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ABSTRAK 

Media digital bukan lagi berfungsi sebagai sarana penyampai 

informasi semata, namun juga digunakan sebagai ruang produksi 

sekaligus pertukaran makna untuk mendapatkan keuntungan ekonomi. 

Salah satu contoh yang dapat dirasakan secara langsung adalah 

pemanfaatan simbol dan pesan agama dalam sebuah iklan, yang 

menjadi indikator utama adanya praktik komodifikasi agama. Wardah, 

salah satu pionir industri kosmetik halal di pasar lokal, secara 

konsisten menggunakan simbol muslimah dalam strategi komunikasi 

pemasarannya, termasuk melalui konten kampanye digital Wardah 

Ramadhan Series 2025. Penelitian ini bertujuan untuk memahami 

praktik komodifikasi agama yang dilakukan Wardah pada kampanye 

digital tersebut. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan memanfaatkan paradigma kritis. Metode analisis data yang 

dipilih adalah semiotika model Roland Barthes guna mengungkap 

lapisan makna denotasi, konotasi, hingga mitos pada setiap simbol 

muslimah, yang diperdalam kembali menggunakan teori komodifikasi 

Vincent Mosco dalam kerangka teori ekonomi politik media. Data 

primer didapatkan melalui dokumentasi tiga episode Wardah 

Ramadhan Series 2025 yang ditayangkan di kanal YouTube resmi 

Wardah, sementara data sekunder diperoleh dari penelitian atau 

literatur terdahulu yang relevan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

Wardah mendapat keuntungan ekonomi dari penggunaan strategi 

perubahan makna nilai guna instrumen religi, menjadi nilai tukar 

melalui simbol muslimah yang dikonstruksi sebagai identitas dan nilai 

emosional seorang perempuan muslimah. Dengan begitu, kampanye 

tersebut menunjukkan bahwa agama difungsikan sebagai elemen 

strategis dalam proses produksi konten digital, yang kemudian 

dimanfaatkan oleh Wardah untuk menjangkau target audiens dengan 

lebih efektif, yang selanjutnya mendatangkan keuntungan untuk 

merek. 

 

Kata Kunci: agama; kampanye digital; komodifikasi; semiotika; 

simbol muslimah  
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ABSTRACT 

 

Digital media no longer function solely as channels for 

disseminating information, but have also become spaces for the 

production and exchange of meaning in pursuit of economic profit. 

One example that can be directly observed is the utilization of 

religious symbols and messages in advertising, which serves as a key 

indicator of the commodification of religion. Wardah, one of the 

pioneers of the halal cosmetics industry in the local market, has 

consistently employed Muslimah symbols in its marketing 

communication strategies, including in the digital campaign Wardah 

Ramadhan Series 2025. This study aims to understand the practice of 

religious commodification carried out by Wardah in the campaign. 

This research adopts a qualitative approach within a critical 

paradigm, employing Roland Barthes’ semiotic model to reveal layers 

of meaning—denotation, connotation, and myth—embedded in 

Muslimah symbols, which are further analyzed using Vincent Mosco’s 

theory of commodification within the framework of the political 

economy of media. Primary data were obtained through 

documentation of three episodes of Wardah Ramadhan Series 2025 

aired on Wardah’s official YouTube channel, while secondary data 

were collected from relevant previous studies and literature. The 

findings indicate that Wardah gains economic benefits by 

transforming the use value of religious instruments into exchange 

value through Muslimah symbols constructed as the identity and 

emotional values of Muslim women, demonstrating that religion 

functions as a strategic element in digital content production that is 

leveraged to more effectively reach target audiences and ultimately 

generate profits for the brand.  

Keywords: commodification; digital campaign; muslimah symbols; 

religion; semiotics 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Dalam konteks industri komunikasi modern, media saat 

ini bukan hanya berperan sebagai sarana penyalur informasi, 

namun juga berfungsi sebagai ruang kapitalisasi simbol.1 Di 

Indonesia, simbol religi menjadi salah satu bentuk komunikasi 

yang kerap digunakan sebuah brand dalam membangun image 

dan memperluas pasar, serta mengkonstruksi legitimasi moral di 

benak publik. Fenomena yang dikenal sebagai bentuk 

komodifikasi agama tersebut menunjukkan adanya transformasi 

nilai yang sebelumnya dianggap sakral, kini dilibatkan sebagai 

komoditas yang memiliki nilai jual di dunia industri.2  

Dalam hal ini, komodifikasi dapat dipahami sebagai 

proses rekayasa isi pikiran dan atau perasaan yang disampaikan 

melalui media, agar dapat dikonsumsi publik dan diperdagangkan 

guna menghasilkan nilai ekonomi.3 Dengan begitu, komodifikasi 

agama Islam berarti mengubah nilai pesan keislaman pada konten 

yang tidak termasuk dalam ketegori komoditas, menjadi sebuah 

 
1 Vincent Mosco, The Political Economy of Communication, 2. ed., 

reprinted (SAGE Publ, 2010), 2. 
2 Aisyah Humaira, “Agama Sebagai Produk: Membedah Komodifikasi 

Agama Islam dalam Industri Media Perfilman dan Periklanan,” Lektur: Jurnal 

Ilmu Komunikasi 7, no. 4 (2025): 2, 

https://doi.org/10.21831/lektur.v7i4.23095. 
3 Oki Rahadianto Sutopo, “Beragam Islam, Beragam Ekspresi: Islam 

Indonesia dalam Praktik,” Masyarakat Jurnal Sosiologi 15, no. 2 (2010): 201, 

https://doi.org/10.7454/MJS.v15i2.1224. 
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nilai tukar untuk kepentingan komersial.4 Bentuk-bentuk praktik 

komodifikasi agama Islam sangat variatif, salah satunya terdapat 

pada kampanye atau iklan yang diproduksi sebuah brand, seperti 

halnya pemilihan talent berhijab, dimana pihak brand ingin 

menempatkan talent sebagai representasi wanita muslim yang 

membawa pesan moral, budaya dan agama.5 Selain itu, indikasi 

adanya praktik tersebut terlihat pada penonjolan label halal di 

setiap produk, pemilihan diksi bernuansa agama, konsep iklan 

dan nilai yang terkandung, serta masih banyak lagi.  

Hal seperti ini dapat ditemukan salah satunya pada 

Wardah yang hadir sebagai brand pionir dan pemimpin pasar 

industri kosmetik halal di Indonesia. Ditilik dari aspek historis, 

Wardah merupakan merek kecantikan lokal pertama yang mampu 

mengantongi sertifikat halal dari Majelis Ulama Indonesia 

(MUI).6 Sejak berdiri pada tahun 1995, merek kecantikan 

dibawah naungan PT Paragon Technology and Innovation 

tersebut bukan hanya terfokus pada pengembangan kualitas 

produk, namun juga mampu menyelami aspek emosional 

khalayak muslim melalui strategi pemasaran dan komunikasi 

 
4 Indra Latif Syaepu dan M. Sauki, “Komodifikasi Agama: Islam 

Fashion Sebagai Gaya Hidup Di Era Modern Dalam Pandangan Mahasiswa 

Dan Santri,” Communicative: Jurnal Komunikasi Dan Penyiaran Islam 2, no. 

2 (2021): 148, https://doi.org/10.47453/communicative.v2i2.581. 
5 Fadia Haya Rahmi Hanum, “Representasi Wanita Muslim Dalam 

Iklan Wardah Sebagai Medium Dakwah,” QOSIM: Jurnal Pendidikan Sosial 

& Humaniora 3, no. 2 (2025): 697, https://doi.org/10.61104/jq.v3i2.1087. 
6 Qudratullah dan Ikmal Abd Malik, “Beyond The Domestic Space: The 

Beauty Of Women In Hijab In The Commercials,” Musãwa Jurnal Studi 

Gender Dan Islam 23, no. 1 (2024): 126, 

https://doi.org/10.14421/musawa.2024.223.114-126. 
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bisnis.7 Selain itu, Wardah juga dikenal konsisten dalam 

mengkampanyekan nilai-nilai keagamaan, dan terus tumbuh 

menjadi brand kosmetik halal terbesar di Indonesia.8 Faktor-

faktor tersebut menjadikan Wardah dinilai relevan untuk menjadi 

representasi brand kosmetik halal di Indonesia.  

Dalam salah satu kampanyenya, Wardah memanfaatkan 

momentum Ramadhan 2025 untuk mendistribusikan strategi 

naratif melalui simbol agama, dan juga menyematkan pesan 

moral yang relevan dengan konteks masyarakat. Serial bertajuk 

“Menangkan Langkah Kebaikan” dipilih dan ditayangkan 

melalui akun YouTube resmi Wardah dengan menghadirkan tiga 

episode, dimana setiap episodenya mampu memadukan persoalan 

keseharian perempuan muslimah melalui alur cerita, bahasa 

visual, serta tanda/simbol keagamaan yang dekat dengan 

kehidupan masyarakat Islam lintas generasi. Episode pertama 

berjudul “Ingat Setiap Niat”9, mengangkat isu remaja yang 

identik dengan krisis pencarian jati diri seorang muslimah, 

dengan menggunakan simbol hijab sebagai bagian dari identitas 

 
7 Aminah Lestari dkk., “Menelisik Strategi Persuasif Iklan Digital 

Produk-Produk Kecantikan Wardah Menggunakan Teori Retorika,” Jurnal 

Penelitian Bahasa, Sastra, Dan Pengajarannya 10, no. 1 (2025): 17, 

https://doi.org/10.26877/zby65351. 
8 Arbainah M.idris dkk., “Pengaruh Label Halal Terhadap Minat Beli 

Konsumen Pada Produk Kosmetik Wardah Di Tembilahan,” Jurnal 

Mahasiswa Ekonomi Bisnis 1, no. 2 (2024): 118, 

https://tematik.unisi.ac.id/index.php/jmeb/article/view/28. 
9 Wardah Ramadan Series - Episode 1: Ingat Setiap Niat 

#MenangkanLangkahKebaikan, diarahkan oleh WardahBeauty, 2025, 16:00, 

https://www.youtube.com/watch?v=n2D0xJY9fEU. 
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keagamaan. Episode kedua10: “Mengalah untuk Melangkah”, 

menceritakan sebuah keluarga muslim kakak-beradik perempuan 

yang tengah dilema kondisi dalam menentukan prioritas antara 

pendidikan dan pernikahan, yang dikomukasikan melalui simbol 

pengorbanan dan harmoni keluarga. Sementara episode ketiga11, 

“Bersabar Jadi Berkah” menggambarkan simbol nuansa Idul 

Fitri sebagai ruang rekonsiliasi antara menantu muslimah dengan 

mertua yang sebelumnya terlibat ketidaksepahaman, hingga 

akhirnya menemukan titik damai. Dengan begitu, Wardah bukan 

hanya menjadikan kampanye ini sebagai ajang promosi produk, 

namun juga menjadikannya ruang komunikasi simbolik yang 

mengintegrasikan antara strategi marketing, nilai kultural dan 

identitas religiusitas, dimana sejumlah simbol muslimah 

dibangun dengan sadar untuk melahirkan makna yang diinginkan 

oleh produser media.  

Kajian mengenai komodifikasi simbol agama pada brand 

kosmetik beberapa kali sudah dilakukan pada penilitian-penilitian 

sebelumnya. Namun, sebagian besar dari studi terdahulu berfokus 

pada iklan komersial konvensional, seperti yang ditayangkan di 

televisi, unggahan Instagram, billboard, ataupun YouTube. 

Penelitian yang dilakukan oleh Nur Latifah misalnya,12 berfokus 

 
10 Wardah Ramadan Series - Episode 2: Mengalah Untuk Melangkah 

#MenangkanLangkahKebaikan, diarahkan oleh WardahBeauty, 2025, 15:51, 

https://www.youtube.com/watch?v=tkIWRBqskdU. 
11 Wardah Ramadan Series - Episode 3: Bersabar Jadi Berkah, 

diarahkan oleh WardahBeauty, 2025, 16:50, 

https://www.youtube.com/watch?v=iXX5tvcziQk. 
12 Latifah Nur, “Komodifikasi Hijab Dalam Iklan Nivea Whitening 

Hijab Fresh Duo di Jejaring Sosial Youtube (Tinjauan Semiotika Roland 
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pada indikasi adanya komodifikasi simbol agama, atau dalam hal 

ini hijab, pada iklan produk Nivea Whitening Hijab Fresh Duo. 

Ada juga studi yang menganalisis komodifikasi agama pada iklan 

komersial brand Safi, yang ditulis oleh Nadia Amalia.13 Selain 

itu, penelitian terkait komodifikasi agama pada brand Wardah 

juga dilakukan oleh Aulia, Qoyyum, dan Shafa yang berfokus 

pada iklan produk Wardah Tone Up Cream.14 Sementara 

kampanye digital dengan format serial seperti Wardah Ramadhan 

Series 2025 belum banyak mendapat perhatian akademis. 

Padahal, format seperti ini justru menawarkan kerangka 

komunikasi lebih kompleks, baik melalui cerita, konflik, 

penokohan, karakter, maupun simbol yang kaya untuk dianalisis. 

Di sisi lain, kajian ini lebih memfokuskan pada simbol muslimah, 

mengingat dominasi perempuan yang menguasai market 

kosmetik hingga 85%.15 Oleh sebab itu, penelitian kali ini 

bertujuan untuk mengisi celah tersebut melalui studi analisis 

simbol muslimah dalam kampanye digital Wardah Ramadhan 

tahun 2025 berbasis serial, dengan menggunakan pendekatan 

 
Barthes)” (skripsi, UIN Prof. K. H. Saifuddin Zuhri, 2022), 64, 

https://repository.uinsaizu.ac.id/12365/. 
13 Nadia Amalia Hidayat, “Komodifikasi Agama Islam Pada Video 

Iklan “Safi, no.1 Halal Skincare di Malaysia, Kini Hadir di Indonesia"” 

(skripsi, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, 2024), 116, https://digilib.uin-

suka.ac.id/id/eprint/66554/. 
14 Aulia Kholqiana dkk., “Representasi Komodifikasi Simbol Religi 

Dalam Iklan Wardah,” Jurnal Audiens 1, no. 2 (2020): 198, 

https://doi.org/10.18196/ja.12023. 
15 Rahasia Sukses ParagonCorp - Sekolah Sukses bersama dr. Sari 

Chairunnisa, diarahkan oleh Daniel Mananta Network, 2025, 

https://www.youtube.com/watch?v=ju4mr8_mEvI. 
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semiotika Roland Barthes dan diperdalam dengan konsep 

komodifikasi Vincent Mosco sebagai bagian dari teori ekonomi 

politik media, terutama melalui perspektif komodifikasi konten. 

 

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana praktik komodifikasi agama dalam kampanye 

digital Wardah Ramadhan Series 2025? 

 

C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan Penilitian 

Untuk mengetahui praktik komodifikasi agama dalam 

kampanye digital Wardah Ramadhan Series 2025 

2. Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Peneliti berharap adanya kajian ini dapat 

berkontribusi pada pengembangan keilmuan 

Komunikasi dan Peyiaran Islam, khususnya dalam 

bidang komunikasi digital. Penelitian ini juga 

diharapkan mampu mengembangkan satu ruang 

akademik dalam memahami proses simbol agama 

sebagai instrumen ekonomi pada industri komunikasi 

modern, bukan lagi sekadar simbol budaya. 

Selanjutya, kajian riset ini dapat memperkaya literatur 

mengenai komodifikasi agama di Indonesia dengan 

fokus kajian pada kampanye digital berbasis serial 

atau produk storytelling kompleks lainnya. 
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b. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu meningkatkan daya 

kritis pembaca khususnya, dan masyarakat pada 

umumnya dalam memahami bagaimana nilai agama 

digunakan sekaligus dikomodifikasi oleh sejumlah 

pihak di media. Bukan saja menghindarkan khalayak 

menjadi konsumen pasif, studi ini juga dapat 

digunakan oleh praktisi, baik dari industri kosmetik 

ataupun industri kreatif dalam mengatur strategi 

komunikasi digital lebih efektif tanpa 

mengesampingkan aspek etika. Sementara untuk 

akademisi, hasil tulisan ini dapat menjadi referensi 

dalam melakukan penilitian di ruang lingkup serupa.  

 

D. Kajian Pustaka 

Kajian pustaka menjadi salah satu elemen penting dalam 

sebuah penelitian guna menentukan posisi diantara penelitian 

yang lebih dahulu dilakukan. Dengan begitu, dunia akademisi 

akan terus mendapat pembaruan wawasan sehingga 

perkembangan ilmu pengetahuan berjalan dengan maksimal. 

Dalam pengerjaannya, peneliti akan memetakan kajian riset 

terdahulu yang relevan dengan penelitian kali ini. Kajian-kajian 

tersebut akan diklasifikasikan kedalam beberapa kategori 

sebelum menemukan gap research atau positioning yang tepat, 

termasuk beberapa kajian yang membahas mengenai praktik 

komodifikasi agama. Pengelompokan ini juga turut menyoroti 
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kajian yang menganalisis perihal komodifikasi agama Islam dan 

komunikasi bisnis. Berikutnya, peneliti akan memetakan kajian 

yang fokus dalam menelaah praktik komodifikasi agama dalam 

iklan produk kosmetik, dengan media sosial sebagai medium 

penyaluran informasi. Kategori terakhir akan menunjukkan 

penilitian yang telah meneliti bentuk komodifikasi agama yang 

digunakan oleh brand Wardah dalam iklannya. Setelah 

memetakan kajian pustaka, kebaruan dari penelitian 

Komodifikasi Agama: Penggunaan Simbol Muslimah dalam 

Kampanye Digital Wardah Ramadhan Series 2025 akan mulai 

tampak dan mampu mengisi ruang kosong dalam lieratur terkait. 

Praktik komodifikasi agama sudah cukup mendapat 

perhatian di beberapa kajian sebelumnya. Penelitian oleh Faquita 

Hidayati pada tahun 2023 berhasil menguak bentuk komodifikasi 

agama pada iklan Lembaga filantropi islam. Faquita memilih 

untuk memfokuskan penelitian pada iklan program Sidaq di akun 

YouTube resminya, dan berhasil menunjukkan praktik 

komodifikasi agama melalui simbol religi seperti Qur’an, model 

iklan ustadz dan santri penghafal Qur’an sebagai strategi 

pemasaran program guna menjangkau audiens lebih luas.16 

Tidak hanya itu, penelitian berjudul “Komodifikasi Agama: 

Islam Fashion sebagai Gaya Hidup di Era Modern Dalam 

Pandangan Mahasiswa dan Santri” mampu menarik kesimpulan 

 
16 Faquita Hidayati, “Komodifikasi Agama pada Iklan Lembaga 

Filantropi Islam: Analisis Terhadap Iklan Program Sidaq di Akun Youtube 

Sidaq” (skripsi, Universitas Islam Negeri Walisongo, 2023), 60, 

https://eprints.walisongo.ac.id/id/eprint/24011/. 
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bahwa fashion islami bukan hanya bersifat religius dan sakral, 

namun telah dikomodifikasi dan bertransformasi menjadi bagian 

dari tren fashion masa kini. Di sisi lain, industri fashion muslim 

menjadikan busana bernuansa islami bukan saja sebagai bagian 

dari pemenuhan ajaran religi, namun juga dimanfaatkan sebagai 

jenis produk yang mampu menarik perhatian khalayak global. 

Lebih lanjut, Indra Latif Syaepu dan M. Sauki selaku penulis 

juga menyatakan bahwa fashion islami dapat merambah pada 

aspek budaya yang mampu membentuk identitas sosial serta 

representasi modernitas.17 Berikutnya, Adrie Arief dan Nawiroh 

Vera turut berkontribusi dalam literatur terkait komodifikasi 

agama dalam artikel jurnalnya, yakni “Komodifikasi Agama 

dalam Program Religi Siraman Qalbu di MNC TV”.18 Hasil 

risetnya mengatakan bahwa program acara Siraman Qalbu 

terindikasi melakukan praktik komodifikasi, baik dalam bentuk 

komodifikasi konten, komodifikasi pekerja, ataupun 

komodifikasi audiens yang tergambarkan dalam nilai spiritual 

dalam konten, upah lembur dan perbedaan jenis kontrak serta 

fasilitas yang didapatkan, hingga pemilihan jam tayang untuk 

keperluan rating dan menjangkau jenis khalayak.  

 
17 Indra Latif Syaepu dan M. Sauki, “Komodifikasi Agama: Islam 

Fashion Sebagai Gaya Hidup Di Era Modern Dalam Pandangan Mahasiswa 

Dan Santri,” Communicative: Jurnal Komunikasi Dan Penyiaran Islam 2, no. 

2 (2021): 162, https://doi.org/10.47453/communicative.v2i2.581. 
18 Adrie Arief Wibisono dan Nawiroh Vera, “Komodifikasi Agama 

dalam Program Religi Siraman Qalbu di MNC TV,” ProTVF 6, no. 2 (2022): 

275, https://doi.org/10.24198/ptvf.v6i2.36553. 
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Dari ketiga penelitian tersebut, kita dapat melihat bahwa 

komodifikasi agama sudah marak dilakukan dan cukup banyak 

dibahas dari aspek akademis. Maya Kholida dan Ita Rodiah 

bahkan membuktikan dalam penelitiannya19, bahwa simbol 

agama kerap digunakan oleh para pelaku bisnis sebagai strategi 

pemasaran. Hal ini juga dilakukan dalam industri periklanan, 

dimana sejumlah brand menggunakan nilai agama untuk 

membangun legitimasi, serta menyelami aspek emosional 

konsumen dalam menilai produknya. Selain itu, citra Islam dan 

keberkahan yang dihadirkan membuat konsumen berasumsi 

bahwa produk yang ditawarkan memiliki nilai lebih dibanding 

nilai fungsinya saja. Hal ini terpampang dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Aisyah Humaira tentang “Agama sebagai 

Produk: Membedah Komodifikasi Agama Islam dalam Industri 

Media Perfilman dan Periklanan” pada tahun 2024.20 

Beberapa brand kosmetik yang diketahui mempraktikkan 

komodifikasi agama, diantaranya; Kahf yang dianalisis oleh 

Ravhil Agustini melalui pendekatan semiotika pada iklan di 

kanal You tube kahfeveryday21, Nivea yang diteliti oleh Nur 

 
19 Maya Kholida dan Ita Rodiah, “Komodifikasi Agama: Sebuah 

Strategi Pemasaran,” LABATILA: Jurnal Ilmu Ekonomi Islam 6, no. 02 (2022): 

177, https://doi.org/10.33507/labatila.v6i02.1026. 
20 Aisyah Humaira, “Agama sebagai produk: membedah komodifikasi 

Agama Islam dalam industri media perfilman dan periklanan,” Lektur: Jurnal 

Ilmu Komunikasi 7, no. 4 (2025), https://doi.org/10.21831/lektur.v7i4.23095. 
21 Ravhil Agustini Mahardika, “Komodifikasi Agama dan Maskulinitas 

Dalam Brand Kahf (Studi Analisis Semiotik Atas Iklan Youtube 

Kahfeveryday)” (skripsi, Universitas PTIQ Jakarta, 2024), 

https://repository.ptiq.ac.id/id/eprint/1665/. 
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Latifah dalam skripnya yang berjudul “Komodifikasi Hijab 

dalam Iklan Nivea Whitening Hijab Fresh Duo di Jejaring Sosial 

You tube (Tinjauan Semiotika Rland Barthes)”22, Safi dalam 

penelitian Komodifikasi Agama Islam pada Video Iklan ” Safi, 

No.1 Halal Skincare di Malaysia, Kini Hadir di Indonesia” yang 

ditulis oleh Nadia Amalia,23 hingga Nur Aisah yang menganalisa 

bentuk komodifikasi agama pada iklan Lifebuoy dan Wardah.24 

Ravhil berhasil menemukan bentuk komodifikasi agama dalam 

brand Kahf, dan dipadukan dengan citra maskulinitas untuk 

mempertegas posisinya di pasar kosmetik. Selain itu, Nur Latifah 

juga mampu membuktikan keterlibatan simbol agama, dalam hal 

ini hijab, dalam iklan Nivea Whitening Hijab Fresh Duo melalui 

pemaknaan lapisan denotasi, konotasi dan mitos. Sementara 

Nadia mengungkapkan wacana Safi yang mendepolitisasi iklan 

mereka dengan menegaskan kekhalalan produk dan bahan 

pembuatan sesuai dengan anjuran agama. Nadia juga 

menjelaskan terkait komodifikasi agama yang ada pada iklan 

Safi ke dalam beberapa aspek, yakni komodifikasi nilai, 

komodifikasi isi, komodifikasi audiens, dan komodifikasi 

pekerja. Selanjutnya, Nur Aisah melengkapi penelitian tentang 

komodifikasi agama dalam iklan produk kosmetik pada produk 

 
22 Nur, “Komodifikasi Hijab Dalam Iklan Nivea Whitening Hijab Fresh 

Duo di Jejaring Sosial Youtube (Tinjauan Semiotika Roland Barthes).” 
23 Hidayat, “Komodifikasi Agama Islam Pada Video Iklan “Safi, no.1 

Halal Skincare di Malaysia, Kini Hadir di Indonesia".” 
24 Nur Aisah, “Komodifikasi Agama Pada Iklan: Analisis Charles 

Sander Pierce Pada Iklan Produk Lifebuoy Dan Wardah Edisi Bulan 

Ramadhan Tahun 2023” (skripsi, UIN Sunan Ampel Surabaya, 2023), 

http://digilib.uinsa.ac.id/64276/. 
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Lifebuoy dan Wardah, dimana keduanya menggunakan nilai 

agama sebagai strategi pemasaran guna melahirkan koneksi 

emosional dengan audiens muslim. Meski begitu, dia mengakui 

bahwa komodifikasi agama dalam iklan Wardah tidak terlalu 

tampak dan tidak ditunjukkan secara eksplisit. Dengan begitu, 

penelitian ini diharapkan dapat mengungkap praktik 

komodifikasi agama yang dilakukan oleh wardah melalui serial 

yang memiliki durasi lebih Panjang, episode lebih banyak, serta 

simbol yang lebih kaya untuk dianalisis. 

Penelitian mengenai komodifikasi simbol religi pada 

Wardah juga sempat dilakukan oleh Aulisa Kholqiana dkk dalam 

artikel jurnalnya yang berjudul “Representasi Komodifikasi 

Simbol Religi dalam Iklan Wardah”. Mereka menemukan tiga 

bentuk komodifikasi agama dalam iklan produk Wardah Tone 

Up Cream, yaitu pemanfaatan ikonografi (penggamabaran 

identitas) islami, penggunaan tokoh berpengaruh, hingga 

penggunaan narasi yang mengandung pesan islami meski jauh 

dari koridor penggunannya. Berbeda dari rujukan-rujukan yang 

memfokuskan kajian pada iklan komersial, yang 

memperlihatkan serta menawarkan produk secara eksplisit dan 

gamblang, penelitian kali ini ingin menelaah kampanye digital 

berbasis film pendek yang berpotensi memanfaatkan sisi 

emosional audiens melalui storytelling dan pesan-pesan yang 

kaya akan simbol dan makna. Peneliti menilai bahwa kabaruan 

objek penelitian berupa iklan dengan format film pendek seperti 
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ini perlu dikembangkan, mengingat industri marketing yang juga 

berkembang sangat cepat.  

 

E. Kerangka Teori 

1. Teori Komodifikasi Vincent Mosco 

Komodifikasi dikemukakan sebagai ideologi media oleh 

Karl Marx, dimana istilah tersebut bermakna suatu 

kecenderungan media dalam memprioritaskan keuntungan 

ekonomi dibanding aspek lainnya. Menurut Oscar, para 

kapitalis memandang media hanya sebatas peluang bisnis 

untuk meraih keuntungan sebanyak-banyaknya. Dalam 

bukunya yang berjudul The Political Economy Approach: A 

Critical Challenge, Oscar bahkan menegaskan bahwa fungsi 

ideal sebuah media hanya berlaku sebagai faktor lapis kedua 

yang digunakan kembali untuk membuka peluang 

keuntungan tersebut.25 

Dalam kerangka teori ekonomi politik komunikasi, 

Vincent Mosco kembali memperkenalkan konsep praktik 

komodifikasi di lingkup media. Alih-alih menjadi sarana 

penyalur pesan dan informasi, media saat ini dikenal sebagai 

bagian dari struktur kekuasaan yang tentunya dilatarbelakangi 

oleh faktor kepentingan politik dan ekonomi. Mosco 

beranggapan bahwa komodifikasi merupakan suatu proses 

 
25 Syaiful Halim, Postkomodifikasi Media: Perayaan Varian-varian 

Baru Komodifikasi di Media Sosial Televisi dan Media Sosial (Penerbit 

Lakeisha, 2021), 45. 
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perubahan suatu nilai guna pada produk tertentu, menjadi 

nilai tukar bersifat ekonomi. 26 Konsep ini menjadi bagian 

penting dari strategi bisnis para kapitalis guna mencapai 

tujuan perusahaan. Oleh sebab itu, komodifikasi di ranah 

media menjadi salah satu kunci utama yang menunjukkan 

perubahan nilai suatu konten media menjadi sebuah 

komoditas.  

Berdasarkan tipe nya, Mosco membagi komodifikasi 

media dalam tiga bentuk, termasuk konsep komodifikasi 

konten yang akan digunakan pada penelitian kali ini. Selain 

itu, Mosco juga memperkenalkan bentuk komodifikasi 

lainnya, yakni komodifikasi khalayak/audiens dan 

komodifikasi pekerja/tenaga kerja.27 

a. Komodifikasi Konten 

Komodifikasi konten atau isi menjadi elemen 

terpenting dalam kajian ekonomi politik media. Hal ini 

karena konten memiliki potensi nilai tukar yang dapat 

digunakan oleh para pelaku industri media untuk meraih 

profit serta menunjang kebutuhan dan kepentingan 

mereka. Mosco mengatakan bahwa lingkup komodifikasi 

isi ini mencakup seluruh aspek, mulai dari produksi, 

pengemasan, hingga pendistribusian konten kepada 

khalayak.  

 
26 Mosco, The Political Economy of Communication, 129. 
27 Mosco, The Political Economy of Communication, 146–47. 
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Oleh karena itu, komodifikasi isi memiliki peran 

krusial dalam membentuk nilai yang akan digunakan 

sebagai nilai tukar. Media saat ini lebih mengedepankan 

perhitungan keuntungan yang didapat dari potensi pasar 

ketimbang memperhatikan nilai guna. Agar produk yang 

dikeluarkan dapat diterima dengan baik oleh khalayak, 

media umumnya mengembangkan produk melalui survey 

dan riset lebih lanjut. Data dibutuhkan untuk 

mengidentifikasi dan menganalisis kebutuhan, selera, 

serta preferensi konsumen. Upaya ini membuat konten 

yang dihasilkan mampu menghantarkan nilai pesan yang 

relevan dan memiliki nilai daya jual tinggi di pasar media.  

b. Komodifikasi Khalayak 

Selain komodifikasi konten, komodifikasi khalayak 

juga menjadi salah satu bagian terpenting dalam ruang 

sistem ekonomi politik media. Bahkan, di era media 

massa seperti saat ini, khalayak boleh jadi komoditas 

utama guna mengkonstruksi dan menarik audiens.Selain 

itu, khalayak juga dapat dijangkau melalui sejumlah 

platform media lain, seperti televisi, surat kabar, radio, 

situs web, dan lain sebagainya. Intinya, konsep ini 

memungkinkan para pelaku media menggunakan data dan 

perilaku khalayak untuk mengukur jumlah penonton, atau 

bahkan menggunakan sistem rating guna memikat para 

pengiklan. 
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Komodifikasi khalayak terdiri dari dua bagian, yaitu 

komodifikasi intrinsik yang melekat langsung dengan 

program media, dan komodifikasi ekstrinsik yang 

bersinggungan secara tidak langsung atau membutuhkan 

data dari luar program. 

c. Komodifikasi Tenaga Kerja 

Komodifikasi tenaga kerja kerap terjadi di industri 

media, dimana perusahaan melihat pekerja sebagai asset 

yang dapat dimanfaatkan untuk menggerakkan bisnis 

media, baik dalam hal produksi, distribusi, hingga 

operasional. Praktik komodifikasi terhadap tenaga kerja 

ini menunjukkan bagaimana para pekerja seakan-akan 

serjebak kedalam pasar kerja media. 

Untuk mengoptimalkan tenaga dan ide seorang 

pekerja, para kapitalis media berusaha untuk 

mengkonstruksi persepsi mereka dengan penawaran-

penawaran menyenangkan. Bahkan, sistem kapitalisme 

media ini membuat tanggung jawab seorang pekerja 

bertransformasi, dimana pengetahuan, keterampilan, dan 

masa kerja mereka difungsikan sebagai sebuah komoditas 

dengan nilai yang menjual. Pertukaran seperti ini dinilai 

legal dibawah kesepakatan berbentuk kontrak kerja antara 

pekerja dengan pengusaha media.28 

 
28 Cosmas Gatot Haryono, Kajian Ekonomi Politik Media: 

Komodifikasi Pekerja dan Fetisisme Komoditas dalam Industri Media (CV 

Jejak (Jejak Publisher), 2020). 
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2. Teori Semiotika Roland Barthes 

Semiotika atau semiology merupakan kajian keilmuan 

yang membahas terkait sebuah tanda. Ferdinand De Saussure 

mengatakan bahwa semiotika berfokus pada analisis terhadap 

hakikat tanda dan hukum yang mengaturnya. Oleh karena itu, 

Saussure mengasumsikan tanda sebagai bagian penting dan 

tidak terpisahkan dari lingkup kehidupan sosial melalui fungsi 

serta maknanya.29Dalam teori semiotika, hal yang melekat 

dengan pemikiran Saussure mengenai tanda yakni klasifikasi 

bagian yang terbagi menjadi dua, yaitu signifier (penanda) 

dan signified (petanda). Penanda diartikan sebagai bunyi atau 

coretan yang memiliki makna, sementara petanda dijelaskan 

sebagai gambaran mental atau fikiran dan makna dari 

penanda. 

Roland Barthes hadir dengan mengembangkan pemikiran 

Saussure. Dalam teori semiotika Barthes, penanda dan 

petanda hanya berada di lingkup signifikasi tahap satu atau 

yang dikenal dengan makna denotatif. Menurutnya, proses 

penandaan membutuhkan tingkat signifikasi tahap kedua 

untuk mengungkap makna sesungguhnya dibalik makna 

denotasi. Tahap ini dinamakan makna konotasi, yaitu ketika 

tanda bertemu dengan perasaan atau emosi dari pembaca yang 

juga dipengaruhi faktor nilai budaya, sejarah, dan 

pengetahuan.30 Tidak berhenti sampai disitu, semiotika model 

 
29 Kahfie Nazaruddin, Pengantar Semiotika (Graha Ilmu, 2016), 3. 
30 Roland Barthes, Elemen-Elemen Semiologi (BASABASI, 2017), 11. 
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Barthes ingin berusaha mengungkap makna hasil naturalisasi 

atau kultur kolektif yang dikenal dengan sebutan mitos. Pada 

tahap ini, makna dari suatu tanda didepolitisasi dan dianggap 

natural hingga membuat seseorang hidup dengan kesadaran 

palsu, dimana mereka merasa hidup di kondisi ideal meski 

realita berkata sebaliknya. Mitos terbentuk dari serangkaian 

ideologi yang beroperasi, serta sesuatu yang dideterminasikan 

melalui wacana sosial. Pada akhirnya, mitos dimanfaatkan 

sebagai media pembenaran bagi nilai-nilai yang mendominasi 

suatu periode dan kondisi tertentu.31 

3. Komodifikasi Agama 

Selain tiga bentuk komodifikasi dari Vincent Mosco, 

pekembangan zaman yang semakin cepat membuat Vincent 

Miller memperkenalkan konsep dan bentuk baru dari praktik 

komodifikasi, yakni komodifikasi nilai – proses 

memanfaatkan makna dari nilai-nilai tertentu sebagai sesuatu 

yang bisa dijual dan difungsikan sebagai mesin untuk 

memperoleh keuntungan dalam sistem ekonomi pasar.32 Nilai 

agama menjadi salah satu nilai yang paling sering digunakan 

dalam praktik tersebut. 

Agama dapat didefinisikan sebagai suatu kepercayaan 

yang dibutuhkan manusia, dimana hal ini bukan hanya 

digunakan sebagai pedoman hidup tingkat individu, namun 

 
31 Alex Sobur, Semiotika komunikasi (Remaja Rosdakarya, 2003), 71. 
32 Idi Subandy Ibrahim dan Bachruddin Ali Akhmad, Komunikasi dan 

Komodifikasi: Mengkaji Media dan Budaya dalam Dinamika Globalisasi 

(Yayasan Pustaka Obor Indonesia, 2014), 21. 
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juga berkontribusi penuh dalam tatanan struktur sosial dan 

kehidupan masyarakat.33 Pasalnya, agama mencakup semua 

hal, termasuk memberi pelajaran terkait nilai-nilai kehidupan 

yang berfungsi sebagai panduan dalam menjalani dan 

menentukan pilihan hidup. 

Seiring pesatnya perkembangan konsumerisme atau 

budaya konsumsi, dimana tren menjadi kiblat masyarakat dan 

dianggap sebagai sesuatu yang haru dipenuhi, nilai-nilai yang 

terkandung dalam ajaran agama bukan lagi sebatas elemen 

spiritual, namun juga dikonsumsi layaknya sebuah komoditi. 

Kondisi ini membuat komodifikasi nilai semakin kuat dan 

dimanfaatkan oleh para kapitalis untuk memproduksi dan 

mendistribusikan makna, serta menjerat publik dengan 

sesuatu yang dibentuknya sendiri. Artinya, fungsi makna dari 

nilai agama saat ini telah bertransformasi menjadi produk 

yang dapat dikemas dan dipasarkan.34 

Fenomena ini menunjukkan adanya praktik komodifikasi 

agama, dimana nilai guna yang tersemat dalam agama sebagai 

panduan kehidupan berubah menjadi nilai tukar untuk 

mendapatkan keuntungan ekonomi. Proses komodifikasi 

agama memerlukan survei dan data agar nilai yang 

didistribusikan sesuai dengan kebutuhan manusia atau 

konsumen atas agama.  

 
33 Muhammad Alim, Pendidikan Agama Islam: upaya pembentukan 

dan kepribadian muslim (PT Remaja Rosdakarya, 2011), 10. 
34 Ibrahim dan Akhmad, Komunikasi dan Komodifikasi, 23. 
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4. Simbol Muslimah 

Muslimah saat ini bukan sebatas makna yang merujuk 

pada perempuan beragama islam, namun juga melambangkan 

identitas budaya yang mampu menggambarkan nilai moral, 

sosial, hingga agama. Hal tersebut tak lepas dari anggapan 

bahwa perempuan muslimah sering kali menjadi representasi 

dari nilai-nilai dasar islam, yang didalamnya mencakup 

prinsip-prinsip agama dan norma sosial yang dianggap baik 

dari perspektif keluarga. Dalam konteks kehidupan 

bermasyarakat, perempuan muslimah dinilai berperan penting 

dalam memadukan tradisi dengan praktik sosial dalam 

perspektif modern.35 

Sementara dalam dunia periklanan, muslimah bukan lagi 

hadir sebagai individu, melainkan sebagai nilai yang 

dilambangkan dalam berbagai simbol untuk menciptakan 

makna tertentu, mulai dari narasi dengan kalimat kebaikan 

ataupun diksi-diksi islami, karakter dengan berbagai elemen 

pendukungnya seperti busana ataupun tata rias, hingga 

adegan-adegan yang dirancang sedemikian rupa untuk 

mendukung makna kebaikan yang ingin disampaikan. Hijab, 

salah satu contoh yang paling mudah ditemukan, hadir bukan 

hanya difungsikan secara ideal untuk menutupi aurat, namun 

juga menjadi tanda sebuah identitas dan budaya religiusitas. 

 
35 Elisabeth Arweck, “Social and Religious Dimensions of Mixed-Faith 

Families: The Case of a Muslim–Christian Family,” Social Compass 69, no. 3 

(2022): 386, https://doi.org/10.1177/00377686221087069. 



21 

Pemilihan model dan warna hijab pun dirancang agar mampu 

memperkuat ikatan sosial yang sudah mengalami 

modernisasi, dengan nilai spiritual yang berusaha dibangun 

agar dapat lebih dekat dengan audiens.36 

Dalam konteks wacana media, citra muslimah 

digambarkan untuk membentuk standar normatif dan 

menyematkan ideologi secara halus melalui representasi yang 

ditampilkan. Hal tersebut dikarenakan iklan bukan diprosuksi 

hanya untuk menjual produk, namun juga sebagai ruang 

dimana pesan ideologis didistribusikan untuk memengaruhi 

cara pandang publik terhadap sebuah merek. Sementara itu, 

adanya aspek religius dalam media dapat memperlihatkan 

bagaimana iklan mampu memperdalam makna melalui tanda 

atau simbol tertentu, sehingga melahirkan narasi terkait 

sebuah ideologi secara konsisten.37 

Berbicara mengenai prospectus pemasaran, perempuan 

muslimah memiliki andil yang sangat besar dalam dunia 

kosmetik, terutama Wardah. Hal ini tak lepas dari pengaruh 

keselarasan antara identitas dan nilai moral yang dibangun 

dalam iklan Wardah, dengan apa yang melekat pada setiap 

konsumen. Muslimah bukan saja memilih dan membeli 

 
36 Mercedes Sheen dkk., “Investigating the Effect of Wearing the Hijab: 

Perception of Facial Attractiveness by Emirati Muslim Women Living in Their 

Native Muslim Country,” PLOS ONE 13, no. 10 (2018): e0199537, 

https://doi.org/10.1371/journal.pone.0199537. 
37 Hafsa Mahmood dkk., “Semiotic Approach Towards Analyzing TV 

Advertisements: A Critical Discourse Analysis,” International Journal of 

Management Research and Emerging Sciences 12, no. 2 (2022), 

https://doi.org/10.56536/ijmres.v12i2.170. 
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produk kosmetik berdasarkan kebutuhan, namun juga 

memperhitungkan nilai tambah berupa religiusitas dan 

identitas sosial yang terikat pada sebuah merek. Selain itu, 

identitas ganda yang berusaha dimunculkan oleh sebuah 

brand melalui simbol-simbol, yakni kombinasi antara nilai-

nilai agama dan modernitas membuat konsumen lebih sadar 

terhadap produk yang mampu memenuhi kebutuhan secara 

fungsional, sekaligus selaras dengan prinsip moral mereka.38 

 

F. Metode Penelitian 

1. Jenis Penilitian 

Skripsi kali ini menggunakan jenis penelitian analisis 

konten, serta memanfaatkan paradigma kritis dengan 

pendekatan metode kualitatif, dimana penelitian akan 

mengungkap upaya produsen media dalam mengemas 

simbol dan pesan agama melalui konten kampanye, yang 

dimaksudkan untuk mendapatkan kepentingan ekonomi. 

Paradigma kritis membantu peneliti dalam menentukan cara 

pandang dalam memaknai suatu fenomena sebagai bagian 

dari suatu struktur tertentu. Dalam konteks penelitian kali ini, 

paradigma tersebut akan menunjukkan bagaimana sikap 

 
38 Putri Maulina dkk., “Identitas, Fesyen Islam Populer, dan Syariat 

Islam: Negosiasi dan Kontestasi Muslimah Aceh,” Cakrawala: Jurnal Studi 

Islam 18, no. 2 (2023): 62–76, https://doi.org/10.31603/cakrawala.9419. 
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media yang tidak netral dan cenderung memiliki maksud 

tertentu.39  

Pendekatan kualitatif sendiri adalah penelitian yang 

mengusung prinsip memahami obyek penelitian secara 

mendalam. Artinya, pendekatan ini dapat dikatakan sebagai 

suatu rangkaian proses yang bertujuan untuk menghasilkan 

data melalui kata, kalimat, atau gambar dari objek 

penelitian.40 

2. Fokus Penelitian 

Fokus kajian penelitian kali ini adalah menjelaskan 

praktik komodifikasi agama pada kampanye digital Wardah 

Ramadhan Series 2025 #MenangkanLangkahKebaikan yang 

berisi tiga episode, yakni “Ingat Setiap Niat”, “Mengalah 

untuk Melangkah”, dan “Bersabar Jadi Berkah” yang 

ketiganya dijadikan sebagai objek penelitian. Keseluruhan 

episode dipilih guna menghindari adanya bias dan 

terpotongnya struktur pemahaman dalam konteks tertentu. 

Dengan mengambil tiga episode tersebut sebagai objek 

material, peneliti berpotensi menyajikan data dan hasil 

penelitian yang lebih lengkap sesuai dengan konteks yang 

dibangun oleh Wardah. Sementara itu, objek formal yang 

menjadi fokus utama dari analisis penelitian kali ini adalah 

simbol muslimah, termasuk proses pemaknaannya yang 

 
39 Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi Kuantitatif 

dan Kualitatif: Edisi Kedua (Prenada Media, 2022). 
40 Roosinda dkk., Metode Penelitian Kualitatif (Zahir Publishing, 

2021), https://repo-dosen.ulm.ac.id//handle/123456789/33565. 
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mengusung model Roland Barthes, yakni denotasi, konotasi, 

dan mitos.  

3. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data merupakan suatu metode yang 

digunakan dalam penelitian untuk mengumpulkan informasi 

serta mencermati fakta dan data yang ada didalamnya.41Pada 

penelitian kali ini, peneliti akan menggunakan teknik 

dokumentasi, yaitu metode pengumpulan data yang 

dilakukan dengan melihat dan menganalisa dokumen yang 

relevan dengan topik, baik berupa buku, artikel, video, jurnal, 

notulensi, foto, dan lain sebagainya.42Berdasarkan 

sumbernya, data terbagi menjadi dua, yakni data primer yang 

memberikan fakta secara langsung kepada peneliti, dan data 

sekunder yang memberikan data tak langsung melalui orang 

lain atau dokumen-dokumen pendukung.43 

Sumber data primer atau data utama didapatkan melalui 

proses dokumentasi tiga episode Wardah Ramadhan Series 

2025 “Menangkan Langkah Kebaikan”, yang diambil dari 

akun resmi YouTube Wardah. Selanjutnya, peneliti akan 

melakukan pengamatan mendalam terkait kemungkinan 

 
41 Muhammad Ramdhan, Metode penelitian (Cipta Media Nusantara, 

2021), 14, 

https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=Ntw_EAAAQBAJ&oi=fnd

&pg=PR1&dq=info:Zo2g1hJ1_9wJ:scholar.google.com&ots=f3rF5KVx7u&

sig=oIEbC3c3rslbG60D6EDngP2cwe8. 
42 Roosinda dkk., Metode Penelitian Kualitatif, 68. 
43 Hardani dkk., Metode Penelitian Kualitatif & Kuantitatif (CV. 

Pustaka Ilmu, 2020), 121. 
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adanya penyematan simbol muslimah, baik dalam sebuah 

dialog, plot cerita, hingga adegan.  

Selain itu, data sekunder didapatkan melalui buku ataupun 

hasil penelitian terdahulu, baik dalam bentuk literatur, artikel 

jurnal, atau bahkan skripsi maupun thesis mahasiswa. Dalam 

pemilihannya, peneliti menyortir studi pustaka yang relevan 

dengan kajian komunikasi digital, komodifikasi agama, atau 

kajian semiotika. 

5. Teknik Validasi Data 

Teknik validasi data penting dilakukan guna menjamin 

kelayakan dan kredibilitas data yang digunakan. Untuk itu, 

peneliti akan menggunakan beberapa teknik uji kredibilitas, 

diantaranya:44 

a. Triangulasi 

Triangulasi adalah teknik pengecekan data dari berbagai 

sumber. Artinya, data yang didapatkan tidak hanya berasal 

dari satu sumber dan sumber data yang digunakan 

memiliki ragam cara atau waktu yang berbeda. Dari tiga 

model triangulasi, yakni triangulasi sumber, triangulasi 

teknik, dan triangulasi waktu, peneliti menggunakan jenis 

triangulasi sumber yang memungkinkan peneliti untuk 

menguji keabsahan data melalui berbagai sumber yang 

berbeda. Dalam hal ini, peneliti harus menganalisis data 

 
44 Sugiyono, Metode penelitian pendidikan: (pendekatan kuantitatif, 

kualitatif dan R & D) (Alfabeta, 2008), 371. 
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dari sumber primer dan sekunder, serta mengintegrasikan 

data-data tersebut untuk menyimpulkan hasil.  

b. Peningkatan Penekunan 

Peningkatan Penekunan (Prolonged Engagement) juga 

akan peneliti lakukan agar mendapatkan pemahaman 

lebih mendalam. Teknik ini memungkinkan peneliti untuk 

melakukan pengamatan secara berulang-ulang terhadap 

fokus penelitian, serta menandai detail simbol, narasi, dan 

visual untuk menjadi bahan perbandingan hasil observasi 

sebelumnya. 

6. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan suatu kegiatan untuk mengatur, 

mengurutkan, mengelompokkan, menandai, dan memberi 

kategori hingga memperoleh hasil temuan.45Peneliti 

menggunakan teknik analisis data semiotika model Roland 

Barthes yang mengatakan bahwa setiap simbol mempunyai 

tiga lapisan makna, yakni denotasi, konotasi, serta mitos. 

Denotasi merujuk pada makna langsung atau literal dari 

suatu icon, sedangkan konotasi mengacu pada makna yang 

muncul dari hasil konstruksi sosial budaya, dan mitos dapat 

dipahami sebagai ideologi yang dianggap natural, sehingga 

dinilai sebagai kondisi wajar oleh publik.46Menurut Hengki, 

analisis data pada penelitian dengan pendekatan kualitatif 

 
45 V. Wiratna Sujarweni, Metodologi Penelitian Bisnis & Ekonomi 

(Pustaka Baru Press, 2015), 33. 
46 Roland Barthes, Elemen-Elemen Semiologi (Basabasi, 2017), 11. 
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harus meliputi tiga hal, yakni reduksi data, penyajian data, 

dan penarikan kesimpulan.47  

Praktisnya, tahap pertama yang peneliti lakukan dalam 

menganalisis yakni menonton seluruh (tiga) episode Wardah 

Ramadhan Series 2025 dengan teliti. Kedua, peneliti akan 

mengumpulkan data simbol muslimah, dan melakukan 

penyaringan terhadap data-data yang tidak diperlukan 

(Reduksi Data). Ketiga, peneliti akan menyajikan setiap data 

yang ditemukan kedalam pembahasan penelitian untuk 

dianalisis lebih lanjut. Keempat, peneliti menganalisis 

lapisan makna denotatif, konotatif, serta mitos dari tanda-

tanda muslimah yang ditemukan. Setelah lapisan makna 

denotatif, konotatif, dan mitos teridentifikasi, peneliti baru 

akan mengintegrasikan hasil analisis semiotika dengan teori 

komodifikasi Vincent Mosco. 

Terakhir, peneliti perlu melakukan interpretasi secara 

menyeluruh untuk menghasilkan kesimpulan terkait 

bagaimana Wardah merepresentasikan simbol muslimah 

dalam konten kampanye digital Wardah Ramadhan Series 

2025, dan bagaimana konten tersebut dikomodifikasi hingga 

bernilai komoditi. 

 
47 Umrati dan Hengki Wijaya, Analisis Data Kualitatif Teori Konsep 

dalam Penelitian Pendidikan (Sekolah Tinggi Theologia Jaffray, 2020), 89. 
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G. Sistematika Pembahasan 

Untuk memudahkan pembaca dalam memahami isi 

penelitian, peneliti membagi sistem pembahasan menjadi empat 

bab, diantaranya: 

Bab pertama, peneliti akan menguraikan latar belakang 

masalah, rumusan masalah sebagai stimulus kajian, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian yang terdiri dari manfaat secara 

teoritis maupun praktis, kajian pustaka untuk menentukan posisi 

penelitian diantara hasil riset terdahulu, kerangka teori, metode 

penelitian, hingga sistematika pembahasan. 

Bab kedua, menjelaskan mengenai subjek, objek, serta 

konteks penelitian melalui gambaran umum kampanye digital 

Wardah Ramadhan Series 2025, serta eksistensi brand Wardah itu 

sendiri. Bab dua juga menunjukkan bagaimana plot serial ini 

berjalan, dan bagaimana respon khalayak yang ditilik melalui 

kolom komentar di setiap episode. 

Bab ketiga, menjadi inti pembahasan kajian. Analisis 

semiotika (semiologi) Roland Barthes yang berisi lapisan makna 

denotatif, konotatif, dan mitos akan digunakan untuk 

mendeskripsikan tanda atau simbol muslimah, baik verbal seperti 

ungkapan astaghfirullah, jilbab, sholat, ibadah, dan insyaallah, 

maupun non-verbal seperti visual al-qur’an, masjid, atau tokoh 

yang memerankan scene berbuka puasa, mengaji, sholat, ataupun 

berdoa. Setelah semua episode selesai dianalisis menggunakan 

teori semiotika model Roland Barthes, peneliti akan mengungkap 
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praktik komodifikasi agama pada serial Wardah Ramadhan Series 

2025 melalui makna simbol muslimah yang sudah ditemukan. 

Bab keempat, peneliti akan memaparkan kesimpulan dari 

hasil yang telah didapatkan dalam penelitian. Selain itu, bab ini 

juga berisi saran, keterbatasan penelitian, daftar pustaka, dan juga 

lampiran. 
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BAB IV  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Praktik komodifikasi agama pada kampanye digital 

Wardah Ramadhan Series 2025 #MenangkanLangkahKebaikan 

pertama kali dianalisis melalui teori semiotika Roland Barthes. 

Annalisa berlangsung dalam tiga tahap level pemaknaan: 

denotasi, konotasi, dan mitos. Tahapan denotasi mencakup tanda-

tanda visual berupa warna, busana, pencahayaan, narasi, musik, 

dan teknik pengambilan gambar. Sementara konotasi 

menunjukkan adanya korelasi antara kecantikan muslimah 

dengan ketataan beragama, gagasan mengenai kesiapan 

perempuan sebelum menikah, serta pandangan ideal tentang 

keluarga yang harmonis. Tahapan mitos memperlihatkan 

pemanfaatan representasi jilbab sebagai identitas muslimah taat, 

pekerjaan domestik sebagai tugas perempuan, hingga simplifikasi 

konflik melalui momentum Lebaran yang dianggap melekat 

dengan konsep silaturahmi. 

Hasil telaah makna tersebut kemudian dihubungkan 

dengan konsep komodifikasi media menurut Vincent Mosco 

untuk menjelaskan bagaimana simbol dan narasi keagamaan 

diproduksi sebagai komoditas. Praktik komodifikasi terlihat 

melalui pengolahan tanda dalam tiga struktur pembentuk ekspresi 

visual, yakni naratif, sinematik, dan tematik. Struktur naratif 

menampilkan nilai agama melalui jalan cerita dan dialog yang 
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disesuaikan dengan citra merek dan kebutuhan konsumen 

muslimah. Struktur sinematik memperkuat kedekatan emosional 

melalui detail visual, seperti sudut pengambilan gambar, 

pencahayaan, serta konstruksi warna dan busana. Struktur tematik 

memperlihatkan penggabungan nilai agama dengan isu sosial 

muslimah, seperti pencarian jati diri, relasi keluarga, serta 

pembentukan struktur keluarga islami, sehingga batas antara nilai 

ideologis dan fungsi komersial tidak lgi terlihat dengan jelas. 

Praktik tersebut menunjukkan bahwa kampanye digital 

Wardah tidak lagi terfokus pada kekuatan dan kualitas produk, 

namun pada penguatan kedekatan emosional melalui simbol 

religius dan narasi sosial yang relevan bagi perempuan muslimah. 

Simbol-simbol agama diposisikan sebagai media penyalur 

emosional yang bertujuan menumbuhkan kedekatan antara merek 

dengan konsumen, sehingga dapat memunculkan preferensi dan 

loyalitas dalam konteks konsumsi produk. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa nilai agama tidak sekadar 

direpresentasikan sebagai keyakinan, tetapi diproduksi dan 

didistribusikan sebagai komoditas untuk memperoleh 

keuntungan ekonomis melalui pemanfaatan kedekatan emosional 

antara brand dan khalayak. 

B. Saran 

Hasil kesimpulan yang disebutkan sebelumnya menandai 

berakhirnya rangkaian proses penelitian terhadap iklan digital 

berupa koten Wardah Ramadhan Series 2025 

#MenanganLangkahKebaikan. Meski demikian, peneliti tetap 
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membuka ruang masukan seluas-luasnya, terutama dari dosen 

ataupun berbagai pihak lainnya demi terciptanya kesempurnaan 

hasil penelitian. Selain itu, sejumlah pembahasan yang 

terkandung dalam penelitian kali ini diharapkan mampu dipahami 

dan bermanfaat untuk para pembaca, termasuk menyadari adanya 

penggunaan nilai tertentu yang dileburkan dalam sebuah konten 

iklan oleh para produsen media. Terakhir, peneliti juga 

menyarankan agar pembaruan topik yang diangkat dari kajian 

kali ini dapat dilengkapi dengan pertemuan dan wawancara 

secara langsung dengan tim pembuat konten terkait.  
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