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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Persaingan antar perusahaan semakin ketat di era globalisasi saat ini, tidak
hanya antar perusahaan dengan satu negara tetapi juga antar perusahaan dengan
perusahaan dari negara lainnya. Kondisi tersebut menuntut agar perusahaan dapat
melakukan manajemen pemasaran dengan baik untuk mengoptimalkan penjualan
dan dapat bersaing dengan perusahaan lainnya. Mereka harus jeli dan pintar dalam
memasarkan produk yang dijualnya. Manajemen pemasaran yang Ssering
digunakan oleh perusahaan dikenal dengan bauran pemasaran. Salah satu bagian
dari bauran pemasaran adalah promosi. Menurut Khasali (1992: 10), bauran
promosi terdiri dari advertising, personal selling, sales promotion dan publisitas.
Bauran promosi harus dilakukan dengan efektif agar dapat menarik perhatian
khalayak agar percaya dan mau membeli produk yang dipasarkan.

Iklan merupakan bagian dari bauran promosi yang didefinisikan sebagai
pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan kepada khalayak lewat
suatu media (Kotler and Armstrong, 2002:153). Iklan mempunyai fungsi dalam
memberi informasi mengenai merek baru, membujuk pelanggan untuk
menggunakan jasa atau mengingat merek, membeli produk atau referensi membeli
lainnya lalu memutuskan membeli produk, memberi nilai tambah produk, dan
membantu perwakilan penjualan.  Advertising menurut Jefkins (1997:15)

merupakan salah satu bentuk khusus komunikasi untuk memenuhi fungsi



pemasaran. Periklanan tidak hanya berfungsi untuk memberikan informasi pada
khalayak, tetapi lebih dari itu, harus bisa membujuk khalayak agar berperilaku
sedemikian rupa sesuai dengan strategi pemasaran dengan tujuan mencetak
keuntungan. Agar pemasaran dapat secara efektif dan efisien mempengaruhi
konsumen, maka dalam melakukan pemasaran harus melakukan segmentasi pasar.

Segmentasi pasar merupakan kegiatan membagi-bagi pasar yang bersifat
heterogen dari suatu produk kedalam satuan-satuan pasar (segmen pasar) yang
bersifat homogen (Dharmmestha, 1990:89). Segmen pasar menurut Kotler (2005:
307) sekelompok pelanggan yang memiliki seperangkat keinginan yang sama.
Dengan melakukan segmentasi pasar, maka perusahaan dapat dengan jelas dalam
menetapkan target pasar dan iklan yang dibuat sedemikian rupa sehingga dapat
mempengaruhi dan membujuk target pasar. Artinya iklan yang dibuat harus
merujuk pada target sasaran iklan. Target sasaran iklan yaitu para pembeli dan
pemakai di waktu sekarang dan akan datang, konsumen yang berpotensi dan dapat
dipengaruhi untuk membeli (Setiyowati, 2008). Agar iklan yang dibuat dapat
sesuai dengan target sasaran dan tujuan yang diharapkan maka para pembuat iklan
harus mempunyai strategi kreatif. Potensi pasar khusus konsumen muslimah yang
semakin besar dan mempunyai daya beli yang semakin meningkat sangat penting
di Indonesia karena komposisi penduduk Indonesia dominan.

Menurut Kasali (1992:10), strategi kreatif merupakan hasil terjemahan dari
berbagai informasi mengenai produk pasar dan konsumen sasaran ke dalam suatu
posisi tertentu dalam komunikasi yang kemudian dapat dipakai untuk

merumuskan tujuan iklan. Pembuatan iklan dilakukan dengan memasukkan tanda-



tanda tertentu dengan maksud tertentu. Tanda tersebut terdiri dari berbagai bentuk
seperti teks, visual, musik, simbol dan suara. Tanda yang terdapat dalam iklan
akan menimbulkan makna yang berbeda bagi tiap orang yang melihat. Hal
tersebut karena banyak faktor yang melatarbelakangi seperti tingkat pendidikan,
wawasan, pengalaman serta faktor lainnya. Hal ini akan menyebabkan
kesalahpahaman dalam memahami tanda. Tanda yang terdapat dalam iklan
tersebut dapat dianalisis maknanya menggunakan analisis semiotika.

Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda (sign), fungsi tanda,
dan produksi makna. Tanda adalah sesuatu yang bagi seseorang berarti sesuatu
yang lain. Semiotik mengkaji tanda, penggunaan tanda dan segala sesuatu yang
bertalian dengan tanda. Dengan kata lain, perangkat pengertian semiotik (tanda,
pemaknaan, denotatum dan interpretan) dapat diterapkan pada semua bidang
kehidupan asalkan ada prasyaratnya dipenuhi, yaitu ada arti yang diberikan, ada
pemaknaan dan ada interpretasi (Cristomy dan Untung Yuwono, 2004:79).
Melalui analisis semiotika, tanda yang ada dalam iklan baik berupa teks, gambar,
simbol, suara dan musik dapat memberikan pesan tertentu kepada pembaca.

Penelitian ini menggunakan analisis semiotika untuk menganalisis tanda
dalam iklan. Iklan yang digunakan dalam penelitian ini adalah iklan wardah versi
inspiring 20" wardah. Wardah merupakan salah satu nama produk kosmetik yang
ada di Indonesia dan merupakan produk dalam negeri yang bersertifikat halal dan
aman bagi wanita. Segmen pasar produk wardah adalah khalayak muslimah. Iklan
wardah menampilkan sosok perempuan muda dan menonjolkan identitas

perempuan muslimah saat ini untuk menarik perhatian dan membujuk sasaran



iklan menggunakan produk wardah. Wardah memanfaatkan besarnya peluang
ekonomi karena Indonesia sebagai salah satu bangsa yang mayoritas penduduknya
beragama islam. Islam juga memiliki nilai-nilai yang perlu dipegang secara
spesifik oleh perempuan sebagaimana digambarkan oleh sebuah majalah
muslimah bahwa perempuan muslimah adalah perempuan yang aktif, mandiri dan
cantik (Syas, 2011). Namun dari beberapa penelitian yang dilakukan di Indonesia,
menyatakan bahwa perempuan masih digambarkan oleh media massa sebagali
individu yang bergaya hidup pasif, konsumtif, tidak mandiri, tergantung dan tidak
berani mengambil keputusan (Yatim, 1998: 43). Oleh karena itu, penelitian ini
tertarik karena dari berbagai versinya iklan wardah, versi inspiring 20" wardah
lah yang terlihat lebih lengkap isi iklan nya dan untuk mengetahui makna pesan
iklan wardah kosmetik versi inspiring 20" wardah serta gambaran identitas
khalayak muslimah, gambaran perempuan muda dalam iklan wardah versi
inspiring 20" wardah yang dilakukan dengan menggunakan metode semiotika

dengan menginterpretasi makna tanda dalam iklan.

1.2 Rumusan Masalah

Penyampaian pesan dalam iklan diwujudkan melalui tanda-tanda periklanan
yang disesuaikan dengan kepentingan produk yang diiklankan. Pada iklan wardah,
makna pesan disampaikan dengan tujuan agar mempengaruhi masyarakat
terutama target pasar untuk membeli produk wardah. Target pasar atau sasaran
iklan wardah adalah perempuan muslimah. Agar iklan mencapai target sasaran
maka iklan yang disampaikan digambarkan melalui sosok muslimah yang

menggambarkan identitas khalayak muslimah yang menjadi target sasaran utama



iklan. Oleh karena itu, rumusan masalah yang diambil dalam penelitian ini adalah
“Bagaimana makna pesan dibalik tampilan iklan dari sisi representasi perempuan
muda muslimah dan sosok perempuan sebagai target pasar yang besar di

Indonesia?”

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisa tanda-tanda yang muncul pada
iklan wardah kosmetik versi inspiring 20" wardah, serta menjawab pertanyaan

yang dirumuskan dalam perumusan masalah, yaitu:

Untuk menganalisis makna pesan dibalik representasi iklan wardah kosmetik versi
inspiring 20" wardah dari sisi perempuan muda muslimah dan sosok perempuan

sebagai target pasar yang besar di Indonesia.

1.4 Manfaat Penelitian

Secara teoritis, penelitian ini dapat memberikan kotribusi ilmu pengetahuan
bagi bidang ilmu komunikasi terutama terkait dengan ilmu semiotika dan
periklanan.

Secara praktis, bagi masyarakat, penelitian ini dapat memberikan informasi
mengenai cara menginterpretasikan tanda dalam iklan sehingga dapat mengetahui
pesan yang terkandung dibalik penampilan sebuah iklan. Bagi perusahaan wardah,
penelitian ini dapat memberikan informasi dan masukan mengenai iklan yang

dibuat terhadap sikap masyarakat selaku calon kosumen sehingga perusahaan



dapat melakukan evaluasi dan memperbaiki iklan yang dibuat dan menjadikan

iklan yang dibuat lebih persuasif dan tepat sasaran.

1.5 Sistematika Penulisan
BAB 1 PENDAHULUAN
Dalam bab ini berisi mengenai uraian latar belakang masalah, perumusan

masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan sistematika penulisan.

BAB Il TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini diuraikan mengenai penelitian sejenis, landasan teori
komunikasi identitas, teori semiotika, teori periklanan, sinematografi,

segmentasi pasar, dan kerangka pemikiran.

BAB IIl METODE PENELITIAN
Dalam bab ini berisi uraian jenis penelitian, sumber data, bahan penelitian,

teknis analisis data dan uji keabsahan data.

BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN
Dalam bab ini berisi uraian fitur iklan wardah, perkembangan industri
kosmetik Indonesia, Siklus PT Paragon Technology and Innovation,

interpretasi scene, analisis semiotika, dan pembahasan.

BAB V PENUTUP

Dalam bab ini berisi kesimpulan dan saran.



