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Abstrak: Penelitian ini mengeksplorasi komodifikasi simbol-simbol religius dalam iklan produk kosmetik Wardah dengan pendekatan ekonomi politik media. Sebagai salah satu merek kosmetik halal terkemuka di Indonesia, Wardah menggunakan identitas religius sebagai bagian dari strategi pemasarannya untuk menarik pasar Muslim. Studi ini mengkaji bagaimana simbol-simbol seperti hijab, doa, dan nilai-nilai Islam dihadirkan sebagai elemen estetika dan retoris dalam iklan mereka. Melalui metode analisis isi dan wawancara mendalam, penelitian ini mengungkap bahwa simbol-simbol religius dalam iklan Wardah tidak hanya berfungsi sebagai representasi identitas, tetapi juga berperan sebagai alat komersialisasi yang memperkuat posisi merek di pasar. Temuan ini menunjukkan bahwa praktik tersebut mencerminkan dinamika ekonomi politik media, di mana nilai-nilai budaya dan agama berpadu dengan kepentingan kapitalisme. Selain itu, penelitian ini juga menyoroti aspek etis dari komodifikasi simbol-simbol religius, terutama terkait dampaknya terhadap persepsi konsumen terhadap nilai-nilai keagamaan. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, dimana penelitian ini akan menghasilkan data berupa data deskriptif tentang Komodifikasi Simbol Religi Dalam Iklan Wardah. Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan sekaligus menggali sumber-sumber informasi dan data dari informan, serta memberikan penjelasan, deskripsi secara keseluruhan tentang "Komodifikasi Simbol Religi Dalam Iklan Wardah. Dengan demikian, penelitian ini memberikan sumbangan penting bagi kajian komunikasi, pemasaran, dan ekonomi politik media, khususnya dalam konteks industri kosmetik halal di Indonesia.
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A. Pendahuluan 
[bookmark: _heading=h.gjdgxs]Sejak dulu, iklan berfungsi sebagai media untuk menyampaikan informasi atau pesan persuasif tentang suatu produk agar menarik minat pembeli. Saat ini, media yang digunakan untuk menyampaikan iklan terus berkembang dan semakin beragam. Kini, iklan tidak hanya berperan sebagai alat promosi produk, tetapi juga menimbulkan berbagai personal sosial dan budaya[footnoteRef:1]. Informasi yang disampaikan melalui iklan turut mempengaruhi berbagai aspek, pemahaman, persepsi, dan perilaku masyarakat[footnoteRef:2]. [1:  Adila Solida, Fahrizal Fahrizal, and Ardiyansyah Ardiyansyah, “Analisis Persepsi Konsumen Tentang Brand Association  Produk Minuman Bervitamin You-C 1000,” Ekonomis: Journal of Economics and Business 6, no. 2 (September 26, 2022): 735–41, https://doi.org/10.33087/EKONOMIS.V6I2.685.]  [2:  Ardiyansyah Ardiyansyah et al., “Aktivitas Komunikasi Pemasaran Jasa Bellshoes Loundry,” Ekonomis: Journal of Economics and Business 8, no. 1 (March 15, 2024): 879–85, https://doi.org/10.33087/EKONOMIS.V8I1.1774.] 

[bookmark: _heading=h.91nb0ifldnsk]Di era modern, industri kecantikan berkembang menjadi dinamika yang kompleks, melibatkan berbagai aspek sosial, politik, dan ekonomi[footnoteRef:3]. Di tengah fenomena ini, merek kecantikan wardah menarik perhatian berkat strategi pemasaran yang unik, yakni menghadirkan produk kecantikan sebagai pilihan halal bagi wanita muslim. Artikel ini akan mengulas tema “Komodifikasi Simbol Religi dalam Iklan Wardah”, dengan fokus pada bagaimana simbol-simbol keagamaan diubah menjadi elemen penting dalam kampanye promosi produk kecantikan halal milik wardah. [3:  Rahma Dini Anggraini et al., “Second Account Instagram Sebagai Media Self Disclosure Di Kalangan Mahasiswa,” Jurnal Ilmiah Universitas Batanghari Jambi 24, no. 2 (2024): 1104–12.] 

[bookmark: _heading=h.473i9oc8hl9t]Wardah adalah salah satu merek kosmetik lokal yang telah meraih popularitas hingga ke mancanegara. Brand ini diciptakan oleh Perseroan Terbatas Pusaka Tradisi Ibu (PTI), yang sebelumnya dikenal sebagai Perseroan Terbatas Paragon Technology and Innovation. Wardah pertama kali diluncurkan pada tahun 1995, awalnya hanya dipasarkan melalui agen-agen penyalur di beberapa kota besar di Indonesia. Di belakang kesuksesan brand ini terdapat seorang perempuan inspiratif, Nurhayati Subakat, yang saat ini menjabat sebagai komisaris PTI (Paragon Technology and Innovation). Wardah selalu mengutamakan kualitas produknya, bertujuan untuk membantu para wanita tampil cantik dan menarik, sesuai dengan kepribadian mereka[footnoteRef:4]. [4:  Adya Utami, Syukri 1, and Andi Nonong Sunrawali, “Digital Marketing Dalam Pengembangan Usaha Mikro, Kecil, Dan Menengah,” Kinerja : Jurnal Ekonomi Dan Manajemen 19, no. 1 (February 1, 2022): 170–82, https://doi.org/10.30872/JKIN.V19I1.10207.] 

Wardah  telah menjadi salah satu merek kosmetik dan kecantikan berlabel halal yang saat ini banyak digemari oleh perempuan di Indonesia. Kehalalan sebuah produk, termasuk produk kecantikan, telah menjadi kebutuhan penting, terutama bagi masyarakat muslim yang merupakan konsumen terbesar di Indonesia[footnoteRef:5]. Produk kosmetik dianggap halal jika bahan bakunya aman dan sesuai dengan syariat Islam, yang meliputi sumber bahan seperti hewan, tumbuhan, atau mineral. Menurut ketentuan Majelis Ulama Indonesia (MUI), konsep halal mencangkup jaminan kualitas dan keamanan. Oleh karena itu, klaim halal pada produk wardah menyatakan bahwa produk tersebut memenuhi standar kualitas dan keamanannya. [5:  Dwi Intan Rahayu et al., “Postingan Instagram Sebagai Media Self Disclosure Mahasiswa Komunikasi Dan Penyiaran Islam UIN Jambi,” Jurnal Perspektif 6, no. 3 (September 15, 2023): 289–99, https://doi.org/10.24036/PERSPEKTIF.V6I3.784.] 

[bookmark: _heading=h.cwklkwwe04ug]Komodifikasi simbol keagamaan dalam iklan telah menjadi topik menarik dalam studi komunikasi dan pemasaran, terutama di negara-negara dengan mayoritas penduduknya beragama islam seperti Indonesia[footnoteRef:6]. Salah satu merek yang menonjol dalam hal ini adalah wardah, yang dikenal sebagai produk kecantikan berlabel halal. Iklan wardah tidak hanya berfungsi untuk mempromosikan produk, tetapi juga mengadopsi simbol-simbol keagamaan guna menarik perhatian konsumen muslimah[footnoteRef:7]. Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi bagaimana simbol-simbol keagamaan dikomodifikasikan dalam iklan wardah menggunakan pendekatan media ekonomi politik. [6:  Ade Novia Maulana, Ardiyansyah Ardiyansyah, and Nur Zam, “Eksplorasi Pemasaran Digital Melalui Facebook Oleh UMKM Perdesaan,” Innovative: Journal Of Social Science Research 4, no. 3 (2024): 16440–50.]  [7:  Kingkin Puput Kinanti Luly Zahrotul Lutfiyah, “Perbandingan Stereotipe Gender Dalam Iklan: Kajian Semiotika Roland Barthes | Lutfiyah | BELAJAR BAHASA: Jurnal Ilmiah Program Studi Pendidikan Bahasa Dan Sastra Indonesia,” accessed July 19, 2024, http://jurnal.unmuhjember.ac.id/index.php/BB/article/view/3349.] 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, dimana penelitian ini akan menghasilkan data berupa data deskriptif tentang Komodifikasi Simbol Religi Dalam Iklan Wardah. Penelitian ini bertujuan untuk mendapatkan sekaligus menggali sumber-sumber informasi dan data dari informan, serta memberikan penjelasan, deskripsi secara keseluruhan tentang "Komodifikasi Simbol Religi Dalam Iklan Wardah.

B. Isi 
1. Iklan Wardah
[bookmark: _heading=h.rt00pyd1wfvc]Menurut Moriarty (2011: 6), iklan atau advertising adalah suatu bentuk komunikasi yang kompleks, bertujuan untuk mencapai sasaran tertentu dengan menggunakan berbagai strategi guna mempengaruhi pikiran, perasaan, dan tindakan konsumen[footnoteRef:8]. [8:  Deddy Suprapto, “Representasi Maskulinitas Hegemonik Dalam Iklan,” Jurnal Penelitian Dan Pengembangan Sains Dan Humaniora 2, no. 1 (2018), https://doi.org/10.23887/jppsh.v2i1.14004.] 

[bookmark: _heading=h.x2rxdzv6drmr]Iklan dapat didefinisikan secara sederhana sebagai pesan yang menawarkan produk kepada masyarakat melalui berbagai media. Istilah “periklanan” sendiri berasal dari bahasa Yunani, yang berarti “menggiring orang kepada suatu gagasan. ” Secara lebih komprehensif, periklanan mencakup segala bentuk kegiatan yang bertujuan untuk menyajikan dan mempromosikan ide, barang, atau jasa secara non-personal, terkait dengan produk, merek, perusahaan, atau toko, dan dilakukan dengan biaya tertentu.[footnoteRef:9] [9:   Darmdi Durianto, Invasi Pasar Dengan Iklan yang Efektif, PT. SUN, Jakarta, h.1] 

[bookmark: _heading=h.jlivkogb72et]Iklan Wardah menghadirkan nuansa Islami yang dikemas secara modern, dengan fokus pada keunggulan produknya. Dalam menyampaikan pesan ini, iklan tersebut menampilkan brand ambassador muslimah dari berbagai profesi, yang memiliki keindahan menginspirasi, sejalan dengan tagline Wardah. Selain itu, iklan ini juga mengedepankan label halal, yang merupakan yang pertama di Indonesia. Wardah berada di bawah naungan PT. Paragon Technology and Innovation, yang didirikan oleh Drs. H. Subakat Hadi, M. Sc, dan Dra. Hj. Nurhayati Subakat, Apt. Dari berbagai iklan Wardah yang menampilkan brand ambassador muslimah yang menginspirasi, penulis memilih untuk meneliti iklan versi: "Dian Pelangi, in Search of a Beauty dan True Colors”. [footnoteRef:10] [10:  FAIQATUN WAHIDAH, Skripsi”KOMODIFIKASI NILAI AGAMA DALAM IKLAN TELEVISI (Studi Analisis Semiotik pada Iklan Wardah)” (Semarang, 2015), Hal, 2.
] 

[bookmark: _heading=h.toehunje8l6y]Iklan produk kosmetik umumnya menampilkan perempuan dengan wajah cantik. Namun, iklan Wardah Beauty Moves You menawarkan sesuatu yang berbeda: ia tidak terjebak dalam satu standar kecantikan yang umum di kalangan perempuan Indonesia, yang seringkali mengedepankan kulit putih dan rambut lurus panjang. Sebaliknya, iklan ini menampilkan beragam perempuan dengan kecantikan yang bervariasi, menunjukkan bahwa setiap individu memiliki cara unik untuk mengekspresikan kecantikannya.
[bookmark: _heading=h.uhufjwod67c]Penting untuk memahami bahwa kecantikan tidak hanya diukur dari penampilan fisik. Banyak elemen yang turut membentuk makna kecantikan, dan cara tiap orang memahaminya pun berbeda. Kecantikan bisa terlihat dari kepribadian seseorang; sayangnya, terkadang banyak orang terfokus pada penampilan fisik semata. Kecantikan sejati seorang perempuan tidak hanya terletak pada wajahnya, melainkan juga bersumber dari hati dan jiwanya, serta dukungannya untuk memberi semangat dan mendorong perubahan ke arah yang lebih baik.
[bookmark: _heading=h.748fahj59g3q]Makna kecantikan yang diusung oleh iklan Wardah Beauty Moves You dapat dilihat dari tagline #BeautyMovesYou, yang berarti "kecantikan menggerakkan Anda. " Tagline ini menggambarkan bahwa kecantikan memiliki kekuatan untuk memberikan dampak positif dan manfaat kepada lingkungan, tanpa membedakan ras, suku, atau kondisi fisik. Dalam pandangan ini, kecantikan menjadi sesuatu yang relatif dan inklusif.
[bookmark: _heading=h.u8bb6suftrj2]"Beauty Moves You" adalah tema iklan yang diusung oleh Wardah untuk memperkenalkan pendekatan baru terhadap kecantikan, yang mengedepankan nilai-nilai progresif, modern, kesopanan, dan keberanian. Dalam iklan tersebut, kecantikan perempuan ditampilkan dengan sentuhan progresif, terlihat dalam adegan-adegan yang menggambarkan seorang perempuan berinteraksi dengan anak-anak di alam bebas, sembari memberikan edukasi. Ini mencerminkan kesadaran bahwa anak-anak adalah penerus bangsa di masa depan.
[bookmark: _heading=h.7yblnjv8xd17]Kecantikan yang ditonjolkan juga terletak pada kesopanan, diperlihatkan melalui momen di mana seorang perempuan memegang dadanya, menunduk, dan tersenyum tulus, seakan mengungkapkan permohonan maaf dan rasa terima kasih. Bagi perempuan, kecantikan adalah salah satu aspek terpenting yang menjadi impian, baik secara fisik maupun batin. Kecantikan bukan sekadar penampilan; ia juga memberi rasa percaya diri, terutama jika dijiwai dengan nilai-nilai modern yang tetap menghormati syariat Islam.
[bookmark: _heading=h.rd750jhl8jot]Melalui iklan ini, Wardah ingin menyampaikan bahwa kecantikan perempuan bukan hanya sekedar penampilan, tetapi juga merupakan penggerak perubahan. Iklan ini menampilkan lima sosok perempuan yang memiliki penampilan berbeda-beda, namun semuanya mampu mengekspresikan kecantikan mereka dengan cara yang harmonis, tanpa memandang perbedaan. Dalam sebuah adegan, mereka menunjukkan bagaimana kecantikan masing-masing menjadi kekuatan positif yang mampu menginspirasi.
[bookmark: _heading=h.c4t9xkoazjtr]Kecantikan yang bersumber dari dalam diri perempuan dapat memberikan dampak positif bagi lingkungan sekitar, menghimpun perempuan Indonesia untuk tampil cantik dan berperan sebagai agen perubahan. Ini adalah langkah inisiatif untuk menciptakan ekosistem yang inovatif, dimana setiap individu dapat memberikan manfaat dan berkontribusi dalam mengubah Indonesia menjadi masyarakat yang lebih baik.
2. [bookmark: _heading=h.drbqghwz6pfv]Produk Halal
[bookmark: _heading=h.l4qg3co3d7on]Kata "halal" (الحلال) adalah istilah dalam bahasa Arab yang digunakan dalam konteks agama Islam dan berarti "diizinkan" atau "boleh. " Secara etimologis, halal merujuk pada segala sesuatu yang diperbolehkan dan dapat dilakukan, karena tidak terikat oleh aturan-aturan yang melarangnya. Istilah "halal" dalam kehidupan sehari-hari umumnya merujuk pada makanan atau minuman yang diizinkan untuk dikonsumsi menurut syariat Islam. Namun, dalam konteks yang lebih luas, istilah halal mencakup segala aspek, termasuk perilaku, aktivitas, dan cara berpakaian, yang semuanya diperbolehkan atau diizinkan oleh hukum Islam.
[bookmark: _heading=h.x6jus9ngvbzd]Label halal adalah penanda yang tercantum pada kemasan produk untuk mengindikasikan bahwa produk tersebut memenuhi kriteria sebagai barang halal. Untuk mendapatkan label halal, suatu produk harus terlebih dahulu memperoleh sertifikat halal, yang merupakan syarat wajib untuk mengajukan izin pencantuman label tersebut dari instansi pemerintah yang berwenang. Produk halal sendiri didefinisikan sebagai produk yang memenuhi standar kehalalan sesuai dengan syariat Islam. Meskipun produk kosmetik tidak dikonsumsi atau masuk ke dalam tubuh, penting bagi konsumen yang mengutamakan kehalalan untuk memastikan bahwa produk tersebut memiliki label halal.
[bookmark: _heading=h.sxe3196oy1by]Sertifikasi halal dan labelisasi halal adalah dua proses yang berbeda, namun saling berkaitan. Sertifikasi halal menghasilkan penerbitan sertifikat halal, yang diberikan jika produk memenuhi syarat sebagai produk halal. Tujuan dari sertifikasi ini adalah untuk memberikan pengakuan secara formal bahwa produk tersebut telah memenuhi ketentuan halal, sehingga dapat memberikan ketenangan bagi konsumen saat mengkonsumsinya. Di sisi lain, labelisasi halal merujuk pada penyertaan informasi atau pernyataan halal pada kemasan produk, yang menandakan bahwa produk tersebut berstatus halal (Hasan, 2014)  
[bookmark: _heading=h.9psvm4c5jib6]Kehalalan bukan sekadar aspek hukum, tetapi juga merupakan jaminan ketentraman batin bagi seorang Muslim dalam mengkonsumsi makanan. Kehalalan bisa dilihat sebagai jaminan keamanan spiritual, yang harus diimbangi dengan perhatian terhadap keamanan dan kesehatan (higienis) bahan pangan yang dikonsumsi.
[bookmark: _heading=h.3suwx1waz694]Namun, ketika kita menemukan bahan pangan yang tidak memiliki sertifikat atau label halal, seperti produk dari industri rumahan yang tidak terdaftar atau jajanan tradisional, kita harus mempertimbangkan potensi masalah hukum yang mungkin ada pada produk tersebut. Sering kali, keterbatasan informasi mengenai bahan-bahan yang digunakan di dalam produk industri rumah tangga atau jajanan tradisional dapat membuat status kehalalan produk menjadi tidak jelas.
[bookmark: _heading=h.65gsctcwm3ey]Produk halal memiliki karakteristik tertentu yang menjadi pedoman, yaitu berkaitan dengan sifat, asal, dan cara pengolahan makanan, yang diharapkan dapat memenuhi kebutuhan konsumen Muslim. Logo halal berfungsi sebagai simbol kepercayaan yang telah dikenal luas, tetapi karakteristik kualitas yang tidak terlihat ini seringkali sulit dinilai atau dipastikan oleh konsumen, bahkan setelah mereka mengkonsumsi produk tersebut (Dewantara, 2014)  
[bookmark: _heading=h.ej7vxrxm7zif]Seiring dengan meningkatnya konsumsi masyarakat terhadap produk halal, terjadi pula perubahan dalam gaya hidup dan pola konsumsi. Namun, pengetahuan masyarakat tentang cara memilih dan menggunakan produk halal masih tergolong rendah, sehingga mereka kesulitan untuk melakukannya dengan tepat, benar, dan aman.
[bookmark: _heading=h.le175k8pv119]Dalam syariat Islam, kriteria produk halal meliputi (1) tidak mengandung babi dan bahan-bahan yang berasal dari babi (2) tidak memabukkan dan bukan khamar serta produk turunannya (3) bahan hewani harus berasal dari hewan halal yang disembelih sesuai dengan syariat (4) tidak termasuk dalam kategori najis seperti bangkai, darah, serta kotoran dan (5) semua fasilitas penyimpanan, penjualan, pengolahan, pengelolaan, serta alat transportasi untuk produk halal tidak boleh digunakan untuk babi atau barang-barang yang tidak halal. 
[bookmark: _heading=h.kqq3p3ek0su3]Jika suatu produk sebelumnya telah digunakan untuk babi atau barang non-halal lainnya dan hendak digunakan untuk produk halal, maka produk tersebut harus dibersihkan terlebih dahulu sesuai dengan ketentuan yang diatur dalam syariah Islam.
[bookmark: _heading=h.obd6nhir4tzy]Oleh karena itu, pemahaman tentang produk halal sangat penting dalam memahami perilaku konsumen. Pengetahuan mengenai produk halal memungkinkan konsumen untuk mengevaluasi dan memilih produsen yang menjamin kehalalan produk mereka. Selain itu, pengetahuan ini juga membantu konsumen dalam menentukan kualitas makanan yang mereka konsumsi. Khususnya bagi konsumen Muslim, terdapat persepsi bahwa makanan halal identik dengan kualitas yang lebih baik (Billah et al. , 2020).
[bookmark: _heading=h.7q0wdyu7xqxb]Hal yang terpenting adalah bahwa pengetahuan tentang produk halal menjadi landasan bagi seseorang dalam mengambil keputusan pembelian (Nurhayati dan Hendar, 2020). Memahami pengetahuan produk halal di kalangan konsumen Muslim dapat memberikan wawasan berharga bagi peneliti dan pelaku bisnis dalam mengenali perilaku pelanggan mereka (Musthofa, 2021).
[bookmark: _heading=h.p8vwjxuqs9ge]Produk pangan, obat-obatan, kosmetik, serta kebutuhan hidup lainnya harus memenuhi standar keamanan dan gizi. Dari segi harga, produk juga harus terjangkau, mengingat perilaku konsumsi masyarakat yang terus berkembang. Lebih dari itu, produk yang ditawarkan harus sejalan dengan agama, budaya, dan keyakinan masyarakat.
[bookmark: _heading=h.mtyzs4bxqoww]Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat, penting adanya jaminan perlindungan yang berupa sistem produksi yang menjamin kesejahteraan baik bagi produsen maupun konsumen (Warto dan Samsuri, 2020). Dalam Undang-Undang Republik Indonesia Nomor 33 Tahun 2014, Pasal 4 mengatur mengenai Jaminan Produk Halal dengan pernyataan, “Produk yang diperdagangkan di wilayah Indonesia wajib bersertifikasi halal. ” Selain itu, undang-undang tersebut menetapkan bahwa kewajiban sertifikasi halal bagi semua jenis produk di Indonesia akan dilaksanakan dalam jangka waktu lima tahun setelah undang-undang itu disahkan secara resmi (Republik Indonesia, 2014)[footnoteRef:11]. [11:  Siti Rahmah, Habriyanto Habriyanto, and Marissa Putriana, “STRATEGI PEMASARAN KERUPUK UDANG KAYU API BAHAGIA DI KELURAHAN MENDAHARA ILIR KECAMATAN MENDAHARA KABUPATEN  TANJUNG JABUNG TIMUR DITINJAU DARI PEMASARAN SYARIAH,” Jurnal Kajian Dan Penalaran Ilmu Manajemen 2, no. 1 (January 10, 2024): 174–87, https://doi.org/10.59031/JKPIM.V2I1.251.] 

[bookmark: _heading=h.xrn354xudng]Penggunaan fasilitas produksi untuk produk halal dan non-halal secara bersamaan dilarang keras. Kehalalan suatu makanan harus dilihat secara menyeluruh, dan bukan hanya dari satu aspek saja. Hal ini memerlukan pendekatan yang integratif dari berbagai faktor dan sektor. Kriteria kehalalan harus meliputi kehalalan pada zatnya, cara perolehan, proses pengolahan, serta dalam hal penyimpanan, pengangkutan, dan penyajiannya. Jenis-jenis makanan yang halal, sebagaimana dijelaskan oleh Suryana berdasarkan nash al-Quran dan hadits, mencakup semua makanan yang baik dan tidak. (1) Kotor dan menjijikkan; (2) Semua makanan yang tidak diharamkan oleh Allah dan Rasul-Nya; (3) Semua makanan yang tidak membawa mudharat, tidak membahayakan kesehatan jasmani, serta tidak merusak akal, moral, dan akidah; dan (4) Hewan yang hidup di dalam air, baik itu di laut maupun di perairan tawar.
[bookmark: _heading=h.gpqxb1qqasaq]Pemasangan label halal pada produk kosmetik Wardah semakin mengukuhkan citra merek ini sebagai pelopor kosmetik halal di Indonesia. Selain itu, Wardah memanfaatkan ulasan konsumen secara daring dalam strategi pemasarannya. Kosmetik Wardah telah merespons kebutuhan kaum Muslimah yang menginginkan produk kecantikan berbahan alami dengan jaminan kehalalan. Berdasarkan penjelasan tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menguji dan membuktikan hubungan antara label halal, citra merek, dan ulasan konsumen secara online terhadap keputusan pembelian produk kecantikan Wardah.[footnoteRef:12] [12: ` Mia Adisty Amin dan Lucky Rachmawati, PENGARUH LABEL HALAL, CITRA MEREK, DAN ONLINE CONSUMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN KOSMETIK WARDAH, (Surabaya, 2020), Hal 151-164] 

3. [bookmark: _heading=h.z2qpunv458g8]Komodifikasi
[bookmark: _heading=h.egigtpsx3btv]Komodifikasi adalah sebuah istilah baru yang semakin dikenal di kalangan ilmuwan sosial. Konsep ini menggambarkan cara di mana kapitalisme mencapai tujuannya melalui pengumpulan modal, serta bagaimana nilai guna suatu barang dikonversi menjadi nilai tukar. Terdapat hubungan yang erat antara komoditas dan komodifikasi, di mana komoditas menjadi objek dan komodifikasi berfungsi sebagai proses. Keduanya menjadi indikator penting dari kapitalisme global yang saat ini tengah berkembang. Komodifikasi mencerminkan transformasi hubungan yang sebelumnya tidak melibatkan aspek perdagangan, menjadi hubungan yang bersifat komersial. Tidak jarang, agama pun dimanfaatkan sebagai sarana untuk mempercepat proses komodifikasi dalam masyarakat. [footnoteRef:13] [13:  FAIQATUN WAHIDAH, Skripsi”KOMODIFIKASI NILAI AGAMA DALAM IKLAN TELEVISI (Studi Analisis Semiotik pada Iklan Wardah)” (Semarang, 2015), Hal, 2.] 

[bookmark: _heading=h.p3rniih3wh77]Saat ini, nilai-nilai agama telah dimodifikasi sedemikian rupa untuk menarik perhatian khalayak dengan cepat melalui tayangan televisi. Secara tradisional, banyak ulama berpendapat bahwa agama seharusnya tidak diperlakukan sebagai komoditas yang bisa dijual demi keuntungan dari simbol-simbol keagamaan. Bahkan, diharapkan para ulama, ustadz, dan mubalig tidak mengandalkan kegiatan dakwah mereka sebagai sumber nafkah.
[bookmark: _heading=h.iatuiiee1e4g]Menurut Piliang (2012: 306-307), iklan berfungsi sebagai produk televisi yang menjembatani interaksi antara pencipta iklan dan konsumen. Seperti media massa pada umumnya, iklan memiliki kemampuan untuk berkomunikasi secara langsung, sementara desain produk berfungsi sebagai media komunikasi yang lebih tidak langsung. Salah satu elemen penting dalam iklan adalah pesan, yang menjadi inti dari komunikasi tersebut.
[bookmark: _heading=h.2mr13olav3kw]Setiap iklan memiliki dimensi-dimensi khusus yang membedakannya dalam kajian semiotika dari desain objek lainnya. Iklan selalu mengandung unsur tanda yang terkait dengan objek yang diiklankan; konteks yang melibatkan lingkungan dan individu atau makhluk lain yang memberikan makna pada objek tersebut; serta teks yang berupa tulisan, yang memperkuat pemahaman makna. Dengan demikian, iklan dapat dipahami sebagai arena permainan tanda yang melibatkan tiga elemen kunci: objek, konteks, dan teks, yang saling mendukung dan menguatkan satu sama lain[footnoteRef:14]. [14:  Nasta Syafrina Billah, Ruth Mei, and Ulina Malau, “REPRESENTASI PEMBERDAYAAN PEREMPUAN DALAM IKLAN GRABCAR VERSI #AMANUNTUKSEMUA: (Analisis Semiotika Roland Barthes),” MEDIALOG: Jurnal Ilmu Komunikasi 5, no. 1 (April 9, 2022): 44–54, https://doi.org/10.35326/MEDIALOG.V5I1.1242.] 

[bookmark: _heading=h.9knpil8q5d]Produk media tidak dapat dipisahkan dari proses produksinya. Proses produksi dan produk media, seperti teks media, berjalan beriringan, dimana berbagai kepentingan dalam institusi media saling berinteraksi dan bersaing[footnoteRef:15]. Kepentingan-kepentingan ini tentunya mempengaruhi setiap tahap pembuatan teks media, mulai dari konsep awal produk, isu dan ideologi yang diangkat, genre, proses produksi, hingga pemilihan waktu siaran dalam media penyiaran atau penempatan halaman dalam media cetak. Salah satu aspek terpenting dalam produksi teks media adalah pemilihan simbol atau tanda yang digunakan sebagai representasi kepentingan ekonomi, politik, dan ideologi lainnya. Dengan adanya simbol-simbol dan kode-kode ini, teks media menjadi arena pertempuran makna yang melahirkan praktik-praktik komodifikasi. [15:  Siti Aminah et al., “Komunikasi Interpersonal Sebagai Dasar Keharmonisan Keluarga: Studi Di Desa Matra Manunggal,” Innovative: Journal Of Social Science Research 4, no. 6 (2024): 1948–64.] 

[bookmark: _heading=h.peiw8g1n5vii]Dalam konteks ekonomi politik media, komodifikasi merupakan salah satu bentuk penguasaan media, di samping proses strukturasi dan spasialisasi. Proses komodifikasi sangat terkait dengan produk, sedangkan produksi berhubungan erat dengan fungsi atau tujuan para pekerjanya. Dalam hal ini, para pekerja telah menjadi komoditas yang dikomodifikasikan oleh pemilik modal melalui eksploitasi dalam pekerjaan mereka. Ini hanyalah salah satu aspek dari keseluruhan proses produksi. Dengan demikian, komodifikasi juga dapat dipahami sebagai suatu bentuk komersialisasi terhadap berbagai nilai yang dihasilkan oleh manusia.
[bookmark: _heading=h.yot6ekrtoc0i]Beberapa pandangan para ahli mengenai komodifikasi menyoroti berbagai aspek penting. Menurut Barker, komodifikasi dapat dipahami sebagai proses yang terkait erat dengan kapitalisme, di mana objek, kualitas, dan tanda-tanda diubah menjadi komoditas suatu entitas yang pada dasarnya ditujukan untuk dijual di pasar. Proses ini merupakan salah satu gejala kapitalisme yang bertujuan untuk memperluas pasar serta memaksimalkan keuntungan dengan menciptakan produk atau jasa yang menarik bagi konsumen[footnoteRef:16]. [16:  Kurnia Khafidhatur Rafiah and Desty Hapsari Kirana, “Analisis Adopsi Media Sosial Sebagai Sarana Pemasaran Digital Bagi UMKM Makanan Dan Minuman Di Jatinangor,” Jesya (Jurnal Ekonomi Dan Ekonomi Syariah) 2, no. 1 (January 2, 2019): 188–98, https://doi.org/10.36778/JESYA.V2I1.45.] 

[bookmark: _heading=h.eeq1d3xv6w3l]Barang-barang dikemas dan dirancang sedemikian rupa agar menarik minat konsumen. Salah satu ciri utama dari komodifikasi adalah adanya perubahan format yang disesuaikan dengan keinginan pasar. Konsumen menjadi fokus utama, dan dengan menjangkau mereka, diharapkan akan mendatangkan keuntungan yang signifikan[footnoteRef:17]. [17:  Thalita Nabila, “ANALISIS STRATEGI PERSAINGAN USAHA LAUNDRY SEPATU DI KOTA LHOKSEUMAWE                                                                                                            
( Studi Pada Laundry Sepatu Zenmen),” February 27, 2024.] 

[bookmark: _heading=h.l42tnin1gl0i]Dalam industri budaya, selain adanya komodifikasi yang menjadikan produk-produk sebagai barang yang diperdagangkan, sering kali terjadi juga standarisasi dan masifikasi. Standarisasi merujuk pada penetapan kriteria tertentu yang membuat produk-produk industri budaya lebih mudah dipahami dan diterima oleh masyarakat[footnoteRef:18]. Sementara itu, masifikasi mengacu pada produksi hasil budaya dalam jumlah besar untuk meraih pangsa pasar yang lebih luas. Seiring dengan perkembangan industri ini, muncullah apa yang dikenal sebagai budaya populer (Lukmantoro, 2004)[footnoteRef:19]. [18:  Meltha Cristina, Ade Putranto Prasetyo, and Wijiharto Tunggali, “Representasi Laki-Laki Metroseksual Dalam Iklan Scarlett Whitening Song Joong Ki,” Jurnal Audiens 4, no. 1 (February 17, 2023): 159–69, https://doi.org/10.18196/JAS.V4I1.14.]  [19:  Sulandari Retno Cahyani, “Konstruksi Kecantikan Pada Iklan Wardah Versi ‘Halal Dari Awal,’” November 29, 2019.] 

[bookmark: _heading=h.7s90v5s6fngl]Dalam proses komodifikasi ini, barang diproduksi bukan semata-mata berdasarkan nilai guna, melainkan lebih pada nilai tukar. Dengan kata lain, produk tersebut tidak hanya diciptakan untuk memberikan manfaat bagi masyarakat, tetapi juga karena memiliki potensi untuk diperdagangkan di pasar.
[bookmark: _heading=h.e72plfi2f5ky]C.  Penutupan
[bookmark: _heading=h.cq7ra2jkw556]Penelitian ini mengungkapkan bahwa komodifikasi simbol-simbol religius dalam iklan Wardah merupakan strategi yang efektif dalam memperkuat identitas merek dan menarik segmen pasar Muslim di Indonesia. Wardah secara konsisten memanfaatkan elemen-elemen simbolik keagamaan, seperti hijab, doa, dan nilai-nilai Islami, untuk menyampaikan pesan merek yang sejalan dengan prinsip halal. Praktik ini mencerminkan dinamika dalam ekonomi politik media, di mana nilai-nilai budaya dan keagamaan diintegrasikan dengan kepentingan komersial.
[bookmark: _heading=h.pki62zmwvmzo]Namun, komodifikasi ini mengandung sejumlah implikasi etis yang perlu diperhatikan. Penggunaan simbol-simbol religius untuk tujuan komersial dapat menimbulkan ambiguitas mengenai kesucian dan otentisitas nilai-nilai keagamaan dalam konteks konsumsi. Oleh karena itu, penelitian ini menekankan pentingnya tanggung jawab sosial dalam pemanfaatan simbol-simbol tersebut, agar nilai-nilai tersebut tidak tereduksi menjadi sekadar alat pemasaran.
Selain itu, penelitian ini juga berkontribusi pada pengembangan teori ekonomi politik media, terutama dalam konteks globalisasi dan lokalisasi budaya. Kasus Wardah menggambarkan bagaimana nilai-nilai lokal, seperti religiositas, dapat diharmonisasikan dengan strategi pemasaran modern untuk menghadapi dinamika pasar yang semakin kompetitif. Secara praktis, hal ini menekankan pentingnya pendekatan yang berbasis pada konteks budaya dalam merumuskan strategi komunikasi merek.
[bookmark: _heading=h.nv77pprpqco9]Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya berfungsi sebagai refleksi terhadap fenomena komodifikasi simbol-simbol religius, tetapi juga sebagai landasan bagi para pemangku kepentingan untuk memahami dan mengelola aspek etis dalam komunikasi pemasaran. Hal ini bertujuan untuk menciptakan keseimbangan antara kepentingan komersial dan penghormatan terhadap nilai-nilai sosial budaya.
Sebagai saran, komodifikasi membawa risiko yang tidak bisa diabaikan. Ketika simbol-simbol religius digunakan sebagai alat pemasaran, ada potensi untuk pengaburan nilai spiritual dan manipulasi makna, yang dapat mengurangi kedalaman pengalaman religius itu sendiri. Oleh karena itu, penting bagi akademisi, pelaku industri, dan masyarakat untuk secara kritis mengevaluasi praktik ini, demi menciptakan keseimbangan antara kepentingan ekonomi dan penghormatan terhadap nilai-nilai religius.
[bookmark: _heading=h.sf2ketf2092m][bookmark: _heading=h.5aig6am39ou5][bookmark: _heading=h.ifjligck6vxn][bookmark: _heading=h.bu8oibwpqju][bookmark: _heading=h.m5fofqruor4a][bookmark: _heading=h.fggok7hiy5f5][bookmark: _heading=h.mps6qbjv76ad][bookmark: _heading=h.4uncy2evyxdp]Daftar Pustaka
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