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ABSTRAK 

 

Nama   : Rinda Sri Novita 

Jurusan  : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Representasi Komunikasi Visual Pada Konten Soft Selling  

  Brand Zaafer Indonesia Di Tiktok 

 

Di tengah perkembangan pemasaran digital, strategi promosi tidak lagi 

disampaikan secara langsung, melainkan dikemas secara halus melalui visual 

yang estetik dan bermakna. Penelitian ini membahas representasi komunikasi 

visual dalam konten soft selling yang ditampilkan oleh brand Zaafer Indonesia 

melalui platform tiktok.  Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

makna komunikasi visual dibangun dan direpresentasikan dalam konten soft 

selling  pada akun tiktok Zaafer Indonesia. Pendekatan yang digunakan adalah 

kualitatif dengan metode analisis semiotika Charles Sanders Peirce, yang 

menekankan pada hubungan antara representamen, object, dan interpretant 

melalui klasifikasi tanda berupa ikon, indeks, dan simbol. Data penelitian 

diperoleh melalui observasi terhadap video konten tiktok @zaaferindonesia serta 

dokumentasi dan studi pustaka sebagai data pendukung. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa konten Zaafer Indonesia merepresentasikan nilai religius, 

maskulinitas muslim modern, dan gaya hidup elegan melalui penggunaan 

sinematografi, warna lembut, pencahayaan bernuansa religius, busana muslim, 

serta kehadiran figur publik. Soft selling ditampilkan secara implisit tanpa ajakan 

membeli secara langsung, namun mampu membangun citra merek dan kedekatan 

emosional dengan audiens. Dengan demikian, komunikasi visual dalam konten 

tersebut tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana 

pembentukan makna dan identitas merek secara simbolik di ruang digital. 

Kata kunci:  komunikasi visual, representasi, soft selling, semiotika Charles 

Sanders Peirce, Tiktok, Zaafer Indonesia 
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ABSTRACT 

Name   : Rinda Sri Novita  

Department  : Communication Sciences  

Title   : The Representation of Visual Communication in Soft Selling  

  Content of the Zaafer Indonesia Brand On Tiktok 

 

Amid the rapid development of digital marketing, promotional strategies are no 

longer delivered in a direct manner but are instead packaged subtly through 

aesthetic and meaningful visuals. This study examines the representation of visual 

communication in soft selling content presented by the Zaafer Indonesia brand on 

the tiktok platform. The purpose of this research is to analyze how the meaning of 

visual communication is constructed and represented in soft selling content on the 

Zaafer Indonesia tiktok account. This study employs a qualitative approach using 

Charles Sanders Peirce’s semiotic analysis method, which emphasizes the 

relationship between representamen, object, and interpretant through the 

classification of signs into icons, indices, and symbols. Research data were 

obtained through observation of video content on the tiktok account 

@zaaferindonesia, supported by documentation and literature review. The 

findings indicate that Zaafer Indonesia’s content represents religious values, 

modern Muslim masculinity, and an elegant lifestyle through the use of 

cinematography, soft color tones, religiously nuanced lighting, Muslim fashion, 

and the presence of public figures. Soft selling is presented implicitly without 

explicit purchase calls, yet it effectively builds brand image and emotional 

closeness with the audience. Thus, visual communication in this content functions 

not only as a promotional medium but also as a means of symbolically 

constructing meaning and brand identity in the digital space. 

Keywords: visual communication, representation, soft selling, Charles Sanders 

Peirce semiotics, tiktok, Zaafer Indonesia 
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صٍيخ  

 

 ّ٘فٞتا سشٛ سْٝذا :الاسٌ

 الاتظاه ػيً٘ :اىقسٌ

 اىَثاشش غٞش اىتس٘ٝقٜ اىَحت٘ٙ فٜ اىثظشٛ اىت٘اطو تَثٞو :اىؼْ٘اُ

 ت٘ك تٞل ػيٚ اىتجاسٝح إّذّٗٞسٞا صػفش ػلاٍح

 

 تو ٍثاشش، تشنو تقُذً اىتشٗٝجٞح الاستشاتٞجٞاخ تؼذ ىٌ اىشقَٜ، اىتس٘ٝق تط٘س ٍغ

غيفتُُ  تَثٞو اىذساسح ٕزٓ تتْاٗه .ٍغضٙ ٗراخ جزاتح ط٘س خلاه ٍِ ٍثاشش غٞش تأسي٘ب 

 صػفش ػلاٍح تؼشضٔ اىزٛ اىَثاشش غٞش اىتس٘ٝقٜ اىَحت٘ٙ فٜ اىثظشٛ اىت٘اطو

 اىت٘اطو ٍؼْٚ تْاء مٞفٞح تحيٞو إىٚ ٗتٖذف .ت٘ك تٞل ٍْظح ػيٚ اىتجاسٝح إّذّٗٞسٞا

 اػتَذخ .ت٘ك تٞل ػيٚ إّذّٗٞسٞا صػفش حساب ػيٚ اىَحت٘ٙ ٕزا فٜ ٗتَثٞئ اىثظشٛ

 تٞشط، ساّذسص ىتشاسىض اىسَٞٞائٜ اىتحيٞو أسي٘ب تاستخذاً اىْ٘ػٜ اىَْٖج ػيٚ اىذساسح

 فٜ اىؼلاٍاخ تظْٞف خلاه ٍِ ٗاىتفسٞش ٗاىَ٘ض٘ع اىتَثٞو تِٞ اىؼلاقح ػيٚ ٝشمض اىزٛ

ٕذجٍشا خلاه ٍِ اىثحث تٞاّاخ جَغ تٌ .ٗسٍ٘ص ٍٗؤششاخ أٝقّ٘اخ شنو  فٞذٝ٘ ٍقاطغ 

 ٗاىذساساخ اى٘ثائق إىٚ تالإضافح ت٘ك، تٞل ػيٚ zaaferindonesia@ حساب ٍحت٘ٙ

 اىذْٝٞح، اىقٌٞ ٝجُسّذ إّذّٗٞسٞا ظافش ٍحت٘ٙ أُ اىْتائج تظُٖش .داػَح مثٞاّاخ الأدتٞح

 اىتظ٘ٝش تقْٞاخ استخذاً خلاه ٍِ ٗرىل أّٞق، حٞاج َّٗظ اىَؼاطشج، الإسلاٍٞح ٗاىشج٘ىح

َْائٜ،اىسٞ  ٗظٖ٘س الإسلاٍٜ، ٗاىضٛ اىذْٜٝ، اىطاتغ راخ ٗالإضاءج اىٖادئح، ٗالأى٘اُ 

 رىل ٍٗغ ىيششاء، طشٝحح دػ٘ج دُٗ ضَْٞاً اىَثاشش غٞش اىتس٘ٝق ٝقُذًّ .ػاٍح شخظٞاخ

 لا ٗتاىتاىٜ، .اىجَٖ٘س ٍغ ػاطفٜ ساتظ ٗتنِ٘ٝ اىتجاسٝح اىؼلاٍح ط٘سج تْاء ػيٚ قادس فٖ٘

ثظشٛاى اىت٘اطو دٗس ٝقتظش  ٝؼُذُّ تو فحسة، تشٗٝجٞح ٗسٞيح مّ٘ٔ ػيٚ اىَحت٘ٙ ٕزا فٜ 

 .اىشقَٜ اىفضاء فٜ سٍضٛ تشنو ٕٗ٘ٝتٖا اىتجاسٝح اىؼلاٍح ٍؼْٚ ىثْاء ٗسٞيح أٝضًا

 ػْذ اىؼلاٍاخ ػيٌ اىَثاشش، غٞش اىتس٘ٝق اىتَثٞو، اىثظشٛ، اىت٘اطو  :اىَفتاحٞح اىنيَاخ

 ٞسٞاإّذّٗ ظافش ت٘ك، تٞل تٞشط، ساّذسص تشاسىض
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Pendekatan soft selling pertama kali diperkenalkan oleh Stanley Resor 

dan Helen Lansdowne sebagai strategi pemasaran yang mengombinasikan 

unsur emosional dan rasional dalam proses penyampaian pesan. Soft selling 

dipahami sebagai teknik penjualan yang dilakukan secara tidak langsung dan 

persuasif, sehingga calon konsumen tidak merasa sedang ditargetkan atau 

diganggu oleh aktivitas promosi. Dalam praktiknya, strategi ini umumnya 

diawali dengan pemberian rangsangan berupa informasi atau cerita yang 

relevan dengan produk, misalnya melalui konten edukatif. Pendekatan 

tersebut bertujuan untuk menarik perhatian konsumen secara lebih halus dan 

meminimalkan kesan promosi yang terlalu eksplisit dibandingkan dengan 

iklan yang secara langsung menonjolkan produk yang ditawarkan (Natania et 

al., 2023) 

Perkembangan komunikasi pada era modern mengalami kemajuan 

yang sangat signifikan, seiring dengan meningkatnya kebutuhan manusia 

yang mendorong lahirnya berbagai inovasi teknologi. Dalam konteks 

tersebut, pendekatan komunikasi tidak langsung atau soft selling menjadi 

salah satu strategi yang relevan untuk digunakan. Melalui sistem soft selling, 

pesan tidak disampaikan secara eksplisit, melainkan dikemas melalui 

rangkaian visual, adegan yang menarik, serta alur cerita yang bersifat 

personal dan dekat dengan audiens, sehingga mampu menciptakan kesan 

yang lebih persuasif dan tidak terasa memaksa (Akbar & Sudarwanto, 2025) 

Salah satu brand yang melakukan promosi di media sosial yaitu Zaafer 

Indonesia. Dimana Zaafer Indonesia didirikan pada bulan Februari 2019. 

Akun tiktok resmi mereka, @zaaferindonesia, mulai aktif sejak Maret 2021 

sebagai media untuk memperkenalkan produk-produk mereka. Dalam konten 

awalnya, brand ini menghadirkan sejumlah ustadz muda yang tengah 

menyampaikan nasihat, sambil mengenakan koleksi pakaian dari Zaafer. 

Beberapa figur publik yang pernah tampil antara lain Ustadz Agam Fachrul, 

Husain Basaiban, dan Syakir Daulay.  
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Gambar 1.1 

Profil Tiktok 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(sumber: Tiktok @ZaaferIndonesia 2026). 

Zaafer Indonesia didirikan pada Februari 2019 sebagai rumah mode 

yang berfokus pada produksi pakaian dan aksesori muslim pria. Sejak awal 

kemunculannya, merek ini dikenal luas karena menjadi pelopor busana 

muslim pria dengan potongan slim fit di Indonesia. Nama Zaafer sendiri 

berasal dari kata dalam bahasa Arab yang memiliki makna kemampuan untuk 

membayangkan atau memvisualisasikan sesuatu. Merek ini didirikan oleh 

Rendy Sudigja bersama istrinya, Githa, dengan menghadirkan rangkaian 

produk yang ditujukan bagi kalangan pemuda hingga pria muslim dewasa. 

Dalam perancangannya, Zaafer Indonesia mengadaptasi beragam inspirasi 

fesyen, mulai dari gaya vintage, kontemporer, hingga sentuhan desain Timur 

Tengah. Pada katalog produknya, Zaafer Indonesia menghadirkan kemeja 

koko dalam tiga varian utama, yaitu dua model thawb dan satu model kemeja 

bergaya kasual. Keunggulan merek ini tidak hanya terletak pada variasi 

model, tetapi juga pada detail-detail produk, seperti pemilihan bahan kain 

fursan, kualitas jahitan yang rapi, elemen desain yang menarik, serta 

penerapan ukuran slim fit yang menjadi ciri khas Zaafer Indonesia 

(Nazlizasandi & Imawan, 2026) 
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Unggahan video dari akun tersebut secara konsisten memperoleh 

jumlah like yang cukup tinggi, dan seiring waktu, tingkat popularitas akun 

meningkat, yang juga berdampak pada pertumbuhan jumlah 

pengikutnya.(Lestari et al., 2024) Kini akun @zaaferindonesia memiliki 

pengikut 1,6 juta dan 73,8 juta like per Juni 2025. Konten yang ditampilkan 

disusun dengan menampilkan visual yang menonjol, seperti penggunaan 

sinematografi yang apik, transisi yang halus, serta musik latar yang 

memperkuat nuansa religius dan kesan elegan. Tanpa menampilkan informasi 

harga secara langsung maupun ajakan eksplisit untuk membeli, video-video 

ini tetap berhasil menonjolkan karakteristik produk fashion yang ditawarkan 

dan membangun citra merek yang identik dengan nilai-nilai religius. Strategi 

ini menggambarkan pendekatan soft selling, di mana penekanan utama berada 

pada pencitraan dan nilai simbolik daripada promosi langsung. 

Dalam pemasaran digital, soft selling sangat berkaitan dengan cara 

brand menyampaikan pesan secara visual. Melalui tampilan visual, sebuah 

brand dapat menunjukkan nilai, karakter, dan identitas produknya lewat 

pengaturan gambar, warna, pencahayaan, sudut kamera, hingga alur cerita 

dalam video. Penyampaian pesan seperti ini lebih mudah diterima audiens 

karena tidak disampaikan secara langsung, namun tetap mampu membangun 

kedekatan emosional. Oleh sebab itu, visual bukan sekadar pelengkap, 

melainkan menjadi sarana utama bagi brand dalam membentuk persepsi 

audiens, khususnya saat menerapkan pemasaran dengan teknik soft selling.  

Brand Zaafer Indonesia menggunakan visual-visual dari influencer 

yang menarik banyak perhatian audiens, dengan pengambilan sinematografi 

yang estetik dengan busana jubah Islami sebagai produk yang di promosikan 

dengan strategi soft selling. Di tengah persaingan dunia digital yang semakin 

ketat, promosi untuk institusi tidak lagi cukup hanya menyampaikan 

informasi secara langsung. Strategi komunikasi yang digunakan kini dituntut 

untuk mampu menyentuh sisi emosional dan estetika dari target audiens. 

Salah satu pendekatan yang dinilai efektif untuk menjangkau generasi muda 

adalah dengan memanfaatkan animasi promosi yang disusun berdasarkan 

prinsip soft selling. (Triadi Sya‟dian, 2025).  

Salah satu platform yang sangat menonjol dalam penggunaan 

komunikasi visual adalah tiktok. Aplikasi ini dikembangkan oleh perusahaan 

ByteDance yang berasal dari Tiongkok dan dikenal dengan pemanfaatan 

teknologi kecerdasan buatan dalam mendistribusikan konten digital. tiktok 

dapat diakses melalui Google Play Store maupun App Store. Berdasarkan 

survei yang dilakukan oleh GoodStats pada tahun 2022, Indonesia menempati 

posisi kedua sebagai negara dengan jumlah pengguna tiktok terbanyak di 

dunia. Popularitas tiktok pun semakin meningkat, terutama di kalangan 
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generasi milenial. Tiktok menghadirkan bentuk media sosial yang 

memungkinkan penggunanya untuk membuat dan membagikan video 

berdurasi pendek yang dilengkapi dengan berbagai unsur pendukung seperti 

musik, efek visual, teks, dan filter. Fitur-fitur tersebut memberikan ruang bagi 

pengguna untuk menyampaikan pesan, cerita, maupun hiburan secara kreatif 

dan menarik melalui pendekatan visual (Nurlailin, 2024). 

Dalam karyanya, Pundra Rengga Andhita menjelaskan pandangan 

Keith Kenney, profesor komunikasi dari School of Journalism & Mass 

Communications, University of South Carolina, yang menyatakan bahwa 

komunikasi visual merupakan bentuk interaksi antarmanusia dalam 

menyampaikan gagasan melalui media visual. Keberhasilan komunikasi 

visual ditandai dengan adanya kesesuaian pemahaman makna yang diterima 

audiens dengan tujuan yang ingin disampaikan oleh pengirim pesan 

(Nurlailin, 2024) 

Penyampaian pesan melalui komunikasi visual saat ini banyak 

dilakukan di berbagai platform media sosial. Melalui media tersebut, 

pengguna dapat membagikan konten berupa gambar maupun video kepada 

khalayak yang sangat luas hanya dalam waktu singkat. Kehadiran fitur seperti 

live streaming juga memungkinkan terjadinya interaksi langsung antara 

pengirim pesan dan audiens secara real time. Seiring dengan pesatnya 

perkembangan media sosial, masyarakat semakin mengandalkan berbagai 

aplikasi digital dalam aktivitas sehari-hari, seperti Instagram, Twitter, 

WhatsApp, dan Tiktok. 

Unggahan video dari akun tersebut secara konsisten memperoleh 

jumlah like yang cukup tinggi, dan seiring waktu, tingkat popularitas akun 

meningkat, yang juga berdampak pada pertumbuhan jumlah 

pengikutnya.(Lestari et al., 2024) Kini akun @zaaferindonesia memiliki 

pengikut 1,6 juta dan 73,8 juta like per Juni 2025. Konten yang ditampilkan 

disusun dengan menampilkan visual yang menonjol, seperti penggunaan 

sinematografi yang apik, transisi yang halus, serta musik latar yang 

memperkuat nuansa religius dan kesan elegan. Tanpa menampilkan informasi 

harga secara langsung maupun ajakan eksplisit untuk membeli, video-video 

ini tetap berhasil menonjolkan karakteristik produk fashion yang ditawarkan 

dan membangun citra merek yang identik dengan nilai-nilai religius. Strategi 

ini menggambarkan pendekatan soft selling, di mana penekanan utama berada 

pada pencitraan dan nilai simbolik daripada promosi langsung. 

Dalam pemasaran digital, soft selling sangat berkaitan dengan cara 

brand menyampaikan pesan secara visual. Melalui tampilan visual, sebuah 

brand dapat menunjukkan nilai, karakter, dan identitas produknya lewat 

pengaturan gambar, warna, pencahayaan, sudut kamera, hingga alur cerita 
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dalam video. Penyampaian pesan seperti ini lebih mudah diterima audiens 

karena tidak disampaikan secara langsung, namun tetap mampu membangun 

kedekatan emosional. Oleh sebab itu, visual bukan sekadar pelengkap, 

melainkan menjadi sarana utama bagi brand dalam membentuk persepsi 

audiens, khususnya saat menerapkan pemasaran dengan teknik soft selling.  

Komunikasi visual memiliki peran penting dalam pemasaran, 

khususnya di industri kreatif. Konsistensi penggunaan elemen desain seperti 

warna, tipografi, dan gambar dapat membentuk identitas merek yang kuat, 

mudah dikenali, serta membangun kepercayaan audiens. Pendekatan kreatif 

yang memadukan humor dan nilai lokal terbukti mampu menciptakan daya 

tarik visual yang khas dan membedakan merek di tengah persaingan 

(Virgyawan & Hernawati, 2024) yang dijelaskan dalam jurnal (Sidqi & Eko, 

2025). Namun, masih banyak pelaku industri kreatif yang belum 

mengoptimalkan identitas visual, sehingga melemahkan posisi merek di 

pasar. 

Setiap elemen visual berfungsi membentuk persepsi konsumen. Warna 

dapat memengaruhi emosi dan meningkatkan pengenalan merek, sementara 

tipografi mencerminkan karakter merek dan memperjelas pesan. Kualitas 

visual dan tata letak yang efektif juga berperan dalam meningkatkan 

keterlibatan audiens serta efisiensi penyampaian (Stoimenova, 2022). Agar 

komunikasi visual berjalan optimal, strategi pesan perlu disesuaikan dengan 

karakteristik audiens melalui pendekatan budaya dan segmentasi pasar. 

Penggunaan simbol visual, logo, dan kemasan yang relevan secara budaya 

terbukti mampu memperkuat identitas merek dan menarik perhatian 

konsumen (Yudhanto et al., 2023); (Rochmawati & Fadilah, 2023). 

Dalam konteks semiotika visual, proses pengkodean tanda melekat 

pada fungsi komunikasi, di mana pesan disampaikan oleh pengirim dan 

diterima oleh audiens melalui representasi visual. Tanda-tanda visual tersebut 

tidak berdiri secara bebas, melainkan mengikuti aturan dan kode tertentu agar 

dapat dipahami serta diterima dalam lingkungan sosial dan budaya 

masyarakat pendukungnya. Selain itu, tanda juga memiliki fungsi signifikasi, 

yakni sebagai media penyampaian makna. Untuk memahami makna tersebut, 

diperlukan pendekatan analitis yang mampu menjelaskan hubungan antara 

tanda dan pesan yang dikandungnya. Namun, dalam praktiknya, makna tanda 

tidak selalu dipahami secara seragam oleh setiap individu. Perbedaan latar 

belakang budaya dan pengalaman sosial menyebabkan audiens memiliki 

interpretasi yang beragam terhadap tanda yang sama (Mukhsin Patriansah, 

2022) 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa rendahnya variasi visual 

dan kurangnya kreativitas dalam penyajian informasi, serta ketidaksesuaian 
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visual dengan karakteristik audiens, dapat menyebabkan penurunan minat 

konsumen (BUDIYONO, 2016). Kondisi ini mendorong perlunya 

peningkatan kualitas visual, baik melalui teknik penyuntingan yang lebih 

menarik maupun penyajian konten yang relevan dengan kebutuhan audiens. 

Dengan demikian, pemahaman terhadap prinsip-prinsip desain dalam sebuah 

konten menjadi hal yang penting, karena prinsip tersebut berfungsi sebagai 

dasar dalam menilai kualitas suatu karya visual yang mendukung terciptanya 

komunikasi yang efektif. Identitas produk yang tercermin dalam desain juga 

menentukan nilai guna visual, khususnya dalam kegiatan promosi berbasis 

video (Ramadini et al., 2024) 

Penggunaan simbol-simbol keagamaan atau komodifikasi agama 

sering dimanfaatkan oleh pelaku usaha sebagai strategi dalam kegiatan 

periklanan. Hal ini terutama terlihat pada iklan produk busana muslim seperti 

gamis, yang kerap menampilkan unsur-unsur nilai Islam serta 

menggambarkan suasana kehidupan religius melalui visual yang ditampilkan. 

Di Indonesia sendiri, penggunaan gamis telah menjadi hal yang umum di 

berbagai kalangan masyarakat. Busana ini tidak hanya dikenakan saat 

menjalankan ibadah atau menghadiri kegiatan keagamaan, tetapi juga sering 

dipakai dalam aktivitas sehari-hari. Sebagai negara dengan jumlah penduduk 

muslim yang sangat besar, Indonesia bahkan dipandang memiliki potensi 

besar untuk menjadi pusat perkembangan fashion muslim di tingkat dunia. 

Kondisi tersebut membuat tren serta aktivitas periklanan produk fashion 

muslim, khususnya gamis, berkembang dengan sangat pesat (Raihan et al., 

2025) 

Jadi peneliti memilih brand Zaafer Indonesia karena beberapa 

pertimbangan. Konten akun @zaaferindonesia konsisten menggunakan 

pendekatan soft selling melalui komunikasi visual, tanpa ajakan membeli 

secara langsung. Model busana yang ditampilkan oleh Zaafer Indonesia hadir 

dalam berbagai variasi desain yang dapat digunakan dalam beragam 

kesempatan, baik acara formal maupun nonformal. Jika sebelumnya gamis 

lebih identik sebagai pakaian yang dikenakan saat menjalankan ibadah oleh 

umat Muslim, kini fungsinya telah berkembang menjadi busana yang dapat 

dipakai dalam berbagai aktivitas sehari-hari. Perkembangan desain yang 

semakin beragam membuat gamis tidak lagi terbatas pada momen keagamaan 

tertentu. Selain itu, perubahan gaya hidup serta semakin kuatnya proses 

branding nilai-nilai Islam di kalangan remaja turut memberikan pengaruh 

yang cukup signifikan terhadap keputusan mereka dalam membeli produk 

fashion muslim di Indonesia (Raihan et al., 2025). 

Penciptaan tren busana pria tersebut dilakukan melalui penyajian 

konten yang menarik, didukung oleh komunikasi pemasaran yang efektif 
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serta keterlibatan yang konsisten dalam mengikuti tren terbaru. Upaya 

tersebut memberikan dampak positif bagi akun @zaaferindonesia, yang 

terlihat dari peningkatan jumlah pengikut hingga mencapai 1,6 juta serta 

perolehan likes sebesar 73,8 juta. Melalui penerapan soft selling  pada 

platform tiktok, akun @zaaferindonesia mampu membangun citra merek 

yang positif, meningkatkan kesadaran merek (brand awareness), memperluas 

jangkauan pasar, serta mendorong peningkatan penjualan (Dewi, 2023) 

Pendekatan ini menarik untuk diteliti karena pesan promosi 

disampaikan secara implisit melalui visual yang estetik, simbolik, dan penuh 

makna, sehingga audiens memahami pesan tanpa disadari. Zaafer Indonesia 

menampilkan karakter visual yang khas melalui sinematografi yang rapi, 

warna lembut, pencahayaan bernuansa religius, serta keterlibatan figur publik 

dan dai yang mencerminkan nilai keislaman. Elemen visual ini tidak hanya 

memperkuat daya tarik estetika, tetapi juga membentuk identitas merek dan 

menyampaikan pesan moral serta spiritual kepada audiens. Hal ini sesuai 

dengan pandangan bahwa Komunikasi visual merupakan semua bentuk pesan 

yang merangsang indera penglihatan dan dapat dipahami oleh penerima pesan 

melalui pengamatan (Hamidoyo, 2022) 

Pendekatan semiotika dalam penelitian ini memungkinkan peneliti 

untuk menganalisis makna simbolik yang terkandung dalam elemen-elemen 

visual pada konten soft selling Zaafer Indonesia di tiktok. Dengan metode ini, 

peneliti dapat mengungkap pesan tersirat yang disampaikan melalui 

sinematografi, warna, pencahayaan, transisi, figur publik, dan simbol-simbol 

lain yang muncul dalam video. Konten Zaafer Indonesia tidak hanya 

menonjolkan nilai estetika, tetapi juga merepresentasikan nilai-nilai 

keislaman yang bisa memberikan inspirasi dan wawasan bagi audiens. Oleh 

karena itu, penelitian ini tidak hanya memiliki kontribusi akademis dalam 

memahami strategi komunikasi visual dalam soft selling, tetapi juga nilai 

praktis dengan memberikan pemahaman tentang pesan moral, spiritual, dan 

estetika yang terkandung dalam konten digital. 

Secara umum, semiotika merupakan disiplin ilmu yang mempelajari 

tentang tanda dan proses pemaknaannya. Istilah “semiotika” berasal dari kata 

Yunani “seme,” sebagaimana terdapat dalam kata “semeiotikos,” yang berarti 

penafsir tanda. Semiotika berfokus pada bagaimana manusia (humanity) 

memahami hal-hal tertentu (things) untuk memberi makna (to signify), yang 

dalam kajiannya tidak sama dengan proses mengkomunikasikan (to 

communicate) (Isnaini, 2017; Uyunnisya, 2024) yang di jelaskan dalam jurnal 

(Hanin Fathinah Sefani, Julia Magdalena Wuysang & Fernando, 2025). 

Dalam konteks penelitian ini, teori semiotika Charles Sanders Peirce akan 

menjadi acuan untuk menganalisis bagaimana akun tiktok @zaaferindonesia 
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menggunakan tanda-tanda visual dan verbal dalam konten soft selling 

mereka. Analisis akan berfokus pada elemen-elemen seperti musik, teks, 

bahasa tubuh, pakaian, dan simbol visual lainnya yang berperan sebagai 

representasi dalam penyampaian pesan dan makna tertentu tentang brand 

Zaafer Indonesia, khususnya di platform tiktok. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis makna yang terkandung 

dalam komunikasi visual pada konten soft selling brand Zaafer Indonesia di 

tiktok melalui pendekatan semiotika. Melalui analisis ini, penelitian tidak 

hanya berfokus pada pesan yang disampaikan secara eksplisit, tetapi juga 

menggali makna simbolik yang dibangun melalui elemen-elemen visual 

seperti sinematografi, warna, pencahayaan, penggunaan figur publik, serta 

simbol-simbol visual lain yang muncul dalam konten. Dengan demikian, 

penelitian ini diharapkan mampu memberikan pemahaman yang lebih 

mendalam mengenai bagaimana strategi soft selling direpresentasikan melalui 

tanda dan simbol visual dalam konten digital. 

Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini memiliki relevansi 

penting karena analisis semiotika memungkinkan peneliti memahami cara 

brand membangun citra, nilai, dan pesan melalui komunikasi visual di media 

sosial. Pendekatan ini memberikan konteks yang kuat untuk melihat 

bagaimana konten soft selling Zaafer Indonesia tidak hanya berfungsi sebagai 

sarana promosi, tetapi juga sebagai media penyampaian nilai moral, spiritual, 

dan identitas merek yang dikemas secara estetis dan persuasif dalam ruang 

digital. Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa analisis 

semiotika terhadap komunikasi visual dalam konten soft selling memiliki 

peran yang sangat penting dalam memahami strategi pemasaran digital saat 

ini. Oleh karena itu, sejalan dengan latar belakang yang telah dijabarkan, 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Representasi 

Komunikasi Visual pada Konten Soft Selling Brand Zaafer Indonesia di 

Tiktok.” 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan dari latar belakang yang telah di jelaskan, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini yaitu bagaimana representasi komunikasi visual 

pada konten soft selling brand zaafer indonesia di tiktok melalui pendekatan 

analisis semiotika? 

C. Tujuan Penlitian 

Dari rumusan maslaah diperoleh tujuan penelitian yaitu untuk 

mengetahui representasi komunikasi visual pada konten soft selling brand 

zaafer indonesia di tiktok melalui pendekatan analisis semiotika 
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D. Manfaat Penlitian 

1. Manfaaat teoritis 

a) Penelitian ini diharapkan dapat menjadi kontribusi ilmiah dalam 

pengembangan kajian mengenai representasi komunikasi visual pada 

konten soft selling di media sosial. 

b) Memperkaya literatur dan kajian akademik di bidang ilmu 

komunikasi, khususnya dalam ranah studi audiens, komunikasi 

pemasaran digital, serta komunikasi visual. 

c) Menjadi referensi bacaan yang relevan bagi mahasiswa Program 

Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau yang tertarik 

dengan topik strategi pemasaran non-tradisional di media sosial. 

2. Manfaat praktis 

a) Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran kepada 

para pelaku usaha, khususnya brand fashion lokal, mengenai 

efektivitas makna komunikasi visual pada konten soft selling dalam 

menjangkau dan memengaruhi audiens muda di TikTok. 

b) Penelitian ini disusun sebagai bagian dari syarat untuk menyelesaikan 

pendidikan jenjang sarjana (Strata Satu) pada Program Studi Ilmu 

Komunikasi guna memperoleh gelar Sarjana Ilmu Komunikasi 

(S.I.Kom). 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Terdahulu 

Hasil penelitian ini tidak sepenuhnya dipengaruhi oleh temuan dari 

studi-studi sebelumnya. Temuan yang diperoleh digunakan oleh peneliti 

sebagai pijakan awal dalam merancang arah penelitian serta sebagai bahan 

pembanding. Melalui peninjauan terhadap penelitian terdahulu, peneliti dapat 

memperkuat landasan teori yang digunakan dan memperjelas posisi kontribusi 

studi ini. Meski demikian, berikut merupakan beberapa studi yang relevan 

terkait dengan analisis semiotika, komunikasi visual, soft selling dalam konten 

media sosial, khususnya tiktok, yang menjadi rujukan penting dalam penelitian 

ini. 

1. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kurniawan Adi Pratama, Elisya 

Wahyuningtiyas, Tri Amanda Wulandari, dan Bagus Cahyo Shah Adhi 

Pradana dari Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas 17 Agustus 

1945 Surabaya pada tahun 2024, dengan judul “Analisis Komunikasi 

Visual pada Feed dan Instastory Instagram @grande_gardencafe 

dalam Meningkatkan Brand Awareness.” Penelitian ini bertujuan untuk 

mengkaji bagaimana komunikasi visual digunakan dalam konten feed dan 

Instastory Instagram @grande_gardencafe sebagai upaya membangun 

kesadaran merek. Metode yang digunakan adalah kualitatif-interpretatif 

dengan pendekatan semiotika Charles Sanders Peirce, yang memfokuskan 

analisis pada tanda-tanda visual berupa tipografi, warna, tata letak, dan 

gambar. Data diperoleh melalui observasi konten, dokumentasi unggahan 

Instagram, serta studi kepustakaan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

konsistensi visual dan penggunaan simbol-simbol visual yang 

merepresentasikan nilai kebersamaan, keindahan alam, dan kenyamanan 

mampu memperkuat citra merek serta meningkatkan brand awareness di 

benak audiens (Kurniawan Adi Pratama, Elisya Wahyuningtiyas, Tri 

Amanda Wulandari, 2024). Perbedaan penelitian tersebut dengan 

penelitian yang penulis lakukan terletak pada objek dan fokus kajian. 

Penelitian sebelumnya menggunakan Instagram sebagai subjek penelitian 

dengan fokus pada feed dan Instastory dalam membangun brand 

awareness. Sementara itu, penelitian ini menggunakan TikTok sebagai 

objek penelitian dengan fokus pada analisis semiotika komunikasi visual 

dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia. 
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2. Penelitian oleh Karin Pehulisa, Lintang Ratri Rahmiaji, dan Nurist 

Surayya Ulfa dari Universitas Diponegoro (2024) dalam jurnal berjudul 

“Analisis Resepsi Konten Soft Selling Berbentuk Parodi pada Produk 

Tenue de Attire di TikTok” Penelitian ini bertujuan untuk memahami 

bagaimana audiens menafsirkan konten soft selling berbentuk parodi yang 

diunggah oleh akun TikTok @tenuedeattire. Peneliti menggunakan metode 

kualitatif dengan pendekatan analisis resepsi, mengacu pada teori Stuart 

Hall dan semiotika Charles Peirce. Data diperoleh melalui wawancara 

mendalam kepada empat informan pria pengguna TikTok. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa resepsi audiens terhadap konten soft selling sangat 

dipengaruhi oleh kebiasaan media mereka, latar belakang gaya berpakaian 

(fashionista vs non-fashionista), dan preferensi konsumsi konten. Terdapat 

tiga posisi decoding: satu informan berada di dominant position 

(menganggap konten sebagai parodi hiburan), dua di negotiated position 

(mengakui adanya unsur promosi namun tetap menikmatinya sebagai 

hiburan), dan satu di oppositional position (melihat konten murni sebagai 

strategi pemasaran) (Karin Pehulisa, Lintang Ratri Rahmiaji, 2024). 

Perbedaan penelitian dengan penelitian sebelumnya terletak pada objek 

akun sosial media yang di amati yang mana penelitian sebelumnya 

menjadikan de attire di tiktok sementara penelitian yang peneliti lakukan 

mengamati produk fasion zeaferindonesia di tiktok. Dan menggunakan 

pendekatan semiotika  

3. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Nurlailin (2024) dari Program 

Studi Ilmu Komunikasi berjudul “Komunikasi Visual Dalam 

Merepresentasikan Citra Diri Difabel di Tiktok Pada Akun @ 

Jennifernatalie_ (Perspektif Charles Sanders Peirce)” Penelitian ini 

bertujuan untuk mengidentifikasi bentuk-bentuk komunikasi visual yang 

digunakan oleh difabel pada akun TikTok @jennifernatalie_, serta 

menganalisis representasi citra diri yang ditampilkan melalui pendekatan 

semiotika Peirce. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan 

jenis penelitian kepustakaan (library research) sebagai landasan dalam 

mengumpulkan data dan informasi dari berbagai sumber. Teknik 

pengumpulan data dilakukan melalui observasi dan wawancara, sedangkan 

analisis data menggunakan teori semiotika Charles Sanders Peirce untuk 

memahami makna komunikasi visual dan citra diri yang ditampilkan pada 

akun TikTok tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi 

visual yang ditampilkan meliputi berbagai jenis konten, seperti 

pengalaman sebagai pengemudi Grab tuli, doa Joshua, cover BISINDO, 

konten trending, motivasi, mom and son, POV, konten edukatif atau 

berbentuk cerita, serta konten bahasa isyarat. Adapun citra diri yang 
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tergambarkan dari akun @jennifernatalie_ antara lain sosok yang sabar, 

penuh kasih sayang, ramah, memiliki keluarga yang hangat dan harmonis, 

memiliki anak yang tulus, serta menunjukkan keterikatan kuat dengan 

identitas dirinya sebagai penyandang disabilitas tunarungu (Nurlailin, 

2024). Perbedaan penelitian tersebut dengan penelitian yang dilakukan 

penulis terletak pada objek dan fokus kajian. Penelitian Nurlailin 

membahas komunikasi visual dalam merepresentasikan citra diri citra diri 

difabel di tiktok, sedangkan penelitian ini secara khusus menganalisis 

komunikasi visual dalam konten soft selling pada akun brand Zaafer 

Indonesia. 

4. Penelitian terdahulu dilakukan oleh Annisa Nur Azzahra dan Detya 

Wiryany dari Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Indonesia 

Membangun Bandung pada tahun 2025 dengan judul “Analisis Semiotika 

Roland Barthes terhadap Representasi Komunikasi Keluarga dalam 

Film Home Sweet Loan.” Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

representasi komunikasi keluarga dalam film Home Sweet Loan melalui 

pendekatan semiotika Roland Barthes dengan menelaah makna tanda pada 

tingkat denotasi, konotasi, dan mitos. Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif deskriptif dengan teknik analisis teks film. Data diperoleh 

melalui observasi terhadap unsur audiovisual, seperti dialog, ekspresi 

tokoh, dan simbol visual yang merepresentasikan komunikasi keluarga. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tanda-tanda seperti keheningan, 

sikap diam, suara tokek, dan simbol kelomang merepresentasikan tekanan 

emosional, ketidakpastian, serta konflik keluarga. Pada tingkat mitos, film 

ini membangun gambaran keluarga yang dituntut bertahan di tengah 

tekanan ekonomi serta kepercayaan terhadap pertanda dalam pengambilan 

keputusan.(Azzahra & Wiryany, 2025) Perbedaan penelitian tersebut 

dengan penelitian yang dilakukan penulis terletak pada objek dan fokus 

kajian. Penelitian sebelumnya menggunakan film sebagai objek penelitian 

dengan fokus pada komunikasi keluarga, sedangkan penelitian ini 

menggunakan TikTok sebagai objek kajian dengan fokus pada analisis 

semiotika komunikasi visual dalam konten soft selling brand Zaafer 

Indonesia. 

5. Riset sebelumnya yang dilakukan oleh Muhammad Sidqi Hawari dan Eko 

Purwanto dari Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas 

Muhammadiyah Tangerang pada tahun 2025 mengangkat judul 

“Komunikasi Visual dalam Pemasaran Produk Industri Kreatif.” 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran komunikasi visual dalam 

meningkatkan efektivitas pemasaran produk industri kreatif, khususnya 

dalam membangun identitas merek dan memengaruhi persepsi serta 
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keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini menekankan pentingnya 

elemen visual sebagai strategi komunikasi pemasaran di era digital yang 

sarat dengan persaingan pesan. Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian tersebut adalah kualitatif dengan metode studi literatur, yang 

mengkaji berbagai sumber akademik dan penelitian relevan dalam kurun 

waktu sepuluh tahun terakhir. Analisis dilakukan terhadap konsep-konsep 

komunikasi visual, meliputi penggunaan warna, tipografi, ilustrasi, logo, 

serta konsistensi visual dalam membentuk citra merek. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa elemen visual yang dirancang secara konsisten dan 

selaras mampu meningkatkan daya tarik, keterlibatan, serta respons 

emosional konsumen terhadap produk industri kreatif. Temuan penelitian 

ini juga memperlihatkan bahwa komunikasi visual berpengaruh signifikan 

dalam membentuk persepsi positif konsumen, mendorong minat beli, serta 

menciptakan loyalitas merek. Selain itu, penelitian ini menekankan bahwa 

keberhasilan strategi komunikasi visual sangat dipengaruhi oleh 

kesesuaian desain dengan karakteristik demografis, psikografis, serta 

konteks budaya audiens. Penggunaan visual yang mengandung unsur lokal 

dan emosional dinilai mampu memperkuat diferensiasi merek di tengah 

kompetisi pasar digital (Sidqi & Eko, 2025). Perbedaan riset tersebut 

dengan riset yang dilakukan penulis terletak pada objek kajian dan fokus 

analisis. Penelitian Hawari dan Purwanto membahas komunikasi visual 

dalam konteks pemasaran produk industri kreatif secara umum dengan 

pendekatan studi literatur, sedangkan penelitian ini menggunakan platform 

TikTok sebagai objek kajian dengan fokus pada analisis semiotika 

komunikasi visual dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia. 

6. Riset sebelumnya yang dikerjakan oleh Abdul Rahman Sayopi dari 

Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Muhammadiyah Riau di 

tahun 2025 mengangkat judul "Analisis Semiotika Komunikasi Visual 

dalam Iklan Pinjaman Online AdaKami Edisi 

#AdaKepastianAdaKami." Riset tersebut bertujuan menelaah bagaimana 

pesan visual dan verbal disampaikan dalam iklan pinjaman online 

AdaKami serta pengaruhnya terhadap persepsi khalayak. Pendekatan yang 

dipakai adalah metode kualitatif dengan menggunakan teori semiotika 

Roland Barthes guna memahami konstruksi tanda dan makna yang 

terbentuk dalam iklan. Pengumpulan data dilakukan lewat pengamatan 

mendalam terhadap elemen-elemen sinematografi seperti sudut 

pengambilan gambar, komposisi visual, gerakan kamera, tipe shot, tata 

cahaya, hingga narasi persuasif yang digunakan. Temuan dari riset ini 

memperlihatkan bahwa iklan tersebut sangat efektif memanfaatkan unsur-

unsur sinematografi dalam membangun daya tarik visual yang kuat. Pada 
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level denotasi, terlihat penggunaan berbagai teknik sinematografi yang 

matang untuk memperkuat pesan. Pada level konotasi, pemilihan warna 

seperti hijau dan magenta mengandung makna simbolis tentang 

pertumbuhan finansial, kepedulian, dan kepercayaan. Sedangkan pada 

level mitos, iklan ini mengangkat konsep perdukunan yang dikemas dalam 

bentuk komedi modern, mencerminkan kritik halus terhadap kepercayaan 

tradisional dalam menghadapi masalah keuangan sekaligus menawarkan 

solusi yang lebih rasional melalui layanan digital.(Sayopi, 2025). Yang 

membedakan riset tersebut dengan riset yang penulis kerjakan terletak 

pada objek kajian dan platform yang dianalisis. Riset sebelumnya 

menggunakan iklan YouTube sebagai objek penelitian dengan fokus pada 

analisis semiotika komunikasi visual dalam iklan pinjaman online. 

Sedangkan riset ini menggunakan platform TikTok sebagai objek kajian 

dengan fokus pada analisis semiotika komunikasi visual dalam konten soft 

selling brand Zaafer Indonesia. 

7. Peneltian terdahulu yang dilakukan oleh Ade Firmansyah, Anggih 

Darmawan, dan Muhammad Razan Ramadhan dari Program Studi Desain 

Komunikasi Visual, Fakultas Bahasa dan Seni, Universitas Indraprasta 

PGRI pada November 2024 mengangkat judul "Analisis Semiotika pada 

Poster Film Nussa: Makna Visual dan Pesan Tersirat." Tujuan dari 

kajian ini adalah menelaah aspek semiotika dalam poster film Nussa serta 

memahami makna visual beserta pesan tersirat yang terkandung di 

dalamnya. Pokok permasalahannya adalah bagaimana elemen-elemen 

visual seperti warna, tata letak, simbol, dan teks mampu mengekspresikan 

nilai-nilai Islam, keluarga, serta pendidikan. Metode yang diterapkan 

adalah pendekatan kualitatif berdasarkan analisis semiotika Roland 

Barthes yang mencakup dua tingkatan yaitu denotasi dan konotasi. 

Pengumpulan data dilakukan melalui teknik dokumentasi dan studi 

pustaka, dengan fokus pengamatan pada elemen visual seperti warna, 

ilustrasi karakter, komposisi, dan tipografi dalam poster. Temuan dari 

kajian ini memperlihatkan bahwa poster film Nussa berhasil 

menyampaikan nilai-nilai keharmonisan keluarga, semangat eksplorasi, 

dan pendidikan. Pada tingkat denotasi, terlihat penggunaan warna cerah 

seperti biru tua dan merah yang disajikan dengan komposisi visual yang 

jelas. Pada tingkat konotasi, simbol-simbol eksplorasi seperti roket, planet, 

dan bintang mengandung makna mendalam tentang ambisi, semangat 

penemuan, dan pentingnya kerjasama tim. Ilustrasi karakter dengan 

pakaian astronot dan ekspresi ceria mencerminkan nilai-nilai positif yang 

menginspirasi anak-anak dan keluarga untuk bermimpi besar serta 

memahami pentingnya kolaborasi dalam kehidupan.(Firmansyah et al., 
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2024).  Perbedaan kajian tersebut dengan kajian yang penulis lakukan 

terletak pada objek dan media yang diteliti. Kajian sebelumnya 

menggunakan poster film sebagai objek penelitian dengan fokus pada 

analisis semiotika elemen visual dalam menyampaikan pesan moral dan 

nilai-nilai Islam. Sementara itu, kajian ini menggunakan platform TikTok 

sebagai objek penelitian dengan fokus pada analisis semiotika komunikasi 

visual dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia. 

8. Penelitian terdahulu yang dikerjakan oleh Anny Valentina, Grivenna 

Lavender Putri, Valiani, dan Olivia Halim Putri dari Program Studi Desain 

Komunikasi Visual, Fakultas Seni Rupa dan Desain, Universitas 

Tarumanagara pada April 2022 mengangkat judul "Komunikasi Visual 

untuk Edukasi Insecurity pada Remaja Perempuan yang Diakibatkan 

oleh Penggunaan Media Sosial." Tujuan dari studi ini adalah 

menemukan bentuk komunikasi visual yang dapat direkomendasikan 

untuk memberikan edukasi kepada remaja perempuan tentang insecurity 

yang muncul akibat penggunaan media sosial berlebihan. Pokok 

permasalahannya adalah bagaimana merancang komunikasi visual yang 

mampu membantu remaja menemukan potensi diri mereka sehingga 

terhindar dari perasaan insecure. Metode yang diterapkan adalah 

pendekatan kualitatif dengan melakukan observasi dan studi pustaka pada 

tahap awal penelitian, kemudian dilanjutkan dengan pengumpulan data 

melalui survei dan wawancara focus group discussion secara virtual 

kepada remaja perempuan berusia 18-21 tahun. Dalam mengembangkan 

strategi komunikasi, penelitian ini mengadopsi konsep Consumer Path 5A 

(Awareness, Appeal, Ask, Action, Advocate) serta menggunakan teknik 

mind mapping untuk menyusun konsep kreatif. Temuan dari studi ini 

memperlihatkan bahwa Instagram dapat dimanfaatkan sebagai media 

komunikasi yang efektif karena platform tersebut paling sering digunakan 

oleh target audiens. Pada level strategi komunikasi, ditemukan bahwa 

pendekatan dengan memberikan motivasi untuk melakukan pengembangan 

diri melalui konten visual yang menarik dapat menjadi alternatif edukasi. 

Konsep "to Love Me More" dikembangkan sebagai tema utama kampanye 

dengan big idea "For Better Yourself" yang bertujuan mengajak remaja 

untuk memutus keterikatan dengan standar media sosial dan 

mengembangkan keunikan yang mereka miliki. Konten visual dirancang 

dengan menggunakan warna-warna pastel, tipografi tulisan tangan yang 

mudah dibaca, tone of voice yang netral, dan gaya bahasa kasual agar tidak 

terkesan menggurui. Content pillar yang dikembangkan mencakup product 

knowledge, education, consumer engagement, serta inspirational and 

motivation untuk menjaga konsistensi komunikasi visual (Anny Valentina, 
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Grivenna Lavender Putri Valiani, 2022). Perbedaan penelitian tersebut 

dengan yang penulis lakukan terletak pada fokus permasalahan dan tujuan 

komunikasi visual. penelitian sebelumnya menggunakan Instagram 

sebagai media untuk mengedukasi remaja perempuan tentang insecurity 

dengan fokus pada strategi komunikasi visual yang memotivasi 

pengembangan diri. Sementara itu, studi ini menggunakan platform 

TikTok sebagai objek penelitian dengan fokus pada analisis semiotika 

komunikasi visual dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia 

9. Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Lathifah Ramadini, Yanuar 

Rahman, dan I Dewa Alit Dwija Putra dari Telkom University pada tahun 

2024 berjudul “Analisis Visual Video Akun TikTok Syamil Aqiqah 

Menggunakan Matriks Perbandingan.” Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis kualitas visual konten video promosi pada akun TikTok 

Syamil Aqiqah serta membandingkannya dengan beberapa akun 

kompetitor sejenis guna melihat daya saing visual dan strategi promosi 

yang digunakan. Metode yang digunakan adalah kualitatif dengan teknik 

pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan studi pustaka. 

Analisis dilakukan menggunakan matriks perbandingan visual yang 

mencakup aspek konsep, tipografi, gaya visual, layout, dan warna. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Syamil Aqiqah memiliki identitas visual 

yang cukup kuat, namun masih perlu pengembangan pada aspek visual, 

seperti penggunaan motion graphic, agar dapat bersaing lebih efektif 

dengan kompetitor utamanya (Ramadini et al., 2024). Perbedaan penelitian 

tersebut dengan penelitian yang dilakukan penulis terletak pada fokus 

kajian dan pendekatan analisis. Penelitian sebelumnya menitikberatkan 

pada perbandingan kualitas visual konten promosi TikTok antar layanan 

akikah, sedangkan penelitian ini berfokus pada analisis semiotika 

komunikasi visual dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia di 

platform TikTok. 

10. Penelitian terdahulu yang dikerjakan oleh Lydia Irena dan Michelle 

Augustine dari Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Tarumanagara pada 

Mei 2025 mengangkat judul "Pengembangan Branding dan 

Komunikasi Visual UMKM Kedai Nita." Tujuan dari penelitian ini 

adalah membantu UMKM dalam mengembangkan identitas merek melalui 

penyusunan brand guideline yang komprehensif dan sesuai dengan 

karakter usaha. Permasalahan yang diangkat adalah kurangnya 

pemahaman pelaku UMKM mengenai pentingnya branding dan 

komunikasi visual sebagai alat untuk membangun citra serta meningkatkan 

daya saing usaha. Metode yang digunakan terbagi dalam tiga tahap, yaitu 

pra-kegiatan yang meliputi audiensi dan analisis kebutuhan mitra, 
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pelaksanaan berupa pendampingan pembuatan brand guideline, serta 

pasca-kegiatan yang mencakup evaluasi dan publikasi hasil. Temuan 

penelitian memperlihatkan bahwa penerapan elemen visual secara 

konsisten di berbagai media seperti kemasan, signage, paper bag, dan 

seragam karyawan memberikan dampak signifikan terhadap kohesivitas 

merek. Brand guideline yang dirancang mencakup logo dengan ilustrasi 

kartun flat yang ramah, palet warna merah bata dan hijau tua yang 

mencerminkan semangat kuliner oriental, tipografi yang mudah dibaca, 

serta gaya komunikasi yang hangat dan kasual. Logo berhasil menciptakan 

identitas visual yang bersahabat dan relevan dengan target pasar yaitu 

pelajar dan pekerja kantoran. Hasil ini menunjukkan bahwa kolaborasi 

antara desainer visual dan pelaku UMKM dalam merancang elemen visual 

mampu meningkatkan persepsi positif konsumen dan berdampak langsung 

pada peningkatan nilai jual usaha (Irena & Augustine, 2025).  Perbedaan 

penelitian tersebut dengan penelitian yang penulis lakukan terletak pada 

objek kajian dan fokus strategi komunikasi visual. Penelitian sebelumnya 

menggunakan UMKM kuliner sebagai objek dengan fokus pada 

pengembangan brand guideline untuk membangun identitas merek secara 

offline dan online. Sedangkan penelitian ini menggunakan platform tiktok 

sebagai objek penelitian dengan fokus pada analisis semiotika komunikasi 

visual dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia. 

  Secara keseluruhan setelah melihat dan membaca dari beberapa 

artikel terdahulu maka dapat ditemukan kesamaan diantaranya strategi soft 

selling, komunikasi visual, dan pendekatan semiotika yang digunakan. 

Namun begitu juga ditemukan  beberapa perbedaan yang melatarbelakangi 

diantaranya latar belakang masalah, subjek penelitian, metodologi 

beberbeda, output penelitian dan dan perbedaan lokasi penelitian.Secara 

umum meletakkan penelitian yang akan saya teliti kedalam posisi strategi 

dan terbarukan yang mana dalam menjawab rumusan masalah yaitu 

komunikasi visual, soft selling dengan pendekatan semiotika. Penelitian ini 

sangat strategis dilakukan karena masih sedikitnya penelitian-penelitian 

sebelumnya yang menintegrasikan  konsep tersebut. 

B. Landasan Teori 

1. Reprsentasi 

Dalam kajian media, bahasa, dan komunikasi, representasi dapat 

diwujudkan melalui berbagai bentuk, seperti kata-kata, visual, maupun 

narasi, yang berfungsi untuk menyampaikan gagasan, perasaan, serta fakta 

tertentu. Media tidak menampilkan realitas secara utuh, melainkan 

menyajikannya melalui proses pemilihan dan penekanan terhadap aspek-

aspek tertentu dari realitas tersebut. Beberapa bentuk representasi memiliki 
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peran penting dalam ranah budaya dan politik, misalnya yang berkaitan 

dengan gender, kebangsaan, usia, dan kelas sosial. Representasi juga 

bergantung pada sistem tanda dan citra yang telah dipahami secara kultural 

melalui proses pembelajaran bahasa serta beragam sistem tekstual. Oleh 

karena itu, representasi dapat dipahami sebagai upaya untuk membangun 

dan membentuk makna sekaligus realitas sosial (Tangerang, n.d.) 

Representasi dapat dipahami sebagai standar yang terbentuk melalui 

proses pemikiran manusia dan kemudian dihubungkan dengan bahasa 

untuk merujuk pada realitas yang dianggap nyata. Representasi yang telah 

menjadi acuan atau standar di dalam masyarakat pada akhirnya tidak 

bersifat netral, melainkan berpotensi menimbulkan pengaruh dan dampak 

tertentu terhadap lingkungan sosial di sekitarnya (April & Hanifa, 2023) 

Representasi dapat dipahami sebagai proses menghasilkan makna 

dari konsep-konsep yang ada dalam pikiran melalui perantaraan bahasa. 

Selain itu, representasi juga dipandang sebagai proses sosial yang 

berkaitan dengan pemaknaan tanda. Istilah representasi merujuk pada dua 

hal, yaitu proses pembentukan makna itu sendiri dan hasil akhir berupa 

tanda yang merepresentasikan makna tersebut. Proses ini melibatkan 

pergeseran ide-ide yang semula bersifat abstrak menjadi bentuk yang lebih 

konkret. Makna kemudian dihasilkan melalui sistem penandaan yang telah 

tersedia dan dipahami bersama dalam penggunaan bahasa. 

Dalam konsep representasi, terdapat tiga unsur utama yang saling 

berhubungan, yaitu objek yang direpresentasikan, tanda yang digunakan 

sebagai representasi, serta seperangkat aturan atau kode yang 

menghubungkan tanda dengan objek yang dimaksud. Aturan-aturan ini 

berfungsi sebagai batasan agar makna yang dihasilkan tidak meluas secara 

bebas dalam proses penafsiran. Dengan demikian, suatu tanda dapat 

merujuk pada satu objek tertentu atau pada kelompok objek yang telah 

didefinisikan secara jelas (Noviani, 2002 dalam (Roland et al., 2018). 

Berdasarkan Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), istilah 

representasi merujuk pada suatu tindakan atau kondisi yang bersifat 

mewakili. Representasi juga dapat dipahami sebagai sebuah proses yang 

menggambarkan suatu keadaan melalui penggunaan simbol, visual, atau 

bentuk lain yang memiliki makna tertentu. Proses ini memungkinkan 

realitas disampaikan dan dipahami melalui tanda-tanda yang dapat 

ditafsirkan. Dalam konteks penelitian, representasi kerap digunakan untuk 

menjelaskan makna atau bentuk perlawanan tertentu dengan 

memanfaatkan pendekatan semiotika sebagai alat analisis (Kartini, Indira 

Fatra Deni, 2022). 
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2. Komunikasi Visual  

Komunikasi visual memiliki peran penting dalam proses branding 

karena informasi visual lebih cepat dan mudah dipahami oleh manusia 

dibandingkan teks. Visual yang dirancang secara kuat mampu 

meningkatkan daya ingat, membangun respons emosional, serta 

membentuk persepsi konsumen terhadap suatu merek. (Usman, 2025) 

menjelaskan bahwa unsur visual seperti logo, warna, tipografi, dan 

ilustrasi berfungsi untuk merepresentasikan nilai, karakter, dan pesan 

merek, sehingga berkontribusi dalam penguatan citra serta loyalitas 

konsumen. Dalam konteks Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), 

penerapan desain komunikasi visual yang strategis dapat meningkatkan 

citra dan daya saing produk. Penelitian (Bilillah, 2024) menunjukkan 

bahwa kerja sama antara desainer komunikasi visual dan pelaku UMKM 

dalam pengembangan elemen visual, seperti logo, kemasan, dan materi 

promosi, berdampak positif terhadap persepsi pelanggan serta peningkatan 

penjualan. Hal ini menegaskan bahwa desain komunikasi visual berperan 

sebagai sarana efektif dalam membangun identitas UMKM lokal. 

Pada media sosial, komunikasi visual yang efektif juga berpengaruh 

terhadap keterlibatan audiens. Pusat Jurnal Ilmiah (2024) dalam penelitian 

(Irena & Augustine, 2025) menyebutkan bahwa karakter media sosial yang 

menekankan konten visual membuat penggunaan gambar berkualitas, 

video kreatif, dan desain estetik lebih mampu menarik perhatian 

dibandingkan teks semata. Elemen visual yang memperhatikan aspek 

warna, tipografi, dan tata desain dapat memengaruhi emosi audiens, 

meningkatkan interaksi, serta memperkuat identitas merek. Dengan 

demikian, komunikasi visual yang konsisten dan terencana tidak hanya 

membangun citra merek, tetapi juga menjadi bagian penting dari strategi 

pemasaran dalam meningkatkan persepsi konsumen dan pertumbuhan 

bisnis. 

Dalam buku (Andi & Recoba, 2023) menjelaskan Komunikasi visual 

merupakan proses penyampaian pesan atau informasi kepada pihak lain 

dengan memanfaatkan media visual yang ditangkap melalui indera 

penglihatan. Proses ini melibatkan berbagai unsur visual, seperti seni rupa, 

simbol, tipografi, gambar, desain grafis, ilustrasi, serta penggunaan warna 

yang saling dikombinasikan untuk membangun makna dan memperjelas 

pesan yang disampaikan. 

Dalam praktiknya, komunikasi visual memiliki beberapa fungsi 

utama.  
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a. Informasi dan Instruksi 

Informasi akan menjadi efektif apabila disampaikan kepada sasaran 

yang tepat, pada waktu yang sesuai, menggunakan bentuk yang 

mudah dipahami, serta disusun secara logis dan konsisten. Contoh 

penerapan fungsi ini dapat ditemukan pada peta, diagram, simbol, dan 

penunjuk arah. 

b. Media presentasi dan promosi  

Dalam menyampaikan pesan pada fungsi ini, visual dirancang untuk 

menarik perhatian audiens (atensi visual) serta membantu pesan agar 

lebih mudah diingat. Media seperti poster, grafiti, dan mural 

merupakan contoh bentuk komunikasi visual yang berorientasi pada 

daya tarik dan penguatan ingatan audiens. 

c. Sarana identifikasi 

Identitas visual yang melekat pada produk, merek, atau brand dapat 

mencerminkan kualitas serta karakter suatu produk atau jasa, sehingga 

memudahkan proses pengenalan baik bagi produsen maupun 

konsumen. 

Komunikasi visual dapat dipahami sebagai proses penyampaian 

pesan melalui elemen visual seperti gambar, teks, simbol, dan warna. Dari 

sudut pandang teknologi informasi, komunikasi visual bersifat satu arah 

dan linear, yaitu pengiriman pesan dari komunikator kepada audiens. 

Sementara itu, dari perspektif linguistik, komunikasi visual dipandang 

sebagai proses pembentukan dan penafsiran makna melalui tanda-tanda 

visual. Oleh karena itu, penyusunan unsur grafis perlu dirancang secara 

sadar agar makna yang diterima audiens sesuai dengan tujuan pengirim 

pesan (Andi & Recoba, 2023) 

3. Soft Selling  

soft selling merupakan pendekatan dalam komunikasi pemasaran yang 

bertujuan menawarkan produk secara halus, tanpa kesan memaksa atau 

agresif. Strategi ini umumnya bersifat ramah dan memikat, dengan tujuan 

utama mendorong konsumen agar tertarik melakukan pembelian secara 

sukarela. Dalam praktiknya, soft selling mengandalkan kekuatan bujukan 

sebagai elemen kunci, yang dikemas dalam program-program promosi 

yang membuat audiens merasa nyaman dan tidak tertekan (Mochamad 

Faisal Zain, Farida Hariyati, 2023). Pendekatan soft selling memiliki 

relevansi tinggi dalam dunia pemasaran digital saat ini, karena konsumen 

semakin waspada terhadap strategi promosi yang terlalu agresif. Dengan 

menggabungkan unsur cerita, pengalaman nyata dari pelanggan, serta 

konten yang melibatkan audiens secara langsung,  
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Teknik ini mampu membangun kedekatan emosional antara brand dan 

target pasarnya. Selain itu, metode ini juga dinilai efektif dalam 

mendorong interaksi di media sosial, di mana pengguna lebih menyukai 

konten yang terasa autentik dan menjalin komunikasi secara personal 

(Karin Pehulisa, Lintang Ratri Rahmiaji, 2024). Dengan cara ini, 

konsumen tidak hanya lebih terbuka, tetapi juga cenderung 

merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga reputasi merek 

atau perusahaan dapat meningkat secara organik. Pendekatan ini juga 

memanfaatkan elemen emosional dan kontekstual dalam komunikasi, 

sehingga menciptakan pengalaman positif yang berkesan bagi konsumen. 

Akibatnya, hubungan antara konsumen dan merek dapat terbangun secara 

emosional dan berkelanjutan, serta membuka peluang lebih besar dalam 

menarik konsumen baru  (Mochamad Faisal Zain, Farida Hariyati, 2023) 

Metode soft selling pertama kali dikenalkan oleh Stanley Resor 

bersama Helen Lansdowne. Strategi ini mengedepankan pendekatan 

emosional ketimbang pendekatan logis atau rasional. Dalam 

penerapannya, soft sell memanfaatkan media yang menonjolkan sisi 

kreatif dari pesan yang disampaikan. Teknik ini merupakan cara menjual 

yang dilakukan secara halus dan tidak memaksa, sehingga calon konsumen 

tidak merasa sedang ditarget atau bahkan tidak menyadari bahwa mereka 

sedang menjadi sasaran promosi. Tujuan dari strategi ini adalah 

memengaruhi aspek kognitif dan afektif konsumen. Pendekatan ini dinilai 

efektif karena dapat menjaga perhatian konsumen yang sering kali justru 

terganggu saat dihadapkan langsung pada iklan yang terlalu menonjolkan 

informasi produk (Faizaty & Laili, 2021).  Beberapa indikator soft selling 

yaitu; Feeling; Implicit; Image (Syarifah et al., 2022) 

 

4. Tiktok Zaafer Indonesia 

Sebagian besar konten yang diunggah oleh akun tiktok 

@zaaferindonesia menampilkan pria-pria berpenampilan menarik yang 

mengenakan busana muslim seperti jubah dan baju koko. Salah satu 

pendekatan menarik dalam penyajian kontennya adalah penerapan prinsip 

“show them, don’t tell them”, di mana mereka tidak secara langsung 

menyatakan bahwa produknya nyaman dan berkualitas, melainkan hanya 

memperlihatkan bagaimana tampilan serta suasana saat produk tersebut 

dikenakan. Pendekatan ini memberi ruang bagi audiens untuk menilai dan 

merasakan sendiri citra produk melalui visual. Konten yang dihadirkan 

tidak hanya berfokus pada produk busana, tetapi dibalut dengan narasi 

gaya hidup. Beberapa di antaranya menampilkan aktivitas seperti makan 

bersama, bepergian, hingga berjalan-jalan menggunakan kendaraan 
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mewah. Hal ini secara implisit menggambarkan bahwa segmentasi pasar 

Zaafer Indonesia ditujukan kepada konsumen kelas menengah ke atas. 

Meskipun inti dari bisnisnya adalah penjualan pakaian muslim, strategi 

pemasaran yang digunakan lebih menekankan pada representasi gaya 

hidup, yang membuat audiens merasa lebih tertarik untuk mengikuti dan 

menonton kontennya. 

Keunggulan lain dari akun ini adalah pemilihan model yang tidak 

hanya menarik secara fisik, tetapi juga mampu merepresentasikan citra 

merek secara keseluruhan. Hal ini terbukti dari banyaknya komentar 

positif yang muncul, seperti pujian terhadap penampilan para model, yang 

secara tidak langsung juga meningkatkan minat terhadap produk yang 

ditampilkan. Selain menyajikan konten promosi, @zaaferindonesia juga 

membuka ruang interaksi dengan audiens melalui kolom komentar dan 

fitur tanya jawab yang tersedia di bio akun mereka. Namun, sistem 

penjualan produk masih terbatas, karena pembelian hanya bisa dilakukan 

melalui Instagram dan situs resmi Zaafer Indonesia. Melalui strategi 

komunikasi visual dan konten yang dirancang di tiktok, Zaafer Indonesia 

berupaya membangun keterikatan emosional dengan audiens, sehingga 

muncul rasa kedekatan antara konsumen dan brand. Ke depannya, akan 

lebih optimal jika penjualan juga dilakukan melalui tiktok Shop atau 

platform marketplace lainnya, disertai dengan tautan langsung ke situs 

resmi pada bagian bio akun, guna memudahkan proses pembelian bagi 

para pengikutnya (Dewi, 2023) 

 

5. Semiotika 

Semiotika berasal dari istilah semeion dalam bahasa Yunani yang 

berarti tanda. Secara umum, semiotika dipahami sebagai cabang ilmu yang 

mempelajari tanda, sistem tanda, serta proses penggunaan dan 

pemaknaannya. Istilah semiotika mulai digunakan pada akhir abad ke-18 

oleh J.H. Lambert, seorang filsuf asal Jerman, untuk merujuk pada kajian 

tentang tanda. Namun, dalam perkembangannya, kajian semiotika sempat 

kurang mendapat perhatian dari kalangan filsuf maupun akademisi di 

bidang bahasa dan sastra. Perhatian terhadap semiotika kembali muncul 

ketika Charles Sanders Peirce (1834–1914), filsuf logika asal Amerika, 

mengemukakan pemikirannya tentang tanda pada sekitar tahun 1930-an. 

Sejak saat itu, semiotika berkembang kembali dan diperkenalkan lebih luas 

melalui pemikiran tokoh-tokoh seperti Charles Morris di Amerika dan 

Max Bense di Eropa (Ambarini, 2012).  
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Semiotika merupakan bidang kajian yang mempelajari tanda-tanda 

dalam kehidupan manusia. Manusia memiliki kemampuan untuk memberi 

makna terhadap berbagai fenomena sosial, budaya, maupun alam, 

sehingga tanda tidak dapat dipisahkan dari kebudayaan manusia itu 

sendiri. Oleh karena itu, semiotika dapat dipahami sebagai ilmu yang 

digunakan untuk menelaah bagaimana tanda bekerja dan dimaknai dalam 

kehidupan manusia. Kajian ini berangkat dari upaya menjawab pertanyaan 

mendasar mengenai peran dan makna tanda dalam kehidupan social 

(Hoed, 2014) 

Semiotika merupakan salah satu metode analisis yang digunakan 

untuk memahami dan menafsirkan makna yang terkandung di dalam tanda. 

Susanne Langer menekankan bahwa penilaian terhadap simbol atau tanda 

memiliki peran penting dalam kehidupan manusia. Ia menjelaskan bahwa 

kehidupan hewan lebih banyak dimediasi oleh perasaan, sementara 

manusia memaknai dunia melalui konsep, simbol, dan bahasa (Morissan, 

2013: 135) yang dijelaskan dalam penelitian (Kartini, Indira Fatra Deni, 

2022) 

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, semiotika diartikan sebagai 

segala hal yang berkaitan dengan tanda dan simbol yang hadir dalam 

kehidupan manusia (Achmad, 2016: 155). Ilmu semiotika sendiri 

berkembang melalui pemikiran dua tokoh besar, yaitu Ferdinand de 

Saussure (1857–1913) dan Charles Sanders Peirce (1839–1914). Keduanya 

mengembangkan kajian semiotika secara terpisah tanpa saling mengenal. 

Peirce mengembangkan teori semiotika di Amerika Serikat dengan latar 

belakang filsafat, sedangkan Saussure mengkajinya di Eropa dengan 

pendekatan linguistic. 

Secara etimologis, istilah semiotika berasal dari bahasa Yunani 

semeion yang berarti tanda. Tanda pada dasarnya tidak hanya merujuk 

pada bentuk yang tampak, tetapi juga mengandung makna lain di baliknya. 

Sebagai contoh, asap dapat dipahami sebagai tanda yang mengindikasikan 

keberadaan api. Dengan demikian, tanda berfungsi sebagai representasi 

dari objek tertentu yang membawa informasi dan menyampaikan makna. 

Komaruddin Hidayat juga menyatakan bahwa kajian semiologi merupakan 

bidang ilmu yang mempelajari fungsi teks sebagai sistem tanda dalam 

proses komunikasi (Kartini, Indira Fatra Deni, 2022) 

 

6. Semiotika Model Charles Sanders Pierce 

Penelitian ini menggunakan analisis semiotika Charles Sanders 

Peirce sebagai teknik analisis data. Adapun tahapan analisis yang 

dilakukan peneliti diawali dengan mengamati dan menonton secara 
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menyeluruh video-video yang diunggah pada akun TikTok 

@zaaferindonesia. Selanjutnya, peneliti memilih dan mengumpulkan 

sejumlah video yang dinilai relevan dengan fokus penelitian untuk 

dijadikan objek kajian utama. Video-video tersebut kemudian diseleksi dan 

diklasifikasikan sesuai dengan kebutuhan analisis. Tahap akhir dilakukan 

dengan menganalisis data yang telah dipilih berdasarkan kode-kode 

semiotika Charles Sanders Peirce, yaitu ikon, indeks, dan simbol, guna 

mengungkap makna yang terkandung dalam konten soft selling yang 

disajikan (Nurlailin, 2024) 

Menurut Peirce, tanda dan proses pemaknaannya tidak bersifat 

struktural, melainkan berlangsung sebagai suatu proses kognitif yang ia 

sebut sebagai semiosis. Semiosis dipahami sebagai rangkaian proses 

pembentukan makna melalui penafsiran tanda. Proses ini berlangsung 

dalam tiga tahapan. Tahap pertama adalah pengenalan representamen, 

yaitu bentuk tanda yang diterima melalui pancaindra. Tahap kedua terjadi 

ketika representamen tersebut secara spontan dihubungkan dengan 

pengalaman dan pengetahuan yang dimiliki individu, yang kemudian 

disebut sebagai objek. Tahap ketiga merupakan proses penafsiran terhadap 

objek tersebut sesuai dengan pemahaman subjek, yang dikenal sebagai 

interpretant (Hoed, 2014) 

Istilah semiotika atau semiotik diperkenalkan pada akhir abad ke-19 

oleh Charles Sanders Peirce, seorang filsuf Amerika dari aliran 

pragmatisme. Istilah ini merujuk pada suatu doktrin formal yang 

membahas tanda-tanda, termasuk bahasa dan berbagai sistem tanda yang 

digunakan dalam proses komunikasi. Peirce memandang bahasa sebagai 

sistem tanda paling mendasar yang dimiliki manusia. Selain bahasa verbal, 

berbagai bentuk tanda nonverbal seperti gerakan tubuh, gaya berpakaian, 

serta praktik sosial yang berkembang secara konvensional juga dapat 

dipahami sebagai bentuk bahasa tersendiri. Tanda-tanda tersebut tersusun 

dalam relasi tertentu dan digunakan untuk menyampaikan makna dalam 

kehidupan social (Bahri, 2022) 

Istilah semiotika lebih banyak digunakan dalam tradisi Amerika 

yang dipelopori oleh Charles Sanders Peirce. Dalam perkembangannya, 

istilah semiotika menjadi lebih populer dan luas digunakan karena 

dianggap mampu mencakup aspek kajian tanda secara lebih aplikatif dan 

praktis. Berbeda dengan semiologi yang cenderung menitikberatkan pada 

pengembangan teori tentang tanda, semiotika dipahami sebagai 

pendekatan yang lebih fleksibel dalam mengkaji tanda-tanda yang hadir 

dalam berbagai konteks komunikasi. 
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Menurut Charles Sanders Peirce, semiotika merupakan kajian 

tentang tanda yang tidak terbatas pada bahasa maupun sistem komunikasi 

yang tersusun dari tanda-tanda, tetapi juga mencakup cara manusia 

memaknai dunia melalui proses berpikir. Pemikiran Peirce sering disebut 

sebagai grand theory karena kerangka teorinya bersifat komprehensif dan 

mampu menjelaskan struktur menyeluruh dari berbagai sistem penandaan 

yang ada dalam kehidupan manusia (Rizky Fitri Ramadhani, Abdul 

Rasyid, 2023). Sebagai ilustrasi, apabila terdapat suatu objek berupa 

seekor sapi, maka ikonnya dapat diwujudkan dalam bentuk gambar, sketsa, 

patung, maupun foto sapi. Hal tersebut disebabkan adanya kesamaan atau 

kemiripan bentuk antara tanda dan objek yang diwakilinya. Indeks 

merupakan tanda yang berfungsi menunjukkan atau mengisyaratkan 

keberadaan suatu objek tertentu. Hubungan antara tanda dan petandanya 

bersifat kausal atau sebab-akibat serta merujuk pada fakta yang nyata. 

Sebagai contoh, suara atau gerakan seekor kucing dapat menjadi indeks 

yang menandakan keberadaan kucing sebagai objek yang dimaksud, 

sehingga orang yang melihat atau mendengarnya dapat dengan cepat 

memahami makna yang disampaikan.  

Sementara itu, simbol adalah tanda yang hubungan antara penanda 

dan petandanya tidak bersifat alamiah, melainkan dibentuk melalui 

kesepakatan dan pemahaman bersama dalam masyarakat. Simbol merujuk 

pada objek tertentu berdasarkan konvensi sosial yang telah berlaku. 

Sebagai contoh, gambar sebuah masjid dipahami secara simbolik sebagai 

representasi umat Islam (Rohmadiansyah, Lina, 2022) 

Dalam proses analisis data, penelitian ini menerapkan pendekatan 

analisis semiotika Charles Sanders Peirce. Salah satu klasifikasi tanda 

yang dikemukakan oleh Peirce meliputi ikon, indeks, dan simbol. Analisis 

dilakukan dengan menggunakan teori segitiga makna (triangle of 

meaning) yang terdiri atas tiga unsur utama, yaitu representamen, object, 

dan interpretant. 

Dalam menganalisis teks video pada unggahan akun tiktok 

@zaaferindonesia, peneliti menggunakan tiga tahapan analisis. Pertama, 

tahap tanda (representamen), yaitu bentuk fisik yang berfungsi sebagai 

tanda dan dapat ditangkap oleh pancaindra. Pada tahap ini, tanda dapat 

berupa video, visual, teks, warna, narasi, maupun simbol-simbol yang 

ditampilkan dalam konten soft selling brand Zaafer Indonesia. 

Kedua, tahap objek, yaitu sesuatu yang dirujuk atau diwakili oleh 

tanda tersebut. Objek dapat berupa representasi mental yang terbentuk 

dalam benak individu maupun realitas yang berada di luar tanda. Dalam 

konteks penelitian ini, objek yang dianalisis berkaitan dengan pesan 
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komunikasi visual serta citra produk yang ingin dibangun oleh brand 

Zaafer Indonesia melalui konten soft selling di tiktok. 

Ketiga, tahap interpretant, yaitu makna yang muncul dari hubungan 

antara tanda dan objek. Interpretan tidak merujuk pada individu yang 

menafsirkan tanda, melainkan pada pemahaman atau konsep makna yang 

terbentuk. Dalam penelitian ini, interpretan berkaitan dengan bagaimana 

makna komunikasi visual dalam konten soft selling Zaafer Indonesia 

dipahami dan dimaknai oleh audienst.(Nurlailin, 2024) 

 

            Representamen (X) 

. 

 

 

 

 

 

 

Object (Y)        Interpretan (X=Y) 

 

C. Kerangka Pemikiran 

Kerangka pemikiran merupakan gambaran visual yang menyusun alur 

berpikir secara logis dalam sebuah penelitian. Penyusunannya dilakukan secara 

terstruktur, mengikuti tahapan dan situasi yang relevan dengan pokok 

pembahasan. Kerangka pemikiran dalam penelitian ini menjelaskan tentang 

“Representasi komunikasi visual pada konten soft selling brand Zaafer 

Indonesia di tiktok” 
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Gambar 2.1 

Kerangka pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(sumber: analisis peneliti 2025) 

Berdasarkan kerangka pemikiran di atas, penelitian ini menempatkan 

konten tiktok Zaafer Indonesia yang menggunakan komunikasi visual dengan 

pendekatan soft selling sebagai objek kajian utama. Analisis dilakukan dengan 

menggunakan teori semiotika Charles Sanders Peirce untuk memahami 

bagaimana komunikasi visual dibangun dan dimaknai dalam konten tersebut. 

Proses analisis dimulai dengan mengidentifikasi tanda-tanda visual yang 

muncul dalam konten, yang meliputi ikon, indeks, dan simbol sebagai bagian 

dari elemen komunikasi visual. 

 

 

 

Konten tiktok Zaafer Indonesia (soft selling) 

Teori Semiotika 

(Charles Sanders Pierce) 

Object 

Representasi Komunikasi visual 

pada konten Soft Selling Zaafer 

Indonesia di tiktok 

Sign Interpretant 

Analisis tanda visual (Ikon, Indeks, Simbol) 

dalam konten soft selling 
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Selanjutnya, tanda-tanda visual tersebut dianalisis melalui hubungan 

triadik antara sign, object, dan interpretant. Sign merujuk pada bentuk visual 

yang ditampilkan dalam konten, object berkaitan dengan konsep atau makna 

yang diwakili oleh tanda tersebut, sedangkan interpretant mengacu pada 

makna yang dihasilkan dari proses penafsiran terhadap tanda-tanda visual 

tersebut. Melalui proses ini, penelitian bertujuan untuk mengungkap 

representasi komunikasi visual yang dibangun dalam konten soft selling Zaafer 

Indonesia di tiktok. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Desain Penelitian 

Penelitian ini jenis penlitian kualitatif. Penelitian kualitatif bersifat 

deskriptif dan menekankan pada proses analisis serta pemaknaan terhadap 

fenomena yang diteliti. Fokus utama penelitian kualitatif tidak terletak pada 

angka atau perhitungan statistik, melainkan pada upaya memahami makna 

yang muncul dari suatu objek atau peristiwa. Dalam pendekatan ini, landasan 

teori berfungsi sebagai pedoman agar proses penelitian tetap berjalan sesuai 

dengan realitas yang ditemukan di lapangan. Penelitian kualitatif umumnya 

digunakan untuk mengkaji fenomena sosial, pengalaman hidup, perilaku, atau 

peristiwa tertentu yang tidak dapat dijelaskan melalui prosedur statistik. Oleh 

karena itu, karena penelitian ini menelaah perilaku dan pesan yang 

disampaikan secara tidak langsung melalui konten media sosial tiktok, 

pendekatan kualitatif dinilai paling sesuai untuk digunakan.(Nurlailin, 2024) 

Dalam penelitian kualitatif tersebut, penelitian ini berpijak pada 

paradigma konstruktivisme. Dalam setiap proses penelitian, pemilihan 

paradigma menjadi hal yang penting karena setiap penelitian memiliki 

pendekatan filosofis yang berbeda, tergantung pada fokus dan tujuan yang 

ingin dicapai. Paradigma sendiri berfungsi sebagai landasan filosofis utama 

yang membentuk cara pandang peneliti terhadap realitas sosial dalam disiplin 

ilmu tertentu. Pada penelitian ini, paradigma yang digunakan adalah 

paradigma konstruktivisme. Paradigma konstruktivisme berpandangan bahwa 

individu membentuk makna terhadap suatu hal berdasarkan kategori-kategori 

konseptual yang ada dalam pikirannya.  

Dengan kata lain paradigma konstruktivisme menjelaskan terkait cara 

pandang individu dalam melihat fenomena sosial, Nah dalam hal ini 

memunculkan fenomena digital marketing dengan menonjolkan visual pada 

konten soft selling untuk produk fashion lewat akun tiktok Zaafer Indonesia, 

sehingga menarik perhatian audiens yang menonton untuk membeli produk 

yang digunakan oleh konten kreator tiktok tersebut. Fenomena ini berakar 

melalui pendekatan interpretative, yang dalam hal ini terbagi ke dalam tiga 

aliran utama, yaitu interaksionisme simbolik, fenomenologi, dan 

hermeneutika.Yang dijelaskan dalam jurnal (Jatisidi & Sebastian, 2022) 

Mengacu pada judul penelitian “Representasi Komunikasi Visual pada 

Konten Soft Selling Brand Zaafer Indonesia di Tiktok”, pendekatan yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kualitatif. Pendekatan ini 

dipilih karena penelitian bertujuan untuk memahami dan menginterpretasikan 

makna yang terkandung dalam tanda-tanda komunikasi visual yang 

ditampilkan dalam konten tiktok Zaafer Indonesia. 
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Peneliti menggunakan metode analisis semiotika Charles Sanders 

Peirce sebagai teknik analisis data. Adapun tahapan yang dilakukan dalam 

penelitian ini meliputi: pertama, mengamati dan menonton konten video yang 

diunggah pada akun titkok @zaaferindonesia. Kedua, melakukan pemilihan 

sejumlah video yang dianggap relevan dan sesuai dengan fokus penelitian. 

Ketiga, data yang telah diseleksi dan diklasifikasikan kemudian dianalisis 

menggunakan kode-kode semiotika yang dikemukakan oleh Charles Sanders 

Peirce. 

Penelitian ini riset komunikasi digital, Penelitian (Maulana et al., 2025) 

menunjukkan bahwa riset komunikasi digital berfokus pada bagaimana 

platform digital dimanfaatkan sebagai sarana interaksi dan promosi. Melalui 

pendekatan kualitatif, mereka mengamati aktivitas komunikasi di media sosial, 

melakukan wawancara, serta meninjau praktik pemasaran digital. Hasil 

penelitian tersebut menegaskan bahwa komunikasi digital bukan sekadar 

penyampaian informasi, tetapi juga membentuk identitas, memperkuat narasi, 

serta membuka ruang partisipasi bagi audiens maupun komunitas lokal. 

Dengan demikian, riset komunikasi digital menempatkan teknologi dan media 

digital sebagai ruang utama interaksi yang dinamis, interaktif, dan memiliki 

dampak sosial maupun kultural. 

 

B. Lokasi dan Waktu penelitian 

1. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini tidak seperti yang dilakukan di lapangan pada 

umumnya. Penelitian ini memusatkan perhatian pada upaya mengkaji 

makna komunikasi visual yang dibangun melalui konten soft selling yang 

diunggah pada akun tiktok @zaaferindonesia. Objek penelitian berada 

dalam konteks media digital, yakni berupa video-video yang dipublikasikan 

di platform tiktok, dengan penekanan pada konten yang menampilkan 

unsur estetika visual sebagai bagian dari strategi promosi brand. 

Peneliti mengamati secara langsung berbagai konten video yang 

diunggah oleh akun tiktok @zaaferindonesia untuk mengidentifikasi 

elemen-elemen visual yang muncul. Data penelitian meliputi bentuk visual 

video, tampilan produk, penggunaan warna, simbol, serta unsur-unsur 

visual lain yang berkaitan dengan praktik soft selling. Selanjutnya, peneliti 

melakukan pemilihan dan pengelompokan konten yang dinilai paling 

relevan dan representatif untuk dianalisis secara mendalam. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan pendekatan semiotika Charles Sanders 

Peirce, yang menelaah hubungan antara tanda (sign), objek (object), dan 

interpretant (interpretant), serta mengklasifikasikan tanda ke dalam 
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kategori ikon, indeks, dan simbol yang muncul dalam konten tiktok Zaafer 

Indonesia. 

2. Waktu Penelitian 

 Penelitian ini mulai dilaksanakan pada awal bulan Mei sampai bulan 

Desember 2025 

C. Sumber Data Penelitian 

1 Data Primer 

Data primer merupakan data yang diperoleh peneliti secara 

langsung dari sumber utama. Pengumpulan data ini biasanya dilakukan 

dengan cara terjun langsung ke lapangan, misalnya melalui survei, 

penyebaran angket atau kuesioner, serta kegiatan eksperimen untuk 

mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian (Fachrurrazy & 

Siliwadi, 2024) 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui pengamatan 

langsung terhadap konten video yang dipublikasikan oleh akun tiktok 

@zaaferindonesia. Data utama berupa konten visual yang menampilkan 

strategi soft selling, khususnya yang menonjolkan unsur estetika visual 

dalam penyampaian pesan promosi brand. 

Data primer diperoleh dari sepuluh konten video tiktok yang 

diunggah pada akun resmi @zaaferindonesia. Konten tersebut dipilih 

berdasarkan kriteria tertentu, yaitu menampilkan representasi komunikasi 

visual konten pada konten soft selling yang memiliki kesamaan pola 

visual, serta merepresentasikan karakter visual brand Zaafer Indonesia.  

Sepuluh konten ini dipilih karena dianggap mampu mewakili 

keseluruhan gaya penyajian konten soft selling yang konsisten pada akun 

tersebut. Mengidentifikasi berbagai bentuk tanda yang digunakan dalam 

konten, seperti gambar, video, teks, maupun musik. Selanjutnya dilakukan 

analisis terhadap cara tanda-tanda tersebut berfungsi dalam menarik 

perhatian audiens, menyampaikan pesan, serta memengaruhi atau 

mendorong konsumen. Selain itu, penelitian juga memperhatikan unsur-

unsur yang digunakan dalam penyampaian pesan, seperti narasi, tipografi, 

pemilihan warna, serta simbol-simbol budaya yang muncul dalam konten 

tersebut (Albert et al., 2025). Video yang telah di unggah dalam kurun 

waktu 10 bulan terhitung dari Maret sampai Desember 2025, Total jumlah 

penanyangan harus lebih dari 1,5 juta penonton, Jumlah likes harus lebih 

dari 100 ribu, Video yang diteliti adalah video yang khusus di buat untuk 

di unggah di media social yang berbasis video pendek, contoh video yang 

khusus di buat untuk di unggah di reals, tiktok, dan youtube short. bukan 

video Panjang yang di potong menjadi video pendek.  
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2 Data Sekunder  

Data sekunder merupakan data penelitian yang tidak diperoleh 

secara langsung dari sumber utama oleh peneliti, melainkan didapatkan 

melalui berbagai perantara atau sumber lain yang telah tersedia 

sebelumnya (Fachrurrazy & Siliwadi, 2024) 

Untuk melengkapi data utama, peneliti juga memanfaatkan data 

sekunder yang diperoleh dari hasil kajian terhadap buku-buku, jurnal 

ilmiah, serta literatur terkait yang membahas topik sesuai dengan focus 

(Amir & Wajdi, 2020). Data tersebut tentunya berhubungan dengan data 

seputar komunikasi visual, soft selling, media sosial, dan analisis semiotika 

pada brand Zaafer Indonesia di tiktok. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini, teknik pengumpulan data menggunakan metode: 

1 Teknik Observasi 

Sejalan dengan pandangan Morris (1973), Weick (1976), Selltiz, 

Wrightsman, dan Cook (1976), serta Kriyantono (2006) dan Bungin 

(2011), dalam penelitian (Hasanah, 2016) observasi dipahami sebagai 

suatu rangkaian proses sistematis yang mencakup kegiatan memilih, 

memodifikasi, mencatat, hingga mengodekan berbagai bentuk perilaku dan 

situasi yang diamati pada objek penelitian dalam kondisi alaminya (in 

situ), sesuai dengan tujuan penelitian yang bersifat empiris. Weick (1976) 

menjelaskan lebih lanjut bahwa observasi tidak dapat dipandang sebagai 

aktivitas teknis yang sederhana. Sebaliknya, observasi merupakan proses 

yang memiliki karakteristik kompleks karena melibatkan kepekaan peneliti 

dalam menangkap fenomena, konteks, serta makna yang muncul selama 

proses pengamatan berlangsung. Observasi dalam penelitian ini dilakukan 

melalui pengamatan  mendalam terhadap konten video yang 

dipublikasikan oleh akun tiktok @zaaferindonesia, tanpa melakukan 

intervensi atau perubahan terhadap objek yang diamati. Peneliti tidak 

terlibat langsung dalam proses produksi konten, melainkan berperan 

sebagai pengamat yang mencermati tanda-tanda visual yang ditampilkan 

dalam konten soft selling. Tujuan observasi ini adalah untuk memperoleh 

pemahaman mengenai penggunaan elemen komunikasi visual, seperti 

warna, simbol, gaya visual, dan penyajian produk, yang membangun 

makna soft selling dalam konten tiktok Zaafer Indonesia. Teknik observasi 

yang digunakan bersifat non-partisipatif, karena peneliti hanya mengamati 

dan mendokumentasikan konten tanpa keterlibatan langsung dalam 

aktivitas akun tersebut. 
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2 Teknik Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang 

digunakan untuk memperoleh data sekunder, yaitu data yang telah tersedia 

atau telah ada sebelumnya. Melalui teknik ini, peneliti hanya perlu 

mengumpulkan, menyalin, atau mencatat data yang relevan dengan 

variabel penelitian tanpa melakukan proses pengambilan data secara 

langsung. Data dokumentasi dapat berbentuk tulisan, seperti arsip, catatan, 

riwayat, cerita, biografi, maupun dokumen kebijakan. Selain itu, 

dokumentasi juga dapat berupa data visual seperti foto, gambar bergerak, 

sketsa, serta karya-karya lain seperti film, karya seni, dan bentuk 

dokumentasi visual maupun audiovisual lainnya (Sulaiman Saat, 2020) 

Pada penelitian ini, dokumentasi digunakan untuk menghimpun data 

berupa konten video yang diunggah pada akun tiktok @zaaferindonesia. 

Data dokumentasi meliputi tangkapan layar (screenshot) video, visualisasi 

produk, penggunaan warna, simbol, komposisi gambar, teks, serta elemen 

visual lainnya yang berkaitan dengan strategi soft selling. Data tersebut 

kemudian dianalisis untuk mengungkap makna komunikasi visual yang 

dibangun melalui tanda-tanda (sign) dalam konten tiktok Zaafer Indonesia. 

3 Analisis Semiotika 

Dalam penelitian ini, pengumpulan data dilakukan melalui analisis 

isi dengan pendekatan semiotika Charles Sanders Peirce, yaitu dengan 

menelaah serta menafsirkan tanda-tanda komunikasi visual yang terdapat 

dalam konten tiktok @Zaaferindonesia Dari 217 video yang ada di akun 

ini, peneliti menggunakan Purposive sampling dimana 10 konten tersebut 

dapat di identifikasi dengan berbagai bentuk tanda yang digunakan dalam 

konten, seperti gambar, video, teks, maupun musik. Selanjutnya dilakukan 

analisis terhadap cara tanda-tanda tersebut berfungsi dalam menarik 

perhatian audiens, menyampaikan pesan, serta memengaruhi atau 

mendorong konsumen. Selain itu, penelitian juga memperhatikan unsur-

unsur yang digunakan dalam penyampaian pesan, seperti narasi, tipografi, 

pemilihan warna, serta simbol-simbol budaya yang muncul dalam konten 

tersebut (Albert et al., 2025).  dengan kriteria antara lain:  

1) Video yang telah di unggah dalam kurun waktu 10 bulan terhitung 

dari Maret sampai Desember 2025.  

2) Total jumlah penanyangan harus lebih dari 1,5 juta penonton  

3) Jumlah likes harus lebih dari 100 ribu  

4) Video yang diteliti adalah video yang khusus di buat untuk di unggah 

di media social yang berbasis video pendek, contoh video yang khusus 

di buat untuk di unggah di reals, Tiktok, dan youtube short. bukan 

video Panjang yang di potong menjadi video pendek  
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Dalam banyaknya video yang diunggah maka peneliti mengambil 10 

video karena video-video tersebut sudah memenuhi kriteria yang di tetapkan 

peneliti dan juga mewakili video-video lainya. 

Tabel 3. 1 

Video Pada Akun Tiktok Zaafer Indonesia 

No Akun Tiktok Caption Vidio Link Vidio 

1 @zaaferindonesia Maafin ending 

ntar hasil foto di 

story ig 

zaaferindonesia 

https://vt.tiktok.com/ZS5PrYYat/ 

2 @zaaferindonesia RAMADHAN IS 

COMING 2026 

https://vt.tiktok.com/ZS5MsGLhG/ 

3 @zaaferindonesia Maafin telat ya 

macet banget 

https://vt.tiktok.com/ZS5MsGPVw/ 

4 @zaaferindonesia Sebentar lagi 

#prepareramadhan 

bersama Z�   

https://vt.tiktok.com/ZS5MswpcD/ 

5 @zaaferindonesia Warga pekanbaru 

mana nih, absen 

dulu ✋ 

https://vt.tiktok.com/ZS5MsQeY8/ 

6 @zaaferindonesia Maafin ending 

nya ya 

https://vt.tiktok.com/ZS5P6p36S/ 

7 

 

@zaaferindonesia Lagi candu sama 

sound nya 

https://vt.tiktok.com/ZS5P6Epft/ 

8 @zaaferindonesia Sampai ketemu di 

bukber 

selanjutnya di Z 

https://vt.tiktok.com/ZS5P6EEwp/ 

9 @zaaferindonesia Akhirnya bisa 

sholat dimasjid 

ini, lanjut ke 

masjid mana lagi 

nih? 

https://vt.tiktok.com/ZS5P63rV1/ 

10 @zaaferindonesia Habibi Indonesia  

ditunggu 

kehadirannya 

https://vt.tiktok.com/ZS5PjCE1V/ 
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E. Validitas Data 

Dalam penelitian kualitatif, upaya untuk memperoleh data yang valid 

atau kredibel menjadi hal yang sangat penting. Oleh karena itu, proses 

pengumpulan data harus disertai dengan perhatian terhadap keabsahan data 

agar informasi yang dihasilkan tidak mengalami bias atau kekeliruan. Untuk 

menjamin keabsahan tersebut, peneliti perlu menerapkan teknik pemeriksaan 

data yang tepat. Salah satu teknik yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

triangulasi data sebagai instrumen dalam proses analisis. Triangulasi dipahami 

sebagai pendekatan yang digunakan untuk mengatasi perbedaan pandangan 

atau konstruksi realitas yang muncul dalam konteks penelitian, khususnya saat 

peneliti mengumpulkan data mengenai peristiwa dan hubungan sosial dari 

berbagai sudut pandang. Melalui penerapan triangulasi, peneliti dapat 

melakukan pengecekan ulang terhadap temuan penelitian dengan cara 

membandingkan data yang diperoleh dari sumber atau perspektif yang berbeda, 

sehingga hasil penelitian menjadi lebih dapat dipercaya (Jailani et al., 2020) 

Pada dasarnya, triangulasi merupakan metode dengan pendekatan 

jamak yang digunakan peneliti dalam proses pengumpulan dan analisis data. 

Landasan dari metode ini adalah anggapan bahwa suatu fenomena akan lebih 

mudah dipahami secara utuh apabila ditelaah dari berbagai sudut pandang. 

Dengan melihat fenomena yang diteliti melalui beragam perspektif, peneliti 

dapat memperoleh pemahaman yang lebih mendalam. Pendekatan ini juga 

memungkinkan hasil penelitian memiliki tingkat kebenaran dan kepercayaan 

yang lebih tinggi dibandingkan jika hanya dilihat dari satu sudut pandang 

saja.(Nurfajriani et al., 2024) 

Dalam penelitian ini digunakan triangulasi teori. Triangulasi teori 

dilakukan dengan membandingkan hasil temuan penelitian kualitatif dengan 

perspektif teori yang relevan guna meminimalkan subjektivitas peneliti. 

Pendekatan ini membantu memperkuat kesimpulan penelitian serta 

memperdalam pemahaman terhadap data, selama peneliti mampu mengaitkan 

hasil analisis dengan landasan teori secara komprehensif (Susanto & Jailani, 

2023) 

 

F. Teknik Analisis Data 

Menurut Patton, proses analisis data merupakan tahapan dalam menata 

data yang telah diperoleh, menyusunnya secara sistematis ke dalam pola 

tertentu, mengelompokkannya berdasarkan kategori, serta merangkainya 

menjadi satu kesatuan makna yang utuh. Sementara itu, Bogdan dan Biklen 

(1982) mendefinisikan analisis data kualitatif sebagai suatu proses kerja yang 

melibatkan pengelolaan data, pengorganisasian, memilah-milahnya menjadi 

bagian-bagian yang terstruktur, menyusunnya secara sistematis, hingga 
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menghasilkan sintesis. Proses ini juga melibatkan pencarian serta pengenalan 

pola-pola tertentu, penentuan aspek-aspek yang dianggap penting, memahami 

hal-hal yang dapat dipelajari dari data tersebut, dan akhirnya menyusun hasil 

temuan yang layak untuk disampaikan kepada pihak lain (Tri Nurharsono, 

2013) 

Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini dianalisis menggunakan 

metode analisis semiotika. Analisis semiotika merupakan kerangka analisis 

yang memungkinkan peneliti menelaah tanda-tanda secara cermat dan 

mendalam untuk mengungkap makna yang terkandung dalam objek penelitian. 

Melalui analisis terhadap tanda-tanda visual yang muncul dalam konten TikTok 

brand Zaafer Indonesia, peneliti dapat mengidentifikasi makna komunikasi 

visual yang disampaikan secara implisit dalam strategi soft selling. Kerangka 

teori semiotika yang digunakan dalam penelitian ini merujuk pada model 

semiotika Charles Sanders Peirce. Dalam kerangka semiotika Peirce, makna 

dibentuk melalui hubungan antara representamen, objek, dan interpretant. 

Representamen merujuk pada bentuk tanda yang tampak dalam konten, objek 

mengacu pada hal yang dirujuk oleh tanda tersebut, sedangkan interpretant 

merupakan pemaknaan yang muncul dalam benak audiens 

Tahap awal analisis dilakukan dengan mengidentifikasi representamen, 

yaitu unsur-unsur visual yang tampak dalam konten seperti penampilan model, 

busana yang dikenakan, latar visual, serta gerak tubuh. Selanjutnya, analisis 

diarahkan pada objek, yakni makna yang dirujuk oleh tanda-tanda visual 

tersebut, termasuk citra brand dan pesan promosi yang disampaikan secara 

tidak langsung. Tahap berikutnya adalah interpretant, yaitu pemaknaan yang 

terbentuk berdasarkan pengalaman, pengetahuan, dan latar belakang audiens, 

sehingga makna yang dihasilkan bersifat kontekstual dan tidak tunggal. 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, 

penelitian ini menunjukkan bahwa konten tiktok Zaafer Indonesia 

memanfaatkan soft selling melalui representasi komunikasi visual yang 

disusun secara sadar dan terencana. Konten-konten yang dianalisis tidak 

menampilkan ajakan pembelian secara langsung, melainkan menghadirkan 

rangkaian tanda visual yang merepresentasikan nilai, identitas, dan citra 

brand. Representasi tersebut dibangun melalui pemilihan busana, model, latar 

tempat, aktivitas, serta suasana yang ditampilkan dalam setiap konten. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa tanda-tanda visual dalam konten Zaafer 

Indonesia mampu merepresentasikan busana muslim pria sebagai bagian dari 

gaya hidup modern yang tetap selaras dengan nilai religius. Busana tidak 

hanya dimaknai sebagai pakaian ibadah, tetapi juga sebagai simbol kerapian, 

kedewasaan, kebersamaan, dan kepercayaan diri dalam berbagai konteks 

kehidupan sehari-hari. Makna tersebut muncul melalui relasi antara tanda 

visual dan pengalaman sosial audiens, sehingga proses pemaknaan tidak 

bersifat tunggal, melainkan terbuka terhadap interpretasi. 

Melalui pendekatan semiotika, dapat dipahami bahwa soft selling yang 

digunakan Zaafer Indonesia bekerja dengan membangun citra dan kesan 

positif secara implisit. Visual yang konsisten, minim teks, serta penggunaan 

latar dan situasi tertentu memperkuat pesan tanpa harus disampaikan secara 

verbal. Dengan demikian, konten tiktok berfungsi tidak hanya sebagai media 

promosi, tetapi juga sebagai ruang konstruksi makna yang membentuk 

persepsi audiens terhadap brand. Secara keseluruhan, penelitian ini 

membuktikan bahwa representasi komunikasi visual memiliki peran penting 

dalam menyampaikan pesan pemasaran secara halus dan efektif. Pendekatan 

ini menunjukkan bahwa kekuatan visual mampu membangun kedekatan 

emosional dan kepercayaan audiens terhadap brand, sehingga strategi soft 

selling menjadi relevan dan efektif dalam konteks komunikasi pemasaran 

digital saat ini. 

 

B. Saran 

Berdasarkan rumusan masalah penelitian, diharapkan brand Zaafer 

Indonesia dapat lebih memperhatikan penggunaan tanda-tanda visual dalam 

konten soft selling di tiktok agar makna pesan yang disampaikan dapat 

dipahami secara optimal oleh audiens. Selain itu, penelitian selanjutnya 
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disarankan untuk mengkaji komunikasi visual soft selling dengan pendekatan 

atau metode lain guna memperkaya pemahaman terhadap makna yang 

dibangun dalam konten media sosial. 
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