkenalkan oleh Guy Debord, dan dipadukan oleh literasi hedonisme, 
utilitarianisme dan perilaku konsumen oleh Daniele Scarpi. Pembentukan 
konstruksi sosial yang ada di masyarakat merupakan suatu hal yang awalnya 
adalah budaya serapan, yang telah menghasilkan perubahan perspektif ideologi. 
Pada akhirnya hasil dari penelitian ini adalah konklusi mengenai narasi tentang 
pseudo-hedonisme yang merupakan salah satu hasil dari berhasilnya fungsi mitos 
dalam mempengaruhi pola pikir dan perubahan terhadap gaya hidup seseorang 
untuk mempertontonkan status sosialnya. 
 

Kata kunci: citra, fenomena sosial, brand, mitos, gaya hidup. 
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ABSTRACT 
 
BRAND IMAGE ANALYSIS OF MARLBORO RED AS A MEDIATIZATION 

OF PSEUDO-HEDONISM LIFESTYLE 
 

Raymondhus Rosetha 
1610192124 

 
 

The purpose of this research study is to find out how myths can be formed 
between consumers and the public regarding the Marlboro Red brand image 
which mediates the pseudo-hedonistic lifestyle. Indonesia is one of the developing 
countries at this time. Being a developing country is not far from the consumptive 
behavior of the people of that country. The community behavior causes a social 
phenomenon that exists in society and becomes a construction regarding the 
existing reality as a thrive meaning of information and how each individual 
interprets it. The meaning of the information contained in this phenomenon is the 
expressive form of society as a group that agrees that the values contained therein 
are interpreted equally between one individual and another. Consciously-
unconsciously, the huge information extends to form a myth. As a brand, 
Marlboro Red is considered by the public to have a myth as a premium and classy 
brand. 

Data collected based on these social phenomena were reviewed and 
analyzed using the approach of media spectacle theory introduced by Guy 
Debord, and combined with the literacy of hedonism, utilitarianism and consumer 
behavior by Daniele Scarpi. The formation of social constructs that exist in 
society is something that originally was an absorbtion culture, which has resulted 
in a change in ideological perspectives. In the end, the result of this research is a 
conclusion about the pseudo-hedonism which is one of the results of the successful 
function of myths that influencing one's mindset and changes to a person's 
lifestyle to showing-off social status.                                

 

Keywords: images, social phenomena, brand, myths, lifestyle. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Indonesia adalah salah satu negara yang sedang berkembang saat ini. 

Menjadi salah satu negara yang sedang berkembang tidaklah jauh dari perilaku 

konsumtif dari masyarakat negara tersebut yang dapat dilihat dari masih 

kurangnya berbagai macam segi aspek yang ada di negara itu. Meskipun 

demikian Indonesia adalah negara yang memiliki pertumbuhan ekonomi yang 

tergolong stabil semenjak krisis moneter yang pernah melanda Indonesia tahun 

1998 dan meninggalkan hutang negara yang besar. Salah satu pendapatan 

negara yang bisa dibilang cukup besar adalah melalui cukai dari penjualan 

rokok karena banyaknya masyarakat Indonesia yang mengkonsumsi rokok dari 

berbagai kalangan, dari kalangan kelas bawah hingga kalangan menengah dan 

kelas atas.  

Pada tahun 1924 salah satu merek dagang rokok yang memiliki nama 

besar saat ini yaitu Marlboro yang diproduksi PT. Philip Morris International 

(perusahaan rokok nomor satu di dunia saat ini) pertama kalinya 

memperkenalkan produknya. Merek rokok ini diperkirakan adalah merek 

rokok terbaik nomor satu dunia saat ini. Saking terkenalnya, banyak orang 

menyebut rokok putih dengan nama "Marlboro", kendati ada juga yang tidak 

bermerek Marlboro, seperti Lucky Strike (British American Tobacco) dan Mild 

Seven (Japan Tobacco).  

Salah satu yang menarik dari produk Marlboro Red adalah merek ini 

memiliki konsistensi pada penggunaan warna, font dan ornamen pada kemasan 

mereka yang menjadikan merek dagang mereka menjadi terkenal, terutama 

produk mereka Marlboro (Red) yang menjadi ikon dari banyaknya varian dari 

rokok Marlboro. Sejak tahun 1950an hingga sekarang kemasan mereka 

terbilang minim perubahan yang terlihat secara signifikan. Walapun demikian, 

Indonesia memberlakukan reduksi melalui gambar sebab-akibat merokok yang 

mengerikan pada semua jenis kemasan merek dagang rokok.  
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Namun, produk Marlboro terbukti masih eksis di pasaran dan laku keras, 

meski menggunakan desain model lama yang jarang berubah, akan tetapi di 

benak konsumennya justru menjadi sebuah kebanggan atau gengsi tersendiri 

jika produk yang mereka bawa dan konsumsi adalah Marlboro merah (Red). 

Timbulnya kesan bergengsi yang ada di masyarakat menjadi sebuah fenomena 

baru, atau dapat disebut dengan mitos (hal yang tidak nyata namun benar-benar 

hadir di masyarakat dalam bentuk verbal) dan fenomena tersebut terus menerus 

berkembang, salah satunya menjadi terbentuknya perilaku pseudo-hedonisme, 

atau hedonisme palsu. Hedonisme yang palsu tersebut hadir dari perilaku gaya 

hidup hedonis itu sendiri, dimana seseorang secara emosional ingin 

mempertontonkan perihal sesuatu ataupun mengenai kepunyaan barang yang 

mempunyai value atau nilai tinggi dari suatu barang yang dimiliki ataupun 

dikonsumsinya. Pseudo-hedonisme adalah salah satu perilaku masyarakat yang 

muncul dari fenomena yang bermuara dari brand, yang reputasinya tinggi dan 

memiliki nilai di masyarakat, salah satunya adalah brand Marlboro Red, maka 

munculah sebuah pertanyaan, mitos apakah yang berkembang di masyarakat 

sehingga terjadinya perilaku pseudo-hedonisme yang dimediatisasi oleh 

kemasan dari brand Marlboro Red? 

Dengan menggunakan pendekatan teori media spectacle yang 

diperkenalkan oleh Guy Debord, akan tepat bila digunakan dalam menganalisa 

dan mengkritisi kasus ini. Konsep "spectacle" adalah “tontonan” yang saling 

terkait dan menjelaskan berbagai fenomena, salah satunya adalah fenomena 

pseudo-hedonisme yang tampaknya tidak berhubungan. Keragaman yang 

tampak dan kontras dari fenomena-fenomena ini berasal dari kemajemukan 

organisasi yang muncul di kehidupan sosial, yang sifat dasarnya harus diakui. 

Dianggap dalam istilahnya sendiri, spectacle ini merupakan penegasan dari 

penampilan dan identifikasi semua kehidupan sosial manusia yang 

berhubungan dengan penampilan atau hal yang terlihat. Oleh sebab itu 

berbagai pertanyaan yang muncul dan akan dibahas dan dijawab lebih 

mendalam pada penelitian studi kasus ini. 
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B. Identifikasi Masalah 

Dari latar belakang diatas mengenai mitos yang ada di masyarakat terdapat 

penilaian masyarakat terhadap citra dan brand value tertentu dari merek 

Marlboro yang membuat mindset atau perubahan pola pikir masyarakat tentang 

cara pandang terhadap brand tersebut. Fokus penelitian diambil pada objek 

kajian yang disebutkan, yaitu masyarakat itu sendiri karena dinilai perlu dikaji 

bagaimana brand membangun image atau citra kepada masyarakat sehingga 

memicu terjadinya mitos untuk beredar di masyarakat.  

Untuk memperkuat landasan penelitian maka perlu aspek-aspek yang 

diteliti seperti bagaimana pembentukan citra dari brand serta bagaimana mitos 

itu dapat hadir di masyarakat yang menimbulkan suatu fenomena sosial dan 

berpengaruh pada gaya hidup. 

Selain itu juga bagaimana desain dan komunikasi visual mampu bekerja 

pada bidangnya sesuai dengan tujuannya untuk menyelesaikan masalah 

maupun sebagai alat bantu promosi guna mendapatkan suatu pangsa pasar. 

Berdasarkan latar belakang di atas, akan menjadi pertimbangan yang 

menarik bila dapat mengkaji mitos yang ada di masyarakat untuk 

menjadikannya sebuah karya penelitian dari salah satu brand yang dikaji dari 

sudut pandang pemahaman desain teoritis. 

 

C. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang ada maka rumusan masalahnya 

adalah, bagaimana mitos dapat terbentuk diantara konsumen dan masyarakat 

mengenai citra dari brand Marlboro Red sehingga mampu menjadi mediatisasi 

dari gaya hidup pseudo-hedonisme? 

 

D. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah melalui pembatasan dan 

terfokus pada objek penelitian maka tujuan studi dan penelitian adalah untuk 

mengetahui bagaimana mitos dapat terbentuk diantara konsumen dan 

masyarakat mengenai citra brand Marlboro Red yang menjadi mediatisasi dari 

gaya hidup pseudo-hedonisme. 
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E. Batasan Masalah 

Batasan masalah bertujuan agar pembahasan dalam penelitian tidak terlalu 

luas. Batasan masalah dalam studi penelitian dibuat sebagai berikut: 

1. Objek dari penelitian adalah brand Marlboro Red yang dianalisis citra serta 

dampak sosialnya terhadap fenomena yang terjadi dan subjek dari penelitian 

adalah masyarakat dan konsumen rokok Marlboro Red yang diproduksi oleh 

PT. Philip Morris International tahun 2020. 

2. Studi penelitian terfokus pada analisa data mengenai masyarakat dan 

konsumen Marlboro Red yang dikaji dengan teori media spectacle 

dipadukan dengan teori dan literasi tentang hedonisme, utilitarianisme, dan 

perilaku konsumen oleh Daniele Scarpi.  

F. Manfaat Penelitian 

Penelitian pada hakikatnya diharapkan memiliki manfaat, baik secara teoritis 

maupun secara praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya kajian tentang bagaimana 

citra dalam desain dapat digunakan sebagai salah satu aspek penting 

untuk menghasilkan brand value sebagai citra utuh sebuah perusahaan. 

b. Penelitian ini diharapkan dapat memberi informasi dan referensi secara 

teoritis yang dikaji melalui sudut pandang Desain Komunikasi Visual, 

yang diharapkan dapat memberikan gagasan baru untuk mengembangkan 

teori yang digunakan dalam penelitian ini.  

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Institusi 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam 

mengetahui pentingnya citra sebagai representasi utuh dari brand. 

Penelitian ini dikaji melalui sudut pandang Desain Komunikasi Visual 

yang dapat menjadi tolak ukur bagaimana sikap untuk memaknai 

fenomena sosial sebagai celah dan peluang untuk memulai usaha, selain 

itu penggunaan citra dan desain untuk mencapai tujuan dan pemecahan 

masalah. 
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b. Bagi Masyarakat 

1) Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang bagaimana 

sebuah citra perusahaan dapat terbentuk karena pengaruh fenomena 

sosial yang terjadi.  

2) Menambah wawasan masyarakat tentang bagaimana mitos dapat 

beredar dan mampu mengubah pola pikir masyarakat, dalam hal ini 

tujuannya adalah untuk mendapatkan sebuah citra yang sangat 

berguna untuk strategi pemasaran produk. 

c. Bagi Bidang Desain Komunikasi Visual 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas, dan menambah porsi 

pengkajian mengenai keilmuan Desain Komunikasi Visual, serta dapat 

menjadi inspirasi dalam eksplorasi ilmu Desain Komunikasi Visual. 

 

G. Definisi Operasional 

Definisi Operasional adalah uraian tentang batasan variabel yang dimaksud, 

atau tentang apa yang diukur oleh variabel yang bersangkutan. Dalam studi 

kasus ini ada beberapa variabel untuk mengidentifikasi kriteria yang dapat 

diobservasi sehingga memudahkan observasi atau pengukuran terhadap 

variabel seperti berikut:  

1. Branding  

Branding adalah runtutan kegiatan komunikasi yang dilakukan 

perusahaan dalam rangka proses membangun dan membesarkan nama 

brand. 

Branding bukan hanya tentang memenangkan hati target pasar agar 

memilih brand yang tengah di branding, tetapi yang lebih penting lagi 

adalah supaya pelanggan bisa melihat brand tersebut sebagai satu-satunya 

yang terbaik yang mampu memberikan solusi untuk apa yang ingin 

dijangkau oleh brand tersebut. 

2. Gaya Hidup 

Gaya hidup atau populer dengan sebutan lifestyle adalah bagian dari 

kebutuhan sekunder manusia yang bisa berubah bergantung pada suatu 

zaman atau keinginan seseorang untuk mengubah gaya hidupnya.  
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Gaya hidup bisa dilihat dari cara berpakaian, kebiasaan, dan lain-lain. 

Gaya hidup bisa dinilai relatif tergantung penilaian dari orang lain. Gaya 

hidup juga bisa dijadikan contoh dan juga bisa dijadikan hal tabu. Contoh 

gaya hidup baik: makan dan istirahat secara teratur, makan dengan makanan 

4 sehat 5 sempurna, dan lain-lain. Contoh gaya hidup tidak baik: berbicara 

tidak sepatutnya, makan sembarangan, dan lain-lainnya. 

3. Anak muda 

Anak muda adalah variabel untuk mendifinisikan figur seseorang yang 

sedang merujuk pada usia antara 17 sampai 27, di bawah itu 

adalah remaja, sedangkan usia 21 sampai 30 adalah usia anak muda yang 

telah dewasa di mana orang tengah berada pada titik puncaknya dan untuk 

di atas itu adalah usia pertengahan.  

Dalam masyarakat modern, orang muda di akhir usia belasan dan awal 

usia 20, menghadapi masalah ketika menyelesaikan pendidikan dan mulai 

bekerja sepanjang waktu dan mengambil tanggung jawab kedewasaan lain. 

Setelah terlampauinya awal usia 30-an, pertengahan hingga akhir 30-an 

(sekitar usia 34-39) sering dicirikan dengan masa menetap. Orang dalam 

usia ini meningkatkan investasi keuangan dan kepandaian mengelola emosi 

dalam hidupnya. 

4. Studi Kasus 

Studi kasus adalah salah satu metode penelitian dalam ilmu sosial. 

Dalam riset yang menggunakan metode ini, dilakukan pemeriksaan 

longitudinal yang mendalam terhadap suatu keadaan atau kejadian yang 

disebut sebagai kasus dengan menggunakan tahapan yang sistematis dalam 

melakukan pengamatan, pengumpulan data, analisis informasi, dan 

pelaporan hasilnya. Sebagai hasilnya, akan diperoleh pemahaman yang 

mendalam tentang mengapa sesuatu terjadi dan dapat menjadi dasar bagi 

riset selanjutnya. Studi kasus dapat digunakan untuk menghasilkan dan 

menguji hipotesis. 
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Pendapat lain menyatakan bahwa studi kasus adalah suatu strategi riset, 

penelaahan empiris yang menyelidiki suatu gejala dalam latar kehidupan 

nyata. Strategi ini dapat menyertakan bukti kuatitatif yang bersandar pada 

berbagai sumber dan perkembangan sebelumnya dari proposisi teoritis. 

Studi kasus dapat menggunakan bukti baik yang bersifat kuantitatif maupun 

kualitatif. 

5. Kemasan Rokok 

Kemasan rokok adalah bungkusan terluar dari sebuah merek dagang 

rokok yang digunakan untuk melindungi rokok itu sendiri. Kemasan rokok 

kebanyakan mempunyai bentuk persegi panjang dan dibalut oleh elemen 

grafis yang antara lain warna, layout / tata letak, dan tipografi. Biasanya 

terbuat dari bahan kertas, jenis kertasnya bervariasi tergantung pada merek 

produsen rokok tersebut.  

6. Komunikasi Visual 

Komunikasi visual (komunikasi melalui penglihatan) adalah sebuah 

rangkaian proses penyampaian informasi atau pesan kepada pihak lain 

dengan penggunaan media penggambaran visual yang hanya terbaca oleh 

indra penglihatan, namun memiliki suatu nilai informasi yang juga bisa 

dirasakan dan diinterpretasikan, bukan hanya dari segi visual atau 

penggambarannya saja. Komunikasi visual menggabungkan seni, ilustrasi, 

gambar, lambang atau simbol, tipografi, desain grafis, dan warna dalam 

penyampaiannya.  
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H. Skematika Penelitian                                                         


