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‘I;;atar Belakang Masalah

Menurut Firmansyah (2020:2), Komunikasi pemasaran adalah sarana dimana

usahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara

as dipnbuaw b

p

q
1aXdig veH
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suf[jg maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi

1e

pemasaran bagi konsumen dapat menginformasikan atau menunjukkan bagaimana dan

9s ne

uep%\ 1Bu

ngapa suatu produk digunakan, siapa yang menggunakannya, serta di mana dan kapan

p duEtersebutdigunakan.

bugpun

Dengan demikian, perusahaan dapat memberikan gambaran jelas tentang penggunaan

produk;mereka, menciptakan koneksi emosional dengan konsumen, dan membantu mereka

11Ul SN eAJey yndm)

edue

%memahami konteks produk dalam kehidupan sehari-hari. Melalui strategi komunikasi yang

]
O

%efektif, perusahaan dapat menjelaskan manfaat produk, memperkuat identitas merek, dan
g o

ngembangun loyalitas pelanggan dengan memberikan informasi yang relevan dan menarik
Q.

“bagi target audiens.

3
3 Dalam bisnis, pemasaran sangat penting untuk menciptakan dan menjaga hubungan
%x)dengaﬁ pelanggan. Menurut Tom Duncan (2009), Integrated Marketing Communications

?JS%L_UHS

idefignisikan sebagai pendekatan yang menyatukan berbagai alat dan media komunikasi
agar p’eéan yang disampaikan kepada konsumen tetap konsisten dan koheren. Pendekatan ini
meneKankan sinergi antara iklan, promosi penjualan, dan hubungan masyarakat untuk
memdksimalkan dampak pemasaran dengan biaya yang efisien. Integrated Marketing
Communications juga berfokus pada pembangunan hubungan jangka panjang yang saling

meng@intungkan melalui komunikasi yang terkoordinasi dan berorientasi pada pelanggan.
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Salah satu cara untuk memasarkan barang kepada khalayak adalah iklan. Dalam iklan,

mater@sual sangat penting, terutama dalam iklan audiovisual dan cetak, untuk menarik

u
cperhatfan pelanggan. Ini juga berlaku untuk iklan produk kecantikan yang menggunakan

eJe)

Dtempl:aﬁ,c’e. Iklan yang disesuaikan dengan perubahan zaman dan budaya di masyarakat
3
=digorong oleh kemajuan teknologi dan komunikasi saat ini. lklan telah menjadi alat

nbuaw b
dig &EH
191

QD
8
QD
S5
s
>
(o]
o
@D
=
(=]
c
>
QD
wn
D
N
QD
=
o)
3
QD
o
QD
5
=]
o
c
[%2]
—
=
°
@
=
=
QD
>
QD
S5
3
@
>
«Q
(=]
c
>
QD
=
QD
S5
o
QD
<
QD
=
(%2}
c
K=)
@
=~

@i11q
o

Fansu|) oM

unculnya internet saat ini telah menghasilkan peningkatan pesat dalam jumlah

pun 1bun

_@e
iisig

form media sosial yang populer, seperti Facebook, Instagram, YouTube, Twitter, dll.

3 yndnies neje ugﬁeqaédu
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gan munculnya media baru, pertumbuhan pesat penggunaan media sosial telah

eAle

bu
Jujdep s

emb§/va perubahan dalam cara produk dikomunikasikan. Dalam hal bagaimana sebuah

Il sgm

aperusaﬁaan atau organisasi mengembangkan produk mereka, ada baiknya terus menggali

edu

Bsalurarikomunlkam melalui media sosial.

Ig’éradigma baru untuk menumbuhkan kepercayaan melalui konten yang dibagikan
(0]

elah dibawa oleh kemajuan media sosial, yang telah melahirkan istilah *content marketing"

p ugywnijuedus

atau "pemasaran konten", yang belakangan ini sering disebutkan, khususnya dalam konteks

Auaw_ue

1ingg/

emaii;ran digital. Beralih dari gaya tradisional ke modern, konten kini menjadi cara untuk

mmem[ﬁomosikan atau mengkomunikasikan produk perusahaan atau organisasi. Menurut

wns u

)
CJ\/Icprﬂat (2011:3), Penerbitan konten yang memberdayakan, melibatkan, mengedukasi, dan

-Jo

mengﬁ:lbungkan pembaca disebut konten marketing.

Bioré,

Sumber : PNG.com

Gambar 1. 1 Logo Brand Bioré
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Merek perawatan kulit Bioré yang berasal dari perusahaan Jepang Kao Corporation,

dikenah)luas karena produk-produknya yang diformulasikan untuk membersihkan dan

qneramrét kulit wajah. Bioreé telah menjadi pelopor dalam inovasi teknologi pembersihan pori-

2pori seJak awal, dengan fokus pada efektivitas dan sains dibalik perawatan kulit. Produk-

eJejl

3 E
o L = . . . . . .
éprbduk;sepertl pembersih wajah, pembersih pori, dan Sunscreen tidak hanya membantu
< o
S 9 .
gmenjaga kebersihan kulit, tetapi juga kesehatannya. Melalui kampanye yang edukatif, Bioré
o 9
Q —
ijfsei;a a: konS|sten mengajarkan konsumen tentang pentingnya rutinitas perawatan kulit yang
© g g
“étegat dan manfaat dari menggunakan produk Bioré secara teratur.
5 2
E 8 Bioré
= . <Lindungi kulitnpu dari sinar UV
=~ > Q. dan jaga makeup lebih tahan lama dengan
[ eR — . s
2o 3 Bioré UV
V O =3
,C’—_" E
E— Bioré Bﬁ)\'}é Blore’

Sumber : Instagram Bioré
Gambar 1. 2 Produk Sunscreen
Bioré Fresh & Bright dengan tiga
— variasi.

Sunscreen Kini menjadi favorit di kalangan pengguna produk kecantikan, menjadi

agiari penting dalam rutinitas perawatan kulit. Fungsi utamanya adalah melindungi kulit

119quIns ueingakusw uep ueywnjuesusw edue) 1Ul S|

dari sinar UV yang merusak, membantu mencegah penuaan dini, kanker kulit, serta masalah
kulit lainnya. Dengan penggunaan yang konsisten, Sunscreen menjaga kulit tetap sehat dan
terlindungi, menjadikannya salah satu elemen utama dalam perawatan kulit sehari-hari.

Biorégtelah meluncurkan produk Sunscreen terbaru mereka, Bioré Fresh & Bright, yang

tersedia dalam tiga varian. Sebagai bagian dari strategi pemasaran, Bioré memperkenalkan

310 Ul
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kampanye dengan hashtag #ANTISUNSTRESS untuk mempromosikan penggunaan
Sunscfegn yang mudah dan efisien.

Melalui Instagram, Bioré aktif mengelola kampanye pemasaran dengan variasi

eJelqg -y

Zkontert;dari tutorial perawatan kulit hingga ulasan produk, menggunakan visual menarik dan

T
gc@tion informatif. Mereka juga berinteraksi dengan pengikut melalui komentar, pesan

oWl
dig
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a

gas dnn

gsung, dan kontes online. Dengan memanfaatkan fitur-fitur seperti Instagram Stories dan

Re! Is Bioré memperluas jangkauan kampanyenya, menunjukkan konsistensi dalam

6un$gu 1'a

cpe:mbaruan konten dan responsif terhadap umpan balik pengguna, mencerminkan tingkat

s neje ueipe

1
epu

C

&erllbatan yang tinggi dalam platform tersebut.

Qalam beberapa penelitian, perbandingan antara berbagai kampanye pada brand

6uepum-

ecantlkan telah dilakukan untuk memahami strategi yang digunakan oleh brand dalam

Ut sy eAley ynyr

mmengkomunlka5|kan produk dan membangun keterlibatan dengan konsumen. Sebagai

Scontoh;. kampanye Garnier sering kali memusatkan perhatian pada aktivasi brand dalam

]
O

“acara-acara tertentu serta penekanan pada edukasi produk. Kampanye ini tidak hanya

c

3
=

abertujuan untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga memberikan pengetahuan kepada

o

“konsumen tentang manfaat produk mereka.

edug)

Eeneliti merasakan bahwa kampanye Biore #AntiSunStress memberikan dimensi yang

ueyingaiuaw

ebih kaya dalam analisis, khususnya melalui ketepatan konten yang disajikan, baik dari segi

esanggmaupun relevansi dengan audiens. Kampanye ini dianggap lebih relevan untuk

?Je%lJnS

dianaliéis menggunakan pendekatan semiotika Charles Sanders Peirce, yang memungkinkan
eksplorasi lebih mendalam terhadap makna dan tanda dalam pesan kampanye.

Dengan ini, penulis memahami keterkaitan antara kampanye pemasaran dari brand
Bioréadengan jurusan komunikasi pemasaran sangat kuat karena menuntut pemahaman

mendalam mengenai strategi komunikasi dan promosi yang efisien. Menganalisis konten

kampanye Bioré di media sosial, khususnya Instagram, memerlukan kemampuan
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menganalisis pesan visual dan teks serta memahami cara terbaik untuk menjangkau dan

berintéraksi dengan audiens target. Pemahaman tentang tren dan perilaku konsumen di dunia

Q_ l

gltaljuga menjadi fokus penting dalam mengevaluasi dampak serta kesuksesan kampanye

buede)l

pemasaran dalam brand Bioré.

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti ini bertujuan untuk menganalisis Sign, Object,

o

nig&dig vey

Interpretant pada kampanye pemasaran brand Bioré UV Sunscreen di Instagram

eibeqgas diynbusw

Mg ggunakan pendekatan semiotika Charles Sanders Peirce dengan cara mengidentifikasi

g

| mémahami tanda-tanda dalam konten pemasaran Bioré, serta bagaimana tanda-tanda

42 Undp1es pele u
ugjum-gmpugﬂﬁu

ebut menyampaikan makna dan pesan kepada audiens. Penelitian ini mengkaji elemen-

en ¥ seperti Icon, Index, dan Symbol dalam posts Instagram Bioré untuk mengungkap

eAJe
b

S

trategl komunikasi visual yang digunakan dan efeknya terhadap persepsi serta keterlibatan
onsuraen.

fcon, Index, dan Symbol adalah tiga jenis tanda dalam semiotika yang membantu

memahkami representasi dan makna. Icon adalah tanda yang memiliki kemiripan langsung

wniuesuaul edu% 1ul

=

adengar-objek yang diwakilinya. Index adalah tanda yang memiliki hubungan kausal atau

o

“eksistensial dengan objeknya. Symbol adalah tanda yang hubungannya dengan objek

uaul

aditentikan oleh konvensi atau kesepakatan sosial. Dengan analisis ini, penulis berharap

4inq

muntukfdapat memperoleh wawasan mendalam mengenai efektivitas dan kekuatan pesan

wns u

Odalam Kampanye digital Bioré.

-Jo

Menurut Peirce (2017:41), tanda merupakan bagian yang melekat dari objek
referensinya serta pemahaman subjek atas tanda. Baginya, peran subjek sebagai bagian yang
tidak terpisahkan dari pertandaan, yang menjadi landasan bagi semiotika komunikasi. Bagi
Peirceysesuatu yang memungkinkan tanda berfungsi disebut sebagai ground dengan kata

lain, ground merupakan elemen yang memberikan tanda kemampuan untuk merujuk pada

objekfya, menjadikannya bagian penting dalam proses semiosis.
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Dalam teori Peirce, dikenal konsep semiosis. Semiosis merupakan proses mengenali

tanda/ryang melibatkan representamen, objek, dan Interpretant. Proses ini menunjukkan

'gbagairfzna tanda menghubungkan objek dengan interpretasi atau makna. Dalam semiosis,

gtandatjerfungsi sebagai representamen yang mengarah pada objek, kemudian menghasilkan

gmgkna;dalam pikiran Interpretant. Proses ini menggambarkan perubahan dari representamen

gfn%]jadi makna melalui interaksi triadik dari peirce yaitu Sign, Object, dan Interpretant.
%Béc Rumusan Masalah

% § I?:erdasarkan latar belakang masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini,

gimgsalafhnya dapat dirumuskan sebagai, Bagaimana peneliti menganalisa tanda dan makna
%Jp;éla I;émpanye Instagram dari brand Bioré UV Sunscreen berdasarkan teori Charles
§Sander:3 Peirce?

=C.  ldentifikasi Masalah

% Bagian pertama dari proses penelitian adalah identifikasi masalah. Hal ini dilakukan
%untuk mendefinisikan masalah dan membuatnya lebih dapat terukur. Berdasarkan rumusan

g;masalah di atas, masalah yang diidentifikasi oleh peneliti adalah sebagai berikut:

%1. ‘Apa yang menjadi Sign dari kampanye Instagram dari brand Bioré UV Sunscreen?
%2. ““Apa yang menjadi Object dari kampanye Instagram dari brand Bioré UV Sunscreen?
%)3. wApa yang menjadi Interpretant dari kampanye Instagram dari brand Bioré UV
Sunsc;'een?

D. =hujuan Penelitian

Fujuan penelitian ini adalah sebagai berikut berdasarkan latar belakang, rumusan

masaIaTh, dan identifikasi masalah yang telah dijelaskan sebelumnya oleh peneliti antara lain:

1. =Untuk mengetahui Sign dari kampanye Instagram brand Bioré UV Sunscreen.
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EN g

@a_n teks pada persepsi konsumen. Analisis ini mengidentifikasi tanda-tanda efektif,

C}

memungkinkan pembuatan konten persuasif dan bermakna. Strategi komunikasi dapat

dioptimalkan untuk meningkatkan daya tarik, relevansi pesan, dan pemahaman publik.

Ig IN31ISu

2. Untuk mengetahui Object dari kampanye Instagram brand Bioré UV Sunscreen.
3. @ntuk mengetahui Interpretant dari kampanye Instagram brand Bioré UV
- u

cSunscreen

ZE. Manfaat Penelitian

3z 2

> o =

2 7 Manfaat dari penelitian berjudul “Analisis Semiotika Peirce pada Kampanye
= = =)

T T© -

@ng_éi_ag??m Brand Bioré UV Sunscreen ” adalah sebagai berikut:

e 5 =

5 £ & Manfaat Teoritis

23 5

e c S

o § w  Peneliti berharap penelitian ini dapat menjadi acuan dan bacaan untuk studi
p— w0

53 3

5 & ldnjutan tentang kampanye di media sosial dan teori semiotika Peirce. Peneliti juga
x 2 Q

g8 5

§ a i§gin meningkatkan pemahaman tentang bagaimana penggunaan tanda visual dan
= S

5: teks dalam pemasaran digital.

iy = )

S 2. Manfaat Praktis

3 g,

g ; Peneliti berharap penelitian ini membantu masyarakat memahami elemen visual
s B
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3

Q
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