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ABSTRACT 

The role of women in Wardah adverstisments on television is described as independent 
through activities such as work and study. Through the hijab, make-up, and women's roles 
Wardah tries to present the identity of contemporary Muslim women, not rigid and remain 
in accordance with the Shari'a. This study uses qualitative methods with data collection 
techniques using focus group discussions (FGD) and in-depth interviews. To analyze the 
data using the reception analysis. The results of the research indicate that each informant is 
different in receiving and interpreting the message. This difference of meaning is the result of 
different socio-cultural backgrounds. The meaning of informants is grouped into three 
categories of meaning according to Hall namely, dominant reading, negiotiated reading, and 
oppositional reading. There were two informants belonging to the dominant reading group in 
which the informant agreed in general about the popular Islamic culture. In the negotiated 
reading group there were four informants. In general, informants received a popular Islamic 
culture that was featured on Wardah's advertisements, however, the informants adapted to 
their preferences. In the oppositional reading position there is only one informant who meets 
the criteria because the informant rejects the message of popular Islamic culture because of his 
incompatibility on understanding the religious rules held tightly by the informant. Muslim 
students of FISIP Unsoed generally receive a message of representation of Muslim women's 
identity seen from aspects of role, dress, and makeup based on socio-cultural background. 
Keywords: television advertising, wardah, women, reception analysis, meaning 
 

ABSTRAK 

Peran perempuan dalam iklan Wardah di televisi digambarkan sebagai perempuan 
yang independen dan mandiri melalui aktifitas yang dijalani seperti bekerja dan 
belajar. Melalui jilbab, riasan (make-up), dan peran perempuan Wardah berusaha 
menyajikan identitas perempuan muslim yang kontemporer, tidak kaku dan tetap 
sesuai syariat. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan teknik 
pengumpulan data menggunakan focus group discussion (FGD) dan wawancara 
mendalam. Untuk menganalisis data menggunakan analisis resepsi. Hasil dari 
penelitian menunjukkan bahwa masing-masing informan berbeda-beda dalam 
menerima dan memaknai pesan. Perbedaan pemaknaan ini merupakan akibat dari 
berbedanya latar belakang  sosio  kultural  masing-masing. Pemaknaan informan 
dikelompokan ke dalam tiga kategori pemaknaan menurut Hall yakni, dominant 
reading, negiotiated reading, dan oppositional reading. Terdapat dua orang 
informan yang termasuk ke dalam kelompok dominant reading di mana informan 
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menyetujui secara umum mengenai budaya islam populer. Pada kelompok 
negotiated reading terdapat empat informan. Secara umum informan menerima 
budaya islam populer yang ditampilkan pada iklan Wardah namun, informan 
menyesuaikannya dengan preferensinya.Pada posisi oppositional reading hanya 
terdapat satu informan yang memenuhi kriteria karena informan menolak pesan 
budaya islam populer karena ketidaksesuaiannya pada pemahaman aturan agama 
yang dipegang erat oleh informan.Mahasiswi muslim FISIP Unsoed secara umum 
menerima pesan representasi identitas perempuan muslim yang dilihat dari aspek 
peran, pakaian, dan riasan berdasarkan latar belakang sosio kultutral.  
Kata Kunci: iklan televisi, wardah, perempuan, analisis resepsi, pemaknaan 

 

PENDAHULUAN 

IklantelevisiWardah yang 

munculdengankonsepkosmetikhalal.Labelhalalyang dilekatkanpada 

iklanWardahmenampakkankesalehan danketaatanyang didapatmelalui 

pemilihanbintangiklan,tema,danvisualiklan.Hampir dalamsemua 

iklannyaWardahlebihbanyakmenampilkan perempuan muslim berjilbab dimana 

jilbabmerupakanidentitasyang melekatpadaperempuanmuslim.Realitastentang 

perempuanyang ditampilkandalamiklanWardah berbeda 

denganiklankosmetikpada 

umumnya.Wardahmenampilkansosokperempuanmuslimahseorangdiri tanpa 

relasidenganpria.Wardahinginmengatakanperempuanmuslimah 

mempercantikdiribukandemipria. Wanita dalamiklanWardahditempatkan 

sebagaisosokyangindependendanmandiri(www.rapotivi.org,Ramdhan, 21 Nov 

2016). 

Gambaran perempuanmuslimdalamiklanWardahsecara tidak langsung 

telahmengangkatisutentang identitasperempuanmuslim. 

Identitasperempuanmuslimdalam iklanWardahdapatdilihatmelalui 

pemakaianjilbab padabintang iklannya.Jilbabtidakhanyamenjadiitem pakaianyang 

wajibdipakainamun,jilbabtelahberubahmenjadipenandadari perempuanmuslim 

danmelekat menjadi identitas bagi perempuan muslim. Tidakhanya 

jilbab,identitasperempuanjugaerathubungannyadengan kegiatanberiasdiri(make-

up)begitupula denganperempuanmuslim.Dalam iklannya, 

Wardahmenampilkanperempuanmuslimmemerhatikan penampilan (make-up dan 



 

 

pakaian) namuntetap sesuai dengan syariat.  

Peransosialperempuanturutjuga turutmembentukidentitas.Peran 

perempuandalam iklanWardahdigambarkansebagai perempuanyang 

independendanmandirimelaluiaktifitasyangdijalanisepertibekerja dan 

belajar.Melalui jilbab,riasan (make-up),danperanperempuan Wardah 

berusahamenyajikanidentitasperempuanmuslimyang kontemporer,tidak kaku dan 

tetap sesuai syariat. 

Hinggasaatini identitasperempuanmuslim dalam iklanWardah masih 

tetapterangkatkeruangpublik.BerdasarkandatadariAdtensity,Wardahmasihgencarm

emasangiklandisembilanstasiunTV 

swastadengantotaldurasi3.240detik,161kalitayangdandengantotalnilai 4,5 

Milyard(www.adtensity.com, 30 Juli 2017). Bahkanberkat konsep halal 

dalamiklannya,WardahberhasilmendapatkanpenghargaanHalalAward 2016 untuk 

kategori iklan halal terbaik atas jasanyadalam mengedukasi, 

informasi,advokasi,danfasilitasisertifikathalalIndonesia (www.suara-islam.com, 

Ramadhan, 21 Okt 2016). 

SaatiniWardahmenjadimerkkosmetiklokalyang cukupdikenaldan 

mampumenyaingimerkluar negeri.Hargayangcukupterjangkaudan 

kepandaianWardahdalammenyikapikelasmenengahmuslimyang sedang sadar 

akanidentitasIslammembuatWardahmenjadibooming(www.tirto.id, Handayani dan 

Hidayat,7 Juli 2016). TerkenalnyanamaWardah sebagai kosmetikhalaljugadidukung 

denganpelebarandistribution centeryang saat ini tersebardi 27 kota, termasuk 

Purwokerto. Penyebarandistribution center dilakukan untuk mendekatkan Wardah 

kepadakonsumen. 

Sebagai produk kosmetik dengan pangsa pasar perempuan muslim, bintang 

iklan Wardah dipilih dan disesuaikan melalui simbol-simbol yang 

merepresentasikan target pasar. Penggunaan simbol seperti hijab dipilih juga untuk 

memperkuat label halal dan citra-citra yang ditampilkan. Hingga tanpa disadari 

iklan Wardah membawa identitas perempuan muslim ke dalam ruang publik. Iklan 

Wardah dalam sebuah proses komunikasi membawa pesan tentang identitas 

perempuan muslim kepada penonton yang selanjutnya diterima dan dimaknai. 

http://www.adtensity.com/
http://www.suara-/
http://www.tirto.id/


 

 

Penerimaan dan pemaknaan penonton—terutama perempuan muslim—tentang 

identitas perempuan muslim dalam iklan 

Wardahpentinguntukditelitikarenaberhubungandenganidentitasnya sebagai bagian 

dari kelompok muslim.Dasar dalam penelitian inilah yang menjadi intisari 

permasalahanyang tertuju pada penerimaan dan pemaknaan yang dilakukan secara 

aktif oleh penonton tentang identitas perempuan muslim yang terdapat pada iklan 

Wardah yakni kelompok perempuan muslim yang menggunakan Wardah dan 

mereka berstatus sebagai mahasiswi FISIP Unsoed. 

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Iklan Televisi 

Penyebarluasan iklan tidak terlepas dari media sebagai sarana penyebaran 

iklan. Banyaknya media dan masing-masing karakteristiknya membuat format iklan 

yang digunakan juga berbeda. Dua alat utama iklan televisi adalah audio dan visual. 

Kata dan gambar dirancang untuk menimbulkan dampak. Keunikan dari televisi 

adalah kemampuan untuk memperkuat pesan verbal dengan gambar atau gambar 

dengan pesan verbal. 

SepertiyangdijelaskanolehPeterHochsteintentang idedibaliktelevisi adalah 

keunikan advertising. Iklan TV berisi gambar yang bergerak untuk membangkitkan 

emosi atau menyajikan fakta dan kata-kata yang tidak dibaca tetapi didengar. 

Kombinasi tayangan gambar dan suara dapat menjadi alat penjualan yang kuat” 

(dalam Moriarty, dkk, 2011: 492). Secara umum iklan 

televisimiripsepertikaryafilmpendeknamunkarena durasiiklanyang pendek iklan 

televisi harus berusaha keras agar menarik perhatian dan meninggalkan kesan yang 

dalam pada penontonnya. 

Willams (dalam Bungin, 2000: 224) menyatakan bahwa televisi telah 

mengangkat iklan ke dalam konteks yang sangat kompleks namun jelas, 

berimajinasi namun kontekstual, penuh fantasi namun nyata. Kekaguman itu tak 

lepas dari peran televisi yang telah menghidupkan iklan ke dalam dunia kognisi 

penonton melalui alur-alur adegan yang berwujud audiovisual dalam iklan 



 

 

sehingga ketika televisi dimatikan gambaran tentang iklan masih tertanam di benak 

penonton. 

Iklan televisi berkerja sama dengan stasiun televisi untuk menyiarkan iklan. 

Pada umumnya iklan produk atau iklan komersil membeli spot iklan 

yangsudahdisediakanolehstasiuntelevisi.Spotiklaniniberhubungan dengan program 

acara yang sedang disiarkan melalui program acara, televisi menjual segmen 

khalayak kepada pengiklan sehingga pengiklan harus tahu spot mana yang sesuai 

dengan target audiens iklannya. 

Representasi 

Menurut Eriyanto (2001: 113) terdapat dua hal penting dalam representasi, 

pertama, apakah seseorang, kelompok, atau gagasan tersebut 

ditampilkansebagaimanamestinya.Katasemestinyainimengacupada apakah 

seseorang atau kelompok itu diberitakan apa adanya, ataukah 

diburukkan.Kedua,bagaimanarepresentasitersebutditampilkan.Dengan kata, 

kalimat, aksentuasi, dan bantuan foto macam apa seseorang, kelompok, atau 

gagasan tersebut ditampilkan kepada khalayak. Representasi yang dijelaskan oleh 

Eriyanto ini lebih spesifik pada pemberitaan media.Konsep lain yang lebih luas 

tentang representasi dijelaskan oleh Fiske(dalam Adi, 2008: 98): 

“representasi merupakan sejumlah tindakkan yang berhubungan dengan 
teknik kamera, pencahayaan, dan proses editing, musik dan suara tertentu 
mengolah simbol-simbol kode-kode konvensional ke dalam representasi 
dari realitas dan gagasan yang akan dinyatakannya”. 

 

Istilah yang lebih singkat tentang representasi diberikan oleh Noviani (2012: 

61) “representasi digunakan untuk menggambarkan ekspresi hubungan antara teks 

media (termasuk iklan) dengan realitas. Dalam penggambaran ini dibutuhkan 

proses yang melibatkan tim kreatif (copywriter dan art director) untuk 

mengonstruksi seseorang, kelompok, atau gagasan kepada khayalak.Menurut 

Stafford dan Branston (dalam Adi, 2008: 99) meskipun dalam praktik representasi 

diandaikan senantiasa terjadi konstruksi namun konsepsi‘representasi’ tidak 

langsung dapat diterjemahkan setara dengan ‘konstruksi’;representasi’ bergerak 

lebih jauh karena mendekatipernyataantentang bagaimana sebuah kelompok atau 



 

 

berbagai kemungkinan hal-hal yang ada di luar media telah direpresentasikan oleh 

produk suatu media. 

Pernyataan tentang ‘bagaimana’ ini membawa implikasi politis pada, 

pertama,politikrepresentasidimanasuatumediamemberikancitraan tertentu, yaitu 

suatu cara menggambarkan sebuah kelompok tertentu sehingga audiens seakan 

sampai pada pengertian tentang bagaimana kelompok tersebut mengalami 

dunianya, dan bagaimana kelompok tersebut bisa dipahami dan 

bahkanbagaimanamerekabisaditerimaolehkelompoklainnya.Kedua, dalam praktik 

representasi suatu media memiliki kekuasaan untuk menghadirkan kembali 

kelompok tertentu, berulang-ulang, beberapa citraan tertentu, beberapa asumsi, dan 

kuasa untuk meniadakan kelompok lain dan karenanya kelompok lain itu menjadi 

asing (Adi, 2008: 99). 

Dalam kaitannya dengan identitas yang ditawarkan oleh iklan, identitas 

dibentuk oleh tim kreatif dengan memberikan citraan tertentu hingga sampai pada 

kesamaan pemahaman antara produsen dan khalayak. Untuk sampai pada tahap 

kesamaan pemahaman ini tentu perlu media penyebarluasan iklan disinilah biro 

iklan bekerja sama dengan media yang merupakan sarana untuk terus 

menghadirkan kelompok tertentu dalam medianya. 

Teori Analis Resepsi 

Penelitian ini menggunakan teori Analisis Resepsi untuk mengetahui 

penerimaan dan pemaknaan informan. Menurut Hall (dalam Baran dan Davis,2010: 

303) berdasarkan hasil penelitiannya berpendapat bahwa seorang 

penelitiharusmemusatkanperhatiannyapada:(a)analisisdalamkonteks sosial dan 

politik dalam produksi konten; (b) konsumsi konten media (penafsiran). Dalam 

menjelaskan pandangannya mengenai penafsiran, Hall (dalam Baran dan Davis, 

2010: 303) membuat sebuah pendekatan terhadap penelitian khalayakyang dikenal 

sebagai studi penerimaan atau analisis penerimaan (analisis resepsi).  

Studi penerimaan merupakan teori yang berbasis khalayakyang berfokus 

pada bagaimana beragam jenis anggota khalayak memaknai bentuk konten tertentu. 

Khalayak dalam analisis resepsi ditepatkan sebagai khalayak aktif Fiske (dalam Adi, 

2012: 26) menyebutkan khalayak dalam pendekatan analisis resepsi tidak 



 

 

ditempatkan semata pasif namun dilihat sebagai agen kultural (cultural agent) yang 

memiliki kuasa sendiri dalam hal menghasilkan makna dari berbagai wacana yang 

ditawarkan media. 

Inti dari pendekatan penerimaan adalah untuk menentukan pemahaman dan 

pembentukan makna (diambil dari sisi media) dengan penerima. Pesan 

mediaselaluterbukadanbermaknabanyak(polisemi)danditafsirkan 

menurutkonteksdanbudayasipenerima(McQuail,2011:80).Pesan 

polisemiinibersumberdariaudienyangmelakukan decoding terhadap pesan yang 

diterima berdasarkan persepsi, pemikiran, dan pengalaman masa lalu yang berbeda-

beda di setiap individu (Morissan, dkk, 2010: 170). 

Seorang siswa dan kolega Hall, yaitu David Morley (dalam Baran dan Davis 

2010: 304) melakukan penelitian yang mengaplikasikan pemahaman Hall. David 

Morley menempatkan khalayak melakukan decoding terhadap pesan ke dalam tiga 

kategori penafsiran, yaitu: 

a.Posisi hegemoni dominan 

Posisi hegemoni dominan sebagai situasi di mana media menyampaikan pesan, 

khalayak menerimanya. Apa yang disampaikan media secara kebetulan disukai oleh 

khalayak. Ini adalah situasi di mana mediamenyampaikan pesannya dengan 

menggunakan kode budaya dominan dalam masyarakat. 

b.Posisi negosiasi 

Posisinegosiasiadalahdimanakhalayaksecaraumummenerima budaya dominan, 

namun menolak penerapannya dalam kasus-kasus tertentu. dalam hal ini khalayak 

menerima ideologi dominan yang bersifat umum namun, mereka akan melakukan 

beberapa pengecualian dalam penerapannya yang disesuaikan dengan aturan 

budaya setempat. 

c.Posisi oposisi 

Posisi oposisi terjadi ketika khalayak audiensyang kritis mengganti atau mengubah 

pesan atau kode yang disampaikan media dengan pesan atau 

kodealternatif.Audiensmenolakmaknapesanyangdimaksudkanatau disukaimedia 

danmenggantikannyadengancara perpikir merekasendiri terhadap topik yang 

disampaikan media. 



 

 

Ketiga kemungkinan posisi yang dicetuskan oleh Hall ini akan digunakan 

untuk menggolongkan posisi-posisi dari pembaca teks yakni mahasiswi muslim 

FISIP Unsoed tentang identitas perempuan muslim dalam iklan Wardah. 

Kemungkinan posisi ini sangat ditentukan oleh karakteristik dan latar belakang 

sosial dari masing-masing kelompok dalam menerima dan memaknai pesan iklan 

Wardah. 

Penelitian Terdahulu 

Untuk membedakan penelitian ini dengan penelitian-penelitian sebelumnya 

dapat dikutipdari Tracy K. Lee dan Geng Song yang meneliti konsumsi majalah 

gaya hidup pria di daerah perkotaan Cina dan wacana yang terkait dengannya (Lee 

dan Song, 2017: 43). Penelitian ini menggunakan analisis resepsi yang 

menggabungkan analisis isi dan 

pembacaantekstualdanpenerimaanpembaca.Metodesurveykoesioner untuk 

menentukan demografi pembaca, alasan membaca majalah dan kebiasaan konsumsi. 

Sementara wawancara dan FGD untuk menyelidiki dampak majalah tersebut 

tentang persepsi terhadap gaya hidup, fashion dan konsumsi untuk menentukan 

derajat maskulinitas yang dipromosikan di dalamnya. Hasil yang didapat dari 

penelitian ini adalah pertama, sebagain besar pembaca majalah internasional Cina 

tidak secara ekonomi mampu mengejar gaya hidup (maskulin) yang mereka 

inginkan sesuai dengan apa yang digambarkan di majalah, hal ini menciptakan jarak 

antara gaya hidup yang digambarkan di majalah dengan kehidupan sehari-hari. 

Kedua, majalah-majalah ini dan sejumlah produk konsumen yang diiklankan di 

dalamnya berkontribusi secara umum terhadap budaya konsumen yang 

mendominasi maskulinitas ideal, budaya yang mempengaruhi kelompok tertentu di 

dalam populasi, memotivasi mereka untuk membeli—dan terus membeli—lifestyle 

magazines (Lee dan Song, 2017: 55).   

Penelitianyang lain dilakukanolehKuncara(2013: 6). Dalam penelitiannya, 

meskipun metode analisis resepsi sebagai metode utama namun, peneliti juga 

menggunakan metode analisis semiotik untuk membaca tanda yang digunakan 

iklan WRP untuk mengonstruksi kecantikan melalui bentuk tubuh. Sementara 

analisis resepsi melalui wawancara mendalam digunakan untuk 



 

 

membantumemahami audiens untuk menginterpretasikan konstruksi cantik tentang 

bentuk tubuh ideal wanita di dalam iklan. Peneliti memilih lima informanyang 

dipilih berdasarkan karakteristik informan yangsudah ditentukan 

sebelumnya(Kuncara, 2013: 27). Hasil dari penelitian ini menyebutkan bahwa 

konstruksi tentang tubuh ideal tidak terbentuk dari representasi yang ditampilkan 

dalam iklan, namun terdapat faktor lain seperti lingkungan, orang-orang terdekat, 

serta pendidikan. Selain itu, ditemukan pula bahwa penonton memiliki peran aktif 

dalam mendefinisikan pesan dalam teks atau gambar yang ditampilkan di media 

(Kuncara, 2013: 159).  

 

METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif. 

Metodepenelitian kualitatif adalah penelitian yang menganalisi fenomena, peristiwa, 

aktivitas sosial, sikap kepercayaan, persepsi seseorang atau sekelompok terhadap 

sesuatu. Penelitian ini bersifat induktif, peneliti membiarkan permasalahan muncul 

dari data atau dibiarkan terbuka untuk intepretasi (Hamdi dan Bahruddin, 2014: 9). 

Penelitianini menggunakan analisis resepsi dengan FGD dan wawancara 

mendalam. Analisis resepsi digunakan melihat pemaknaan tentang identitas 

perempuan muslim yang dikonstruksi dan direpresentasikan melalui iklan Wardah. 

Pemilihan informan untuk menjadi key informan dalam penelitian ini 

ditentukan dengan teknik purposive sampling. Teknik purposive sampling ini 

mencakuporang-orang yang diseleksi berdasarkan kriteria tertentu yang dibuat 

priset berdasarkan tujuan riset (Kriyantono, 2006: 156). Persoalan 

utamadalamteknikiniadalahpenentuankriteriayangtentunyaharusmendukungtujuan

riset.Adapunkriteriadalampenentuankeyinformandalam peneltian ini adalah: 

1. Sudah pernah menonton Iklan Wardah 

2. Berstatus sebagai mahasiswa FISIP Unsoed 

3. Berjenis kelamin perempuan 

4. Beragama Islam 

5. Sedang atau pernah menggunakan produk Wardah 



 

 

Untuk sumber data dikutip pendapat Lofland dan Lofland (dalam Moleong, 

2000: 112) dimana sumber data utama dalam penelitian kualtatif ialah kata-kata dan 

tindakan, selebihnya adalah data tambahan seperti dokumen lainnya. Berikut 

sumber data dalam penelitian ini: 

1.Data Primer 

MenurutUmar(2005:42),dataprimermerupakandatayang berasal dari sumber 

pertama baik dari individu atau perorangan seperti hasil wawancara atau hasil 

pengisian koesioner yang biasa dilakukan peneliti. Data primer dari penelitian ini 

adalah focus group discussion (FGD) dan wawancara mendalam. 

 2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber kedua yang sifatnya 

sebagai pelengkap data primer (Kriyantono, 2006: 42). Data sekunder yang 

digunakan dari penelitian ini adalah literatur, jurnal, dan dokumen-dokumen yang 

didapat untuk mendukung penelitian ini. 

Untukpengumpulan data menggunakan beberapa tindakan yaitu Focus 

Group Discussion (FGD) dan wawancara mendalam. Sementara untuk teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yakni menggunakan model 

analisis interaktif dari Miles dan Huberman (1992: 15-19). Model analisis interaktif 

terdiri dari reduksi data, penyajian data, danpenarikan kesimpulan/verivikasi. 

Sebelum belangsung pada tahap analisis interkatif 

halpertamayangperludiketahuiadalahdatayangmuncul berwujud kata-kata dan 

bukan rangkaian kata. Data tersebut yang dikumpulkan dalam aneka macam cara 

biasanya akan “diproses” kira-kira sebelum siap digunakan. Namun analisis 

kualitatif tetap menggunakan kata- kata yang biasanya disusun ke dalam teks yang 

diperluas. Analisis ini terjadi 

dalamtigaaluryangterjadisecarabersamaandaninteraktif. 

 

HASIL PENELITIAN 

Resepsi dan Pemaknaan Mahasiswi FISIP Unsoed tentang Identitas Perempuan 

pada iklan Wardah 



 

 

Pesan halal pada iklan memunculkan representasi dari realitas identitas 

perempuan yang direproduksi oleh Wardah. Informan secara sadar telah 

mengetahuirealitasidentitasperempuanmuslim,dimanaiklanWardah identik dengan 

dengan perempuan muslim. Hal ini sesuai dengan pendapat Anisa, Rara dan Alola 

berikut ini: 

“Eeemmm, kayanya iklan Wardah itu identik dengan perempuan yang 
muslim” (Alola dalam FGD, 2 Oktober 2017). 

 

“Kalomenurutakusih yasebagaiorangawam yangmelihat iklan secara tersirat 
doang gitu, eemmm… apa ya, Wardah kan identik sama perempuan yang 
model iklannya berjilbab jadi menurut aku pas banget gitu, apa lagi kan 
Wardah diambil dari bahasa Arab, nah itu kalo menurut aku jadi pas banget 
kalo ngambilnya identik sama wanita yang berjilbab, ya bisa dipanggil 
muslimah lah ya. Terus iklannya menurut aku 
sederhanadankonsistensih,gak yanganeh-anehlebay gitu” (Annisa, dalam 
FGD, 27 September 2017) 
 
 “Kalo aku sih lebih ke visualnya yah, jadi tuh menarik dan gak 
monoton,modelyangdiambiljugasesuaidenganproduknya. Jadi lebih ke 
visual sama modelnya sih” (Rara,FGD, 27 September2017). 

 

Beberapa informan lainnya juga melihat dari model atau bintang iklan yang 

memang tertuju langsung kepada perempuan muslim, namun terdapat sedikit 

perbedaan di mana pendapat informan lebih mengarah kepada gambaran baru dari 

perempuan muslim yang lebih terbuka dan modern. Beberapa pendapat informan 

tersebut adalah Astrid yang juga didukung oleh Eciw sebagai berikut: 

 “Okey kalo aku sendiri sih ya iklan Wardah itu kayak mencerminkan 
sesosok wanita itu di lihat dari hatinya. Sesuai dengan yang di iklan tadi, 
kalo cantik itu dari hati dan kayak Dewi Sandra itu udah cantik 
menginspirasi bagi para wanita, udah gitu aja” (Astrid, dalam FGD, 27 
September 2017) 
 
 “Jadi kalo menurut aku dari segi konsepnya wardah kaya sedikit menyindir 
perempuan muslim sekarang itu bisa mengekspresikan dirinya sendiri gitu. 
Secara dilihat dari iklan itu kaya gue perempuan muslim dan gue bukan 
perempuan yang kuno. Kaya tubuhku ya otoritasku. Kalo dari segi visual 
kan wardah iklannya kan dominan putih atau biru muda berarti 
menandakan kalo produk itu putih bersih suci kaya mencirikan identitas 
muslimah gitu” (Eciw, dalam FGD, 2 Oktober 2017) 

  



 

 

Berbeda dengan Ama, Anisa secara jelas menerima iklan Wardah namun, 

keduanya sama-sama melihat dari sisi pesan halal, “Kalo aku pesan yang didapat 

dari iklan Wardah itu ya Wardah halal dan produknya aman bagi kulit” (FGD, 27 

September 2017).Berdasarkan pendapat informan iklan Wardah memang secara jelas 

tertuju pada khalayak perempuan muslim. Iklan ini pada akhirnya juga 

memperlihatkan representasi identitas perempuan muslim yang dibentuk dan 

diseleksisesuaidengantujuanprodusen.RealitasiklanWardah menghadirkan 

perempuan muslim yang berbeda di mana perempuan muslim dicitrakan sebagai 

perempuan yang modern dan juga salihah seperti pendapat Zaida yang juga 

didukung oleh Alola dan Eciw. 

 

Spectrum Of Reading 

Analisis resepsi menyajikan tiga kelompok kemungkinan penerimaan 

informanyang terdiridaridominantreading,negotiatedreading, oppositional reading. 

Penerimaan ini adalah penerimaan terkait dengan identitas perempuan yang akan 

dijabarkan menurut tiga aspek identitas yakni peran aktif di ruang publik, pakaian, 

dan riasan. 

a. Dominant Reading 

Pendapat informan pada kelompok ini menyetujui pesan mengenai identitas 

yang direpresntasikan pada iklan Wardah. Identitas ini dilihat dari tiga aspek yaitu 

peran, pakaian dan riasan pada aspek peran pendapat Alola yang menerima pesan 

lebih memperhatikan tentang permasalahan perempuan 

muslimyangberjilbab,menurutnyajilbabtidakmenghalangiperempuan untuk 

berkarya, “Sepakat karena ga membatasi ruang gerak perempuan walaupun dia 

berjilbab” (FGD, 2 Oktober 2017). Pendapat Alola Pun sejalan dengan dengan Rara, 

namun Rara lebih memperhatikan pada kebebasan bagi perempuan untuk dapat 

berkarya, “Sepakat sih, karena lebih menunjukkan kaya kebebasan perempuan 

untuk lebih bahagia (FGD, 27 September 2017) 

 Sementara dari sisi pakaian kedua informan juga sependapat bahwa 

representasi gaya berpakaian perempuan muslim pada iklan Wardah sesuai dengan 

trend saat ini. Berikut pendapat kedua informan: 



 

 

 “Sepakat aja sih. Diliatnya sih ya udah sopan kaya gitu” (Alola dalam FGD, 
2Oktober 2017) 
 
 “Kalo ya sesuai dengan syariat yang ada sih ga sesuai, tapi kalotrend yang 
ada sih sesuai” (Rara dalam FGD, 27 September 2017) 
 
“sepakat ke yang trend sih karena pakaiannya lebih up to date”(FGD, 27 
September 2017) 

 

Pada aspek riasan pedapat kedua informan juga sejalan di mana Wardah 

memperlihatkan tampilan riasan/make-up yang tidak berlebihan. 

 “setuju aja, karena ga berlebihan dan masih wajar” (Alola dalam FGD, 2 
Oktober 2017) 
 
 “Setujusihengganorak.Yacocokajasamacitranya”(Wawancara dengan 
Rara,25 Oktober 2017) 
 
“Ya cocok aja sih kan warna produknya wardah beragam dan rata-rata 
warnanya natural dan ga terlalu mencolok” (Alola dalam FGD, 27September 
2017) 
 
“Ya kan wanita identik sama dandan dan itu yang membedakan 
wanita dengan laki-laki” (Alola dalam FGD, 27 September 2017) 

 

Secara umum pendapat informan tidak bertentangan dengan pesan yang 

ditampilkanolehWardah,dalamhaliniinformansejalandenganmakna pesan yang ada 

pada iklan Wardah 

 

b.Negotiated Reading 

Kelompok ini secara umum menerima pesan mengenai identitas perempuan 

muslim namun, terdapat pengecualian atau batasan tertentu ketika realitas iklan 

diterapkan di kehidupan. Berikut beberapa pendapat informan mengenai 

representasi indentitas perempuan muslim.Pada aspek peran Zaida membatasinya 

sesuai dengan kemampuan perempuan yang terlihat dari pendapatnya sebagai 

berikut: 

 “Eemmm…sebernyaiya,harus.Biasanyacewejadipemanis gitu” (Zaida 
dalam FGD, 2 Oktober 2017) 
 



 

 

“Engga, aku sih… kaya misalkan ada sesuatu apa tuh sebenernya wanita itu 
diperlukan. Kaya ada beberapa hal yang hanya bisa dikerjakan oleh 
wanita.”(FGD, 2 Oktober 2017) 

 

Pendapat Astrid pun sejalan dengan Zaida, menerima namun pada 

pengaplikasiannya dibatasi dengan izin orang tua,“Kan aku juga anak kuliah nih 

nah memang kewajibannya aku ya tetep kuliah dan juga fokus sama kuliahnya aku, 

untuk kesibukan yang lainnya ya harus minta izin dulu sama mama. Jadi ya gitu ga 

terlalu setuju juga” (Astrid dalam FGD, 27 September2017) 

Sementara menurut Annisa peran perempuan di ruang publik memang fakta 

sosial saat ini namun penerimaan ini dibatasi dengan pemahaman pada aturan 

agama. 

 “Menurut aku ya? Hhmmm menurut aku sih sesuai soalnya kan sekarang 
lagi nge-in perempuan yang lagi jadi wanita karir. Dan 
merekajugabisatetepokewalaupunbekerja”(Annisa dalam FGD,27September 
2017) 
 
“Kalo dilihat darimuslimahnyayaitugasesuaikarenakalo dilihat dari sisi 
agamanya ya perempuan aja kalo ibadah ya dirumah apa lagi buat kerja dan 
lain-lain. Kalo misalnya emang udah nikah kan itu menjadi tanggungan 
suami, nah untuk perempuan yang bekerja ya udah jelas ga sesuai.”(FGD, 
27September 2017) 

  

Selain aspek peran, penerimaan yang lebih condong kearah negosiasi terlihat 

pula pada gaya berpakaian yang menurut Eciw terlihat lebih modern namun Eciw 

pengecualian Eciw terlihat dari minat pribadinya yang tidak memilih menggunakan 

kerudung. Pendapat Eciw juga didukung oleh Zaida yang menyesuaikan dengan 

norma kesopanan dalam berpakaian. Berikut pendapat keduanya, 

 “Aku juga setuju sih tapi kaya pakaiannya keliatan di modernisasikan gitu. 
Dulu kan ga ada tuh fashion muslim yang kaya gitu cuma jilbab terus 
dipake biasa kalo sekarang kan kaya udah ngikutin jaman” (Eciw dalam 
FGD, 2 Oktober 2017) 
 
“Aduh sayangnya gue jawabannya kaya gitu hahaha…. Ya kaya misalnya 
aku mengimani jalan yang aku pilih sendiri, misalnya kayak ya aku tau 
jilbab itu wajib kan? kalo engga dipake ya dosa kaya gitu cuman ya aku 
memilih bukan memilih untuk dosa ya tapi aku belum memilih untuk 
memakai itu gitu. Eeehh… dan bukan berarti aku ga pake jilbab lantas aku 
ga jadi perempuan muslim,meskipuntadiakubilangciri-



 

 

ciriperempuanmuslim 
padaumumnyaadalahpakejilbabgitu…”(Wawancara,23Oktober 2017) 
 
 “Sepakat, ya balik lagi tapi Indonesia tuh ga punya parameter berbusana 
dalam muslim sebenernya.” (Zaida dalam FGD, 2 Oktober 2017) 
 
 “…Sebenernyasihintinyakankalomuslimjanganterlihat auratnya dan jangan 
memperlihatkan lekuk tubuh, udah sih itu yang penting, kalo buat yang ga 
berkerudung ya. Kalo buat yang berkerudung paling yang aku tau tuh yang 
simple, gak ribet, dan sesuai syariat Islam.” (FGD, 2 Oktober 2017) 

 

Sementara pada aspek riasan/ make-up beberapa informan yang berada pada 

posisi ini adalah Eciw yang setuju secara umum dengan representasi make-up pada 

iklan namun Eciw tidak menyukai kegiatan berias ini. 

 “Terus, perempuan muslim dandan? Berbarti sepakat atau engga ya? Ya 
sepakat-sepakat aja sih karena ya satu, tuntutan zaman sekarang yang 
maksudnya kita ketemu sama orang banyak dankaya tadi yang udah 
dijelasin perempuan muslim sekarang ya bebas berekspresi punya peran 
publik juga ya istilahnya masa sih kita ketemu sama orang banyak gitu-gitu 
aja. Intinya aku ga saklek-saklek amat kalo perempuan muslim harus 
dandan untuk suaminya.”( Eciw dalam FGD, 2 Oktober 2017) 
 
“Kalo menurut gue engga terlalu mempengaruhi karena gue sendiri engga 
suka dandan, kalo temen sih ada yang nyuruh- nyuruh pake ini pake itu 
tapi gue cuma iya-iya aja” (Wawancara,23 Oktober 2017) 

 

Pendapat Eciw juga sejalan dengan Annisa namun Annisa lebih melihat 

pengecualiannya dari sisi pemahaman agama, “Kalo menurut aku dilihat dari sisi 

sosialnya ya kadang kalo liat orang yang buluk banget kan kesel gitu kayanya. Tapi 

kalo misalnya iklan Wardah kan identik sama muslimah kan ya paling dandan 

didepan mahramnya aja paling” (FGD, 27 September 2017). 

c. Oppositional Reading 

Informan yang termasuk kelompok ini secara umum menolak pemaknaan 

pesan iklan Wardah. Kelompok ini memungkinkan mengubah pesandengankode 

alternatif.Hanyasatuinformanyang masukkedalam kelompok ini yaitu Ama. Secara 

keseluruhan Ama menolak pesan iklan Wardah yang merepresentasikan identitas 

perempuan muslim. Penolakan Ama dilihat dari ketidaksesuaian dengan 

pemahaman agamanya. 



 

 

Pada aspek pakaian Ama menolak karena tidak sesuai dengan kriteria 

berpakaian secara Islam, “belum sih, ya karena tidak sesuai. Ya kalo kriteria sesuai 

dari saya ya terlihat sendiri ya di Al Quran. Jilbabnya harus menutupdada, tidak 

memakai riasan atau make-up, pakaian ya memakai gamis atau rok” (FGD, 27 

September 2017). Menurutnya pada salah satu iklan teradapat gaya berpakaian 

perempuan yang menyerupai laki-laki, “ ya itu karena menyerupai laki-laki tidak 

sesuai dengan syariat” (Wawancara, 24 Oktober2017). Ama juga melihat ketidak 

sesuaian pada aspek riasan yang terlihat berlebihan “engga (sepakat), soalnya itu 

berlebihan, tabarruj, dan mengundangfitnah”(Wawancara,24Oktober2017).Amajuga 

menambahkan kode alternative bagi perempuan yang ingin berias, “Ya kalo berias 

tidak apa-apa asalkan tidak menampakkan pada yang bukan mahramnya.”(FGD, 27 

September 2017) 

PenolakanAma secarakeseluruhandidasarkanpada ketidaksesuaian pesan 

iklan dengan pemahaman agama menurutnya. Penolakan ini juga ditunjukkan Ama 

melalui cara berpakaian dan berias pada diri Ama yang terlihat 

sederhana.Pemaknaan informan mengenai pesan identitas pada iklan Wardah 

berbeda-beda yang didasarkan pada latar belakang pemaknaan yang berbeda pula.  

 

PEMBAHASAN 

Resepsi dan Pemaknaan Mahasiswa FISIP Unsoed tentang Identitas Perempuan 

Muslim dalam Iklan Wardah  

Bintangiklanataupunmodelperempuandalamiklanadalahsuatu 

wujudrepresentasiyang membawarealitastertentudalamiklan.Realitas merupakan 

hasil ciptaan manusia kreatif melalui kekuatan konstruksi sosial. Menurut Bungin 

(2007: 98), realitas sosial yang terdapat pada iklan adalah 

citra,“Citraadalahrealitasiklanyangdibangunberdasarkangambaran realitas 

copywriter dan visualizer tentang dunia atau citra produk yang diinginkannya”. 

Menciptakan realitas citra terutama di iklan pada praktiknya menggunakan bahasa 

(visual dan verbal) atau simbol sehingga memunculkan 

gambarantentangcitrabarangdalamiklantersebut.Sepertipadaiklan Wardah 

Lightening Series yang dibintangi oleh Inneke Koesherawati, pada 



 

 

akhiriklanmemberikantestimoninyadalambentukucapan,“Untukkulit 

sehatdancerah,sayapakaiWardahLighteningSeriesyanghalaldan bekerja sesuai 

proses alami kulit. Jadi, untuk hasil yang lebih baik semua ada prosesnya”. 

Testimoni tersebut didukung dengan simbol-simbol visual yang 

menganalogikankesuksesanInnekedengancerahnyakulityang membutuhkan proses 

dan tahapan secara alami. Wardah memberikan citra produk yang tidak hanya 

alami namun juga halal. Pesan halal ini secara tidak langsung 

menunjukkansegmentasikonsumenWardahyaituperempuanmuslim. Segmentasi ini 

juga hadir melalui bintang iklan yang berkerudung yaitu Inneke Koesherawati. 

Halal merupakan syarat penting dan menjadi identitas muslim dalam memilih 

produk konsumsi 

Menurut Berger dan Luckman (dalam Bungin, 2012: 7) realitas dikonstruksi 

melalui tiga proses, yakni eksternalisasi, objektivikasi, dan 

internalisasiyangberlangsungsecarasimultandanterusmenerus.Pada proses 

eksternalisasi. Pada proses ini individu merupakan bagian dari lingkungan 

sosialnya, individu sebagai subjek yang melihat berbagai macam produk sosial 

memiliki peran penting dalam masyarakat yang setiap saat dibutuhkanolehinvidu 

(Bungin,2007:91).Dalampeneliataniniproduk sosial adalah gagasan mengenai 

identitas perempuan muslim yang ditawarkan di media. Individu melihat seperti 

apa perempuan muslim masa kini mulai dari perilaku, sifat, gaya berpakaian, dan 

perannya di kehidupan yang tersaji dalam iklan Wardah.  

Kedua, objektivikasi merupakan tahap produk sosial terjadi di dalam dunia 

intersubjektif masyarakat yang dilembagakan. Pada tahap ini produk sosial berada 

pada pada proses institusionalisasi, sedangkan individu oleh Berger dan Luckman 

(dalam Bungin, 2007: 91) dikatakan memanifestasikan diridalamproduk-

produkyangtersedia.Maksudpadaprosesiniadalah produk sosial yang berupa 

gagasan identitas perempuan muslim masa kiniberada pada proses institusionalisasi 

yang berarti gagasan mengenai perempuan muslim dalam iklan tersebut telah 

menjadi bagian dari masyarakat sehingga gagasan tentang perempuan muslim masa 

kini ini menjadi unsur norma yang diterima. Menurut Bungin (2007: 92) 

objektivikasi diwujudkan dalamtanda-tanda sehingga 



 

 

dapatdibedakandariobjektivikasilainnya. Seperti tanda perempuan muslim yang 

mandiri (baik yang sudah menjadi ibu ataupun lajang) yang ditandai dengan bekerja, 

perempuan muslim yang modis ditandai dengan gaya berpakaian yang mengikuti 

tren fashion hijab dan make- up. Tanda-tanda yang merupakan objektivikasi ini 

membedakan dengan citra perempuan muslim terdahulu yang terkesan kuno dan 

tertutup. 

Ketiga, internalisasi proses di mana masyarakat menginternalisasi 

keberadaannyakedalamsuatukenyataanobjektif(Bungin,2007:94). Dengan kata lain, 

masyarakat berpartisipasi ke dalam interaksi yang terjadi dengan produk sosial 

yang dihaslikan, dalam hal ini adalah gagasan mengenai perempuan muslim masa 

kini. Pada tahap ini individu telah menjadi bagian dari suatu masyarakat yang 

memiliki gagasan yang sama dengan yang lainnya tentang gagasan perempuan 

muslim saat ini yakni yang lebih modern, lebih terbuka namun tetap memegang 

nilai-nilai agama. 

Konstruksi realitas citra perempuan muslim dalam iklan Wardah selaras 

dengan beberapa pendapat informanyang secara sadar mengetahui relitas muslimah 

Wardah.MenurutBungin (2015: 183) pemaknaan yang dilakukan oleh Eciw melalui 

iklan telah menempatkan posisi iklan sebagi bagian dari realitas itu sendiri. Di 

mana- mana iklan diterima sebagai suatu instrumen penting dalam masyarakat. 

Iklan kemudian dapat mereproduksi makna untuk suatu kehidupan sosial. Dan 

sebaliknya, individu masyarakat mereproduksi iklan sebagai makna dari 

keberadaan suatu masyarakat. 

Iklan Wardah menampilkan citra-citra perempuan muslim baru dan berbeda 

dengan sebelumnya yang dinilai lebih kuno dan tertutup. Citra perempuan muslim 

baru ini adalah perempuan muslim yang lebih mampu berkarya, menginspirasi, 

memiliki penampilan menarik, dan modis. Secara umum realitas perempuan 

muslim pada iklan Wardah adalah perempuan yang modern dan shalehah. 

Modernitas perempuan muslim diwujudkan dengan menggunakan simbol-

simbol modern ke dalam budaya populer Indonesia namun tetap memegang nilai-

nilai agama sebagai pedoman nilai dan norma. Simbol- simbol tersebut terlihat 



 

 

seperti pada gaya berpakaian/ fashion hijab, konsumsi produk yang mengandung 

nilai spiritual/ Islam (Jati, 2015: 139). 

Realitas perempuan yang berkerja seperti pada iklan memang telah menjadi 

realitas objektif di Indonesia. Terlebih semenjak semangat emansipasi wanita dan 

kesetaraan gender yang berkembang di Indonesia 

berdampakpadaperempuan,takterkecualiperempuanmuslimsehingga dapat 

memiliki keluwesan untuk berkarya. Namun, sering kali pada kenyataannya peran 

perempuan di ruang publik masih terdapat ketimpangangender berupa beban 

ganda.  

Bebangandainisecaratidaklangsungmelanggarprinsipkeadilan dalam agama 

Islam. Menurut Intan (2014: 12) penting untuk disadari bahwa pembedaan peran 

dan fungsi hanya bersifat kodrati, yakni mengandung dan melahirkan. Hal ini 

membuat pekerjaan domestik yang selalu dibebankan kepada perempuan dapat 

dilakukan secara kooperatif dengan suami. 

Selain identitas yang dilihat dari sisi penampilan dan peran permpuan. Iklan 

Wardah juga menampilkan realitas yang sesusi dengan prinsip iklan Wardah yaitu 

inspiring beauty, di mana keindahan yang menginspirasi adalah yang datang dari 

hati. Citraan inspiring beauty dimaknai sebagai kelembutan sikap yang selalu 

dikaitkan dengan perempuan (Bungin, 2015: 182) 

Citraan mengenai perempuan muslim pada iklan Wardah dibuat untuk 

mendukung produk sosial yakni gagasan identitas perempuan muslim masa kini 

yang sebelumnya telah diterima masyarakat dan pada hakikatnya juga bertujuan 

untuk mendapatkan keuntungan di pihak Wardah. Menurut Adi (2008: 99) dalam 

praktik representasi—yang membawa citra-citra perempuan muslim, menyinggung 

bahwa suatu media memiliki kekuasaan untuk menghadirkan kembali kelompok 

tertentu, berulang-ulang, beberapa citraantertentu, beberapa asumsi, dan kuasa 

untuk meniadakan kelompok lain dan karenanya kelompok lain itu menjadi asing. 

Kegiatan menghadirkankembali secara berulang-ulang juga memicu adanya 

normalisasi melalui media. Menurut Manurung (2007: 185) Proses normalisasi ini 

mengandalkan peran mode of surveillance. Media berusaha menjaga dan 

mengawasi normalisasi dengan melakukan pemilihan dan penempatan identitas 



 

 

perempuan muslim yang ditampilkan media. Gagasan Faucault (dalam Manurung, 

2007: 186) tentang mode of surveillance dikembangkandalamkonteksyang 

lebihluas.Pengawasantidakterbatas pada suatu ruang yang tertutup melainkan, 

pengawasan yang lebih luas 

terhadapmasyarakatmelaluiberbagaiinstitusisosialsalahsatunyayang paling canggih 

adalah media massa. 

Hingga saat ini Wardah telah menyiarkan sebanyak 42 iklan dari awal 

muncul iklannya pada tahun 2012 yang mana iklan tersebut selalu diunggah ke 

akun YouTube miliknya. Melalui iklannya di televisi, Wardah memliki kuasa 

menghadirkan kembali sekaligus menjaga citra-citra identitas perempuan muslim 

masa kini yang modern dan tetap shalehah. Makna baru tentang perempuan muslim 

masa kini ini diyakini sebagai citra perempuan muslim yang sesuai dengan kondisi 

Indonesia oleh informan. 

Revolusi baru citra perempuan muslim dalam ikan Wardah oleh Jati (2015: 

140) disebut sebagai ‘Islam Populer’ yaitu modernisasi terhadap nilai- nilai budaya 

Islam dalam masyarakat. Hadirnya Islam populer sendiri diakui 

sebagaistrategiadaptasimasyarakatmuslimdalammenghadapi dinamikazaman tanpa 

harus meninggalkan statusnya sebagai ummat. Islam populer sebagai politik 

identitas merupakan konstruksi melalui simbol-simbol yang dilekatkan kepada 

muslim yang kemudian menjadi identitas pribadi dan kolektif. 

Islam populer yang terlihat pada iklan Wardah dilekatkan pada model, gaya 

berpakaian, alur cerita, dan narasi tentang identitas perempuan muslim saat ini. 

Realitas yang dihadirkan pada iklan Wardah merupakan realitas bentukan yang 

memiliki tujuan. Konstruksi dalam iklan Wardah kemudian menghasilkan 

konstruksi identitas perempuan muslim yang sebelumnya konservatif dan kolot 

menjadi lebih dinamis dan modern. Sehingga dapat dikatakan perempuan yang 

memiliki peran di ruang publik, memakai pakaian dan riasan yang modis 

merupakan identitas perempuan muslim saat ini. 

 

Analisis Spectrum of Reading 



 

 

Hasilresepsiyangdidapatdariinformanyakniperempuanmuslim 

tentangidentitasperempuanmuslimdalamiklanWardahmenunjukkan bahwa 

khalayak aktif dalam memaknai pesan yang ditawarkan dalam iklan Wardah. 

Keaktifan khalayak membuat pesan media memiliki makna yang polisemi. 

Analitical writing digunakan untuk membantu menganalisis pertanyaan 

informan. Analitical Writing menurut Rossenwasser dan Stephen (dalam Noerhuda, 

2015: 218) penjabaran berdasarkan data dan fakta yang tersirat dan tersurat dari 

pernyataan informan. Analitical writing bersifat mendefinisikan, 

menjelaskan,danmenginterpretasikan,sertabertujuanuntukmemahami bukti 

petunjuk dan membuat klaim/simpulan tentang apa yang dimaksud dari 

bukti/petunjuk tersebut. 

MenurutpandanganHall(dalanMorissan,2010:171),beragamnya makna yang 

diterima oleh khalayak terbagi ke dalam tiga kemungkinan posisi penerimaan pesan, 

yaitu: 

a. Dominant Reading 

Posisi dominan menurut Hall (dalam Morissan, 2010: 171) adalah situasi di 

mana, “the media produce the message; the masses consume it. The audience reading 

coincide with the preferred reading” (media menyampaikan pesan,khalayak 

menerimanya. Apa yang disampaikan media secara kebetulan juga disukai oleh 

khalayak). Disini khalayak menginterpretasikan pesan iklan di media melalui cara-

cara yang dikehendaki media hal ini terjadikarena media dan khalayak sama-sama 

menggunakan kode budaya dominan yang berlaku. 

Terdapatduaorangdaritujuhinformanyangberadapadaposisi dominant reading. Kedua 

informan tersebut adalah Rara (kelompok berkerudung) dan Alola (kelompok tidak 

berkerung). Meskipunmasih terbatasmasalahizin, perempuandituntut 

untukmandiridan mengatur kebutuhannya.Informan menyepakati tampilan gaya 

pakaian di iklan dan tidak terlalu terpaku dengan aturan agama.Make-upmenjadi 

salahsatuaspek identitas yang membedakan perempuandengan laki-laki. 

Tampilanriasandi iklan sesuai dengan citra perempuan muslim yang tidak boleh 

terlihat berlebihan. 

 b.Negotiated Reading 



 

 

Posisi negotiated reading menurut Hall (dalan Morissan, 2010: 171) 

merupakanposisidimanakhalayaksecaraumummenerimaideologi dominan, namun 

menolak penerapannya dalam kasus-kasus tertentu. Penolakan yang dilakukan oleh 

khayalak ini disesuaikan dengan budaya setempat yang berlaku. Menurut Morley 

(dalam Adi, 2012: 27) pembaca pada posisi negotiated reading dalam batas-batas 

tertentu sejalan dengan kode- kode program dan pada dasarnya menerima makna 

yang disodorkan oleh si pembuat program namun memodifikasinya sedemikian 

rupa sehingga mencerminkan posisi dan minat-minat pribadinya. 

Posisi negotiated reading menjadi posisi dengan jumlah terbanyak dari 

kesemua informan penelitian. Terdapat empat informan yang termasuk ke dalam 

posisi negotiated reading. Keempat orang itu adalah Eciw dan Zaida dari kelompok 

tidak berkerudung sementara, dari kelompok yang 

berkerudungadalahAnnisadanAstrid. 

c. Oppositional Reading 

Posisi oppositional reading menurut Morley (dalam Adi, 2012: 27) merupakan 

posisi di mana pembaca tidak sejalan dengan kode-kode program dan menolak 

makna atau pembacaan yang disodorkan, dan kemudian menentukan frame 

alternatif sendiri di dalam menginterpretasikan pesan program. Posisi oposional 

terjadi ketika khalayak audien yang kritis mengganti atau mengubah pesan atau 

kode yang disampaikan media dengan pesan atau kode alternatif (Morissan, 2010: 

172).Informan yang termasuk ke dalam kelompok oposional ini hanya satu dari 

tujuh informan, yakni Ama yang berasal dari kelompok berkerudung.  

Analisis spectrum of reading informan memberikan penjelasan bagaimana 

seseorang masuk ke dalam kategori-kategori pembaca menurut Hall. Berdasarkan 

analisis spectrum of reading dapat diketahui bahwa tujuh informan tersebar ke dalam 

tiga kategori yakni dominant reading, negotiated reading, dan oppositional reading. 

Kelompok negotiated reading merupakan kelompok paling banyak, sebanyak 

empat informan masuk ke dalam kelompok ini; Kedua, adalah kelompok dominant 

reading sebanyak dua informan; dan terakhir adalah kelompok oppositional reading 

sebanyak satu informan. Berdasarkan persebaran spectrum of reading menunjukkan 

bahwa ideologi budaya yang disampaikan oleh iklan Wardah saat ini masih menjadi 



 

 

ideologi dominan yang sampai saat ini masih terpelihara hal ini dilihat berdasarkan 

kelompok dominant dan negotiated reading adalah dua yang unggul. Salah satu 

alasan mengapa ideologi budaya pada iklan Wardah masih diterima adalah karena 

wajahmuslimindonesiaterutamakelasmenengah(yangmendominasi) adalah wajah 

muslim yang moderat yang menampilkan Islam yang santun (Ali dan Purwandi, 

2017: 15). Sedangkan informanyang secara tegas menolak ideologi 

budayayangterdapatpadaiklanWardahdidapatkarenakurangsesuai dengan 

pemahaman nilai informan. Wardah secara umum menampilkan ideologi budaya 

Islam populer sementara informan cenderung memiliki pemahaman agama yang 

kuat. 

 Pada posisi dominant reading pemaknaan informan masih sejalan dengan 

pemaknaan produsen iklan yang hadir melalui simbol-simbol. Iklan Wardah 

menghadirkan revolusi baru identitas perempuan. Revolusi baru citra perempuan 

muslim dalam ikan Wardah oleh Jati (2015: 140) disebut sebagai ‘Islam Populer’ 

yaitu modernisasi terhadap nilai-nilai budaya Islam dalam masyarakat. Peran 

perempuan di ruang publik didukung oleh informan untuk dapat dengan bebas 

melakukan hal yang disenangi terlebih untuk perempuan muslim. Informan juga 

menyebutkan bahwa gaya pakaian muslim yang 

ditampilkanlebihdisesuaikandengantrendbusanasaatininamuntetap sopan dan 

menyesuaikan nilai-nilai agama. Sementara, pemaknaan mengenai riasan adalah 

riasan menjadi salah satu identitas perempuan. Riasan pada iklan juga sesuai 

dengan citra perempuan muslim yang tidak berlebihan dan terlihat natural. 

Informan secara sadar menerima dan menyetujui apa yang dikemukakan ideologi 

dominan. 

Posisi negotiated reading merupakan posisi terbanyak, yakni sebanyak empat 

dari tujuh informan masuk ke dalam kelompok ini. Pada posisi negotiated 

penerimaan identitas perempuan yang hadir pada iklan Wardah sangat beragam. 

Pemaknaan informan mengenai peran sejalan dengan apa yang ditampilkan Wardah 

terlebih peran aktif perempuan di ruang publik sudah menjadi bagian dari realitas 

sosial di Indonesia, namun terdapat pengecualian yang berbeda-beda antara 

masing-masing informan antara lain ketidaksesuaian dengan pemahaman aturan 



 

 

agama, pembatasan pelaksanaan 

yangdisesuaikandengansistemsosialpatriarki,danpengaruhkeluarga. 

Kemudian pada bahasan pakaian, informan setuju dengan representasi gaya 

berpakaian sesuai dengan iklan di mana gaya berpakaian muslim terlihat lebih 

modern. Pengecualian terjadi karena adanya perbedaan dengan minat pribadi dan 

batasan menurut norma kesopanan berpakaian di Indonesia. Selanjutnya adalah 

riasan, informan memaknai bahwa riasan merupakan suatu kebutuhan sosial yang 

penting bagi perempuanuntuk berinterksi denganorang lain. Pengecualian 

pengaplikasian dikarenakan minat pribadi yang tidak sama dan tidak sesuai dengan 

pemahaman agama. 

Meskipun informan menerima budaya dominan yang bersifat umum 

namunmerekamenyesuaikandenganpreferensimasing-masingseperti kondisi sosial 

budaya Indonesia saat ini, pemikiran feminis, aturan agama, dan minat-minat 

pribadi. Artinya, walaupun mereka tergabung ke dalam kelompok posisi yang sama 

tidak menutup kemungkinan adanya perbedaan dalam membaca pesan iklan. 

Contoh, Zaida dan Eciw yang menyetujui dan menerima bahwa perempuan muslim 

hendaknya memakai kerudung namun mereka menolak untuk menerapkannya 

yang didasarkan pada otoritas diri dan 

cukupdenganberbusanasesuaidengannilaikesopananyangadadi Indonesia. 

Posisioppositional reading menjadi kelompok minoritas dalam penelitian ini 

karena posisi ini hanya diisi oleh satu orang informan. Pada posisi ini khalayak 

termasuk ke dalam audiens yang kritis dan memiliki pendirian dengan 

pemikirannya. Posisi oposional merupakan posisi di mana khalayak menolak 

ideologi budaya iklan Wardah dan menggantinya 

dengancaraberpikirsendiri.Haliniterjadiolehinformanpadaaspekpakaian menolak 

menerima pesan mengenai gaya berpakaian yang terlihat lebih modern. 

Penolakannya didasarkan pada ketidaksesuaiannya dengan pemahaman syairat 

berpakaian menurut agama. Sementara pada pada aspek 

riasaninformanmemaknairiasanyangadapadaiklanmasihterlihat berlebihan dan 

terkesan tabarruj. Penolakannya didasarkan pada ketidaksesuaiannya dengan 

pemahaman syairat berias menurut pemahaman agamanya. 



 

 

Berdasarkan analisis spectrum of reading dapat disimpulkan bahwa penerimaan 

(resepsi) informan tidak sepenuhnya sama antara satu informan dengan informan 

lainnya walaupun tergabung dalam kelompok yang sama. Hal ini disebabkan oleh 

perbedaan latar belakang informan yang turut mempengaruhi penerimaan pesan 

iklan Wardah mengenai identitas perempuan muslim Indonesia.  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian, maka diperoleh kesimpulan bahwa resepsi 

mahasiswi mengenai identitas perempuan muslim dalam iklan dijabarkan sebagai 

berikut: 

1. Masing-masing informan berbeda-beda dalam menerima dan memaknai 

pesan. Perbedaan pemaknaan ini merupakan akibat dari berbedanya latar 

belakang  sosio  kultural  informan  sehingga  menghasilkan  penerimaan 

yang berbeda-beda pula. 

2. Pemaknaan informan dikelompokan ke dalam tiga kategori pemaknaan 

menurut Hall yakni, dominant reading, negiotiated reading, dan 

oppositional reading. Terdapat dua orang informan yang termasuk ke dalam 

kelompok dominant reading di mana informan menyetujui secara umum 

mengenai budaya islam populer. Kemudian, pada kelompok negotiated 

reading terdapat empat informan. Secara umum informan menerima budaya 

islam populer yang ditampilkan pada iklan Wardah namun, informan 

menyesuaikannya dengan preferensinya berdasarkan pemahaman aturan 

agama, sistem sosial budaya Indonesia, dan keluarga. Sementara pada posisi 

oppositional reading hanya terdapat satu informan yang memenuhi, 

informan menolak pesan budaya islam populer karena ketidaksesuainnya 

pada pemahaman aturan agama yang dipegang erat oleh informan. 

3. Mahasiswi muslim FISIP Unsoed secara umum menerima pesan representasi 

identitas perempuan muslim yang dilihat dari aspek peran, pakaian, dan 

riasan berdasarkan latar belakang sosio kultutral. Namun, berdasarkan 

persebaran kelompok penerimaan, ideologi budaya Islam populer yang 



 

 

disampaikan Wardah masih secara umum masih  diterima dan dipelihara, 

hal ini dilihat dari posisi negosiasi dan dominan yang menempati dua teratas. 

 

Saran 

Beberapa saran dari penulis terkait dengan penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Berdasarkan penelitian ini, kesadaran mengenai literasi media menjadi hal 

yang penting bagi audiens saat mengonsumsi media saat ini karena 

bagaimana pun media memiliki kuasa untuk memonopoli makna yang 

dikonstruksikan sesuai dengan kepentingan kelompok tertentu. 

2. Bagi   peneliti   yang   menggunakan   analisis   resepsi   untuk   mengkaji 

khalayak sebaiknya mengetahui pesan/teks media terlebih dahulu dan 

memperhatikan latar belakang informan yang merupakan kunci dari 

keberagaman pemaknaan yang ada pada diri informan. 
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