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“Sederhanakan diri, Di depan masih panjang,  

Karna hidup tak hanya senang dan indah” 

- Nosstress 

 

“If You Can’t Fly Then Run, If You Can’t Run Then Walk, If You Can’t Walk Then 

Crawl,  

But Whatever You Do You Have To Keep Moving Forward” 
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ABSTRAK 

Fakta bahwa penduduk Indonesia yang didominasi oleh umat Islam 

membuat produsen memanfaatkannya sebagai sarana dalam meningkatkan 

jangkauan iklan yang kemudian dimanfaatkan oleh media televisi untuk 

mendapatkan keuntungan. Penggunaan nilai-nilai dan identitas keagamaan 

diambil oleh para produsen dalam memasarkan produknya. Salah satunya 

yakni Kahf, nilai-nilai dan identitas agama Islam yang ditonjolkan pada 

produk ini menjadi bagian komodifikasi dalam iklan televisi sabun muka 

yang diproduksi. 

Jenis penelitian ini ialah kualitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Sedangkan untuk menganalisis penelitian ini menggunakan Analisis isi 

Phillip Mayring dengan mengutamakan formulasi kriteria definisi 

berdasarkan latar belakang teoritis dan pertanyaan penelitian, serta 

mengidentifikasi aspek-aspek materi tekstual yang telah diklasifikasikan. 

Peneliti menggunakan rekaman video iklan televisi sabun muka Kahf edisi 

Senyum Sedekah berdurasi satu menit dan edisi Jalan Yang Kupilih 

berdurasi 31 detik. Melalui proses kategorisasi pesan-pesan yang 

disesuaikan dengan indikator 7 konsep komodifikasi agama, peneliti 

menemukan komodifikasi agama Islam yang berlangsung pada iklan 

televisi sabun muka Kahf edisi Senyum Sedekah dan Jalan Yang Kupilih. 

Proses komodifikasi agama Islam yang berlangsung dalam iklan televisi 

sabun muka Kahf merupakan rekontruksi makna keagamaan yang dialih 

fungsikan menjadi bauran promosi di media iklan televisi untuk 

memperkenalkan produk berupa sabun muka Kahf. Penggunaan nilai-nilai 

dan identitas agama Islam yang sakral dan sarat akan makna dikemas 

dengan narasi visual yang menyerupai dengan realitas kehidupan 

masyarakat. Secara tidak langsung, ideologi agama Islam berupa ajaran dan 

pedoman agama Islam juga disisipkan dalam iklan tersebut.  

Kata Kunci : Komodifikasi, Agama Islam, Iklan Televisi, Sabun Muka 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pada era globalisasi, tayangan iklan televisi telah menjadi fenomena 

yang semakin menarik minat para produsen untuk dijadikan bisnis modern. 

Iklan dihadirkan dengan kemasan sebagai tindakan komunikasi yang 

disiapkan dengan sengaja untuk memberikan informasi mengenai suatu 

produk atau jasa. Dari beberapa media massa, televisi merupakan salah satu 

media massa yang paling mampu menarik khalayak serta mempunyai 

jangkauan spectrum konsumen yang luas sehingga menjadikan televisi 

sebagai salah satu media iklan yang paling kuat yang kemudian membuat 

layanan iklan pada televisi cukup banyak diminati oleh para pengiklan. 

Televisi digunakan untuk mengiklankan berbagai macam produk. Melalui 

iklan, suatu produk dapat dikenali, disukai, dan digunakan oleh masyarakat 

umum.  

Iklan didefinisikan sebagai sebuah komunikasi tidak langsung 

berdasarkan informasi mengenai kelebihan dari suatu produk, yang 

dirancang dan dibuat dengan tujuan menciptakan rasa menyenangkan yang 

dapat mempengaruhi perasaan seseorang agar melakukan pembelian 

(Tjiptono, 2005). Oleh karena itu iklan perlu dirancang secara menarik dan 

lebih inovatif untuk membentuk selera masyarakat modern. 

Menurut Bungin (2011) iklan televisi merupakan sebuah media yang 

memiliki tujuan untuk memasarkan produk berupa barang atau jasa tanpa 

memberikan pembenaran bahwa sebuah iklan hanya melaporkan suatu 

produknya yang tidak ada kaitannya dengan preferensi pemirsa terhadap 

iklan yang ditayangkan. Selain itu, agar sebuah iklan dapat menjadi efektif, 

maka iklan harus menyampaikan pesan yang dapat menarik perhatian 

pemirsa dan lebih dari sekedar memberikan detail tentang produk yang 

diiklankan.  
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Seiring berjalannya waktu, tibalah masa perubahan yang 

menjadikan iklan televisi bergerak lebih cepat dan efisien, sehingga agama 

juga ikut terbawa arus perubahan terutama dalam kaitannya dengan 

pemasaran produk dalam iklan. Oleh karena itu, iklan harus memiliki 

segmentasi atau target yang sesuai, dalam menyampaikan pesan secara 

efektif dan memaksimalkan keuntungan yang besar para kaum kapitalis dan 

media sering memasukkan unsur atau simbol agama sehingga 

memungkinkan terjadinya komodifikasi agama.  

Komodifikasi agama saat ini sudah menjadi suatu hal yang marak 

dilakukan dan ditemukan dalam iklan televisi di Indonesia. Agama adalah 

budaya massa bagi media komersial seperti televisi, dan layak menjadi 

komoditas yang bernilai. Berdasarkan hal tersebut, terjadi adanya 

perubahan dan perluasan makna di dalam nilai-nilai agama, banyak iklan 

televisi yang menggunakan nilai-nilai dan identitas agama. 

Perkembangan teknologi, informasi, dan pertumbuhan ekonomi 

adalah kekuatan yang mendorong komodifikasi serta mengubah cara 

individu mengekspresikan keyakinannya. Semenjak marak terjadinya 

komodifikasi ini juga menjadikan individu muslim mengekspresikan 

keyakinannya melalui berbagai komoditas yang berlabel Islam. 

Komodifikasi agama tidak selalu bermakna negatif, komodifikasi agama 

tentu juga memiliki makna positif karena pada dasarnya proses 

komodifikasi merupakan hasil yang tidak disengaja dari peningkatan 

semangat spiritual di  masyarakat. Isu ini kemudian dibantu oleh kemajuan 

teknologi, khususnya teknologi informasi dan komunikasi yang 

memungkinkan terjadinya komodifikasi agama lebih lanjut.  

Fenomena yang muncul akhir-akhir ini misalnya, dalam iklan 

televisi banyak bermunculan wanita memakai hijab dan busana muslim 

sebagai objek dalam iklan. Dalam hal tersebut hijab merupakan identitas 

dari agama Islam, khususnya muslimah. Tak hanya itu, materi iklan pun 

seringkali menggunakan kalimat yang mengandung simbol keagamaan 
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seperti kata “halal”,“hijrah”, “alhamdulillah” dan lain sebagainya. Dalam 

keseharian misalnya, sering dijumpai bagaimana orang mengenakan busana 

muslim, menabung di bank syariah, menonton sinema atau film Islami 

hingga membeli produk yang berlabel Islami, oleh karena itu bukan hal 

yang asing lagi apabila saat ini banyak komoditas yang melakukan praktik 

komodifikasi dengan membawa embel-embel agama Islam. Melalui media 

massa nilai-nilai agama dinilai sering dialih fungsikan menjadi sarana 

pemasaran yang dinilai menjanjikan, tidak mengherankan jika pengiklan 

berbondong-bondong menjadikan televisi sebagai sarana untuk 

memasarkan produknya ke masyarakat umum.  

Selain memanfaatkan televisi, produsen juga melihat fakta bahwa 

penduduk Indonesia yang didominasi oleh umat Islam menjadi faktor 

pendukung produsen untuk memanfaatkan hal tersebut sebagai sarana 

dalam meningkatkan jangkauan iklan. Berdasarkan data pada tahun 2022 

oleh The Royal Islamic Strategic Studies Center menyebutkan bahwa 

jumlah umat Islam di Indonesia diperkirakan mencapai 237,56 juta jiwa. 

Jumlah tersebut setara dengan 86,7% total penduduk Indonesia. Dengan 

memperhatikan tingginya jumlah umat Islam di Indonesia, tentu ini 

merupakan gejala dan pangsa pasar yang sangat prospektif. Sehingga 

kebutuhan akan informasi keagamaan sangat penting bagi masyarakatnya. 

Hal tersebut yang kemudian dimanfaatkan oleh media televisi untuk 

mendapatkan keuntungan. Penggunaan nilai-nilai dan identitas agama Islam 

diambil oleh para produsen dalam memasarkan produknya. Salah satunya 

yang menarik yakni Kahf. 

Kahf merupakan salah satu merek dagang dari perusahaan PT 

Paragon Technology. Produk yang diperkenalkan pada tahun 2020 ini 

merupakan merek perawatan pribadi pria yang menawarkan pilihan produk 

perawatan kulit dan kebersihan pribadi yang halal, berkualitas tinggi, dan 

terinspirasi dari alam yang relevan dengan kebutuhan saat ini. Sebagai 

perusahaan kosmetik di Indonesia PT Paragon Technology terus berupaya 
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unggul dalam bidangnya, tidak hanya menjawab kebutuhan perawatan kulit 

dan wajah pria masa kini,  namun juga membangun citra produknya dengan 

menarik. Produk ini diluncurkan dengan penamaan pada produk yang 

terinspirasi dari sebuah surat di dalam Al-Quran sehingga menjadi daya 

tarik sendiri di masyarakat.  

Iklan-iklan televisi di Indonesia saat ini telah mengalami banyak 

perubahan dan perkembangan. Beberapa di antaranya memasukkan nilai-

nilai dan identitas agama Islam di dalamnya, yang tentunya tidak selalu 

membawa dampak negatif. Hal serupa juga terjadi pada iklan-iklan produk 

kosmetik atau perawatan diri. Tidak mau ketinggalan, iklan Kahf pun ikut 

andil dalam fenomena ini. Dalam pemasarannya, produk ini menggunakan 

iklan televisi untuk mengomunikasikan informasi untuk mencapai 

pelanggannya. Nilai-nilai dan identitas agama Islam yang ditonjolkan pada 

produk ini menjadi bagian dalam iklan yang diproduksi. Pada iklan tersebut, 

Kahf berupaya menyampaikan pesannya kepada masyarakat dengan bentuk 

dan kemasan yang sudah disesuaikan sedemikian rupa seperti dengan 

menampilkan simbol visual tentang “senyum sedekah beri banyak 

kebaikan”. Dalam makna lebih luas, Kahf mencoba menyampaikan pesan 

melalui iklannya bahwa dengan menggunakan sabun muka Kahf dapat 

membantu mengeluarkan senyum terbaik yang dinilai sebagai bentuk 

sedekah karena dengan senyuman tersebut mampu memberi banyak 

kebaikan. 

Nilai-nilai dan identitas agama telah berubah menjadi komoditas 

untuk menghasilkan keuntungan finansial yang signifikan guna 

meningkatkan paradigma sosial akan merek perusahaan bahwa Kahf adalah 

salah satu bagian dari produk industri halal Indonesia. Dengan berdasarkan 

hal tersebut, peneliti tertarik dan berminat untuk mengambil penelitian 

mengenai komodifikasi agama Islam dalam iklan televisi sabun muka Kahf 

untuk mengetahui praktik komodifikasi agama Islam yang berlangsung 

pada iklan tersebut. 
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B. Rumusan Masalah 

Dalam upaya menganalisis komodifikasi agama dalam iklan televisi 

sabun muka Kahf. Maka rumusan masalah yang peneliti ambil yaitu :  

bagaimana komodifikasi agama Islam dalam iklan televisi sabun muka Kahf 

edisi senyum sedekah dan jalan yang kupilih?. 

C. Tujuan Dan Manfaat Penelitian  

1. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui dan memahami 

komodifikasi agama Islam yang berlangsung pada tayangan iklan televisi 

sabun muka Kahf edisi Senyum Sedekah dan Jalan Yang Kupilih. 

2. Manfaat Penelitian  

a. Manfaat Teoritis  

1) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan sumbangsih 

bagi kemajuan keilmuan dakwah serta komunikasi, 

khususnya komunikasi dan penyiaran Islam yang mengacu 

pada teori komodifikasi agama Islam dalam iklan televisi. 

2) Penelitian ini diharapkan dapat menambah sumber rujukan 

kajian pustaka khususnya untuk penelitian mengenai 

komodifikasi pada iklan televisi.  

b. Manfaat Praktis  

1) Penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan 

pembaca tentang bagaimana industrialisasi mengeksploitasi 

identitas agama untuk tujuan komersial di media iklan 

televisi.  

2) Penelitian ini diharapkan mampu memberikan wawasan dan 

sudut pandang lain dalam keilmuan dakwah serta keilmuan 

komunikasi dan penyiaran Islam mengenai pemahaman 

makna komodifikasi agama yang terkandung dalam iklan. 

D. Tinjauan Pustaka 
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Dengan menguraikan beberapa penelitian sebelumnya, peneliti 

memastikan bahwa permasalahan yang peneliti lakukan belum pernah 

diteliti oleh pihak lain sebelumnya yang sejenis atau memiliki hubungan 

dengan yang peneliti lakukan. Beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan 

dengan masalah yang akan peneliti lakukan antara lain : 

Pertama, penelitian yang dilakukan oleh Cindi Julia Istiqomah pada 

tahun 2021 dengan judul “Komodifikasi Agama Islam Dalam Iklan Televisi 

Bertema Kebersihan Di Televisi”. Penelitian tersebut meneliti tiga macam 

iklan televisi bertema kebersihan yaitu iklan pasta gigi “Sasha Siwak”,  

iklan pencuci piring “Sahaja” dan iklan mouthwash “Total Care”. 

Menggunakan penelitian kualitatif dan analisis semiotika Charles Sanders 

Pierce, peneliti berusaha menemukan makna dibalik tanda-tanda 

komodifikasi agama Islam dalam iklan-iklan tersebut. Hasil penelitian ini 

ditemukan adanya lima jenis tanda komodifikasi agama Islam dalam iklan 

tersebut, pertama penggunaan publik figur dalam iklan, kedua pemakaian 

busana muslim, ketiga pencantuman label halal MUI, keempat penggunaan 

narasi keislaman, kelima pendangkalan makna agama Islam. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian tersebut adanya kesan fokus tentang tema 

komodifikasi agama dalam iklan televisi. Sedangkan perbedaannya pada 

analisis, pada penelitian Cindi Julia Istiqomah menggunakan analisis 

semiotik Charles Sanders Pierce sedangkan penelitian ini menggunakan 

analisis isi Phillip Mayring. 

Kedua, penelitian yang dilakukan oleh Bayujati Prakoso dan 

Khoerul Syafuddin pada tahun 2020 dengan judul “Komodifikasi 

Ramadhan Dan Covid-19 Dalam Iklan Telkomsel Edisi Terus Jalankan 

Kebaikan”. Hasil dari penelitian tersebut mengungkap bahwa Telkomsel 

tidak hanya melakukan komodifikasi kegiatan terkait Ramadhan. Penyedia 

layanan tersebut juga menghubungkannya dengan pandemi Covid-19 saat 

ini yang membuat malapetaka di dunia. Dengan adanya pembatasan jarak 

manusia secara fisik selama pandemi Covid-19 dan dorongan untuk 
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berkumpul bersama keluarga selama momentum Ramadan dan Idul Fitri 

akhirnya memunculkan ide periklanan dengan menyediakan jaringan yang 

andal dan kuat untuk kebutuhan komunikasi. Persamaan penelitian Bayujati 

Prakoso dan Khoerul Syafuddin dengan peneliti terletak pada objek 

penelitian yaitu produk iklan di televisi. Sedangkan perbedaannya adalah 

subjek penelitian yakni jenis komodifikasi dan analisis yang digunakan.  

Ketiga, penelitian yang dilakukan oleh Mita dan Chatarina tahun 

2021 dengan judul “Komodifikasi Agama Dalam Iklan Televisi (Analisis 

Wacana Kritis Norman Faircloug Pada Iklan Sahaja)”. Dalam penelitian 

yang menggunakan analisis wacana kritis Norman Fairclough tersebut 

meneliti menggunakan tiga level, yakni level mikro, level meso dan level 

makro. Hasil dari penelitian tersebut mengungkapkan bahwa terdapat jelas 

adanya unsur wacana komodifikasi agama Islam di dalam iklan sahaja. 

Nilai-nilai keislaman juga terlihat dalam iklan tersebut sehingga 

memberikan kesan bahwa Tuhan pun turut hadir di dalamnya. Persamaan 

penelitian Mita dan Chatarina dengan peneliti adalah subjek penelitian yaitu 

komodifikasi dan iklan televisi sedangkan perbedaannya analisis yang 

digunakan. 

Keempat, penelitian yang di lakukan oleh Sitti Anggi Lestari Sukri 

tahun 2021 dengan judul “Komodifikasi Agama Dalam Iklan Produk 

Kecantikan Di Televisi”. Dalam studi tersebut menganalisis pemaknaan 

tanda-tanda adanya komodifikasi agama yang terdapat di dalam empat iklan 

televisi yang berbeda yaitu iklan Wardah, Citra, Pond’s dan Sariayu dengan 

melalui studi analisis semiotik Charles Sander Peirce. Hasil dari studi 

menunjukkan adanya kepentingan produsen iklan melalui penggunaan 

simbol visual keagamaan dalam mendorong orang untuk membeli dan 

menggunakan produk-produk kecantikan tersebut dengan menarik 

perhatian dan empati mereka, khususnya di Indonesia. Persamaan penelitian 

Sitti Anggi Lestari Sukri dengan peneliti yaitu adanya kesamaan fokus 
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tentang tema komodifikasi agama dan iklan televisi sedangkan 

perbedaannya analisis yang digunakan.  

Kelima, penelitian yang dilakukan oleh Muhammad Tsani Irsyadi 

tahun 2020 dengan judul “Analisis Semiotik Komodifikasi Nilai Agama 

Dalam Iklan Luwak White Coffe Versi Ustad Taufiqurrahman Ramadhan 

2020”. Dalam penelitian tersebut meneliti mengenai muatan komodifikasi 

bahasa agama yang terjadi dalam iklan luwak white coffe. Hasil dari 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa produsen dan industri periklanan 

menggunakan simbol visual keagamaan untuk membujuk konsumen agar 

membeli produk mereka. Persamaan penelitian Muhammad Tsani Irsyadi 

dengan peneliti adalah subjek penelitian yakni komodifikasi dan iklan 

televisi sedangkan perbedaannya analisis yang digunakan. 

E. Metode Penelitian 

1. Jenis dan Pendekatan  

Jenis penelitian pada studi ini adalah penelitian kualitatif. 

Penelitian kualitatif adalah metode yang dalam prosesnya lebih bersifat 

kurang teratur tetapi lebih alamiah dan hasil yang diperoleh dari data 

lebih berkaitan dengan bagaimana data tersebut diinterprestasikan di 

lapangan (Sugiyono, 2011).  Sedangkan metode yang digunakan untuk 

menganalisis penelitian ini adalah Analisis Isi (Content Analysis) 

dengan pendekatan deskriptif. Pendekatan deskriptif bertujuan untuk 

menggambarkan suatu pesan atau teks secara rinci, serta untuk 

mengungkap aspek-aspek dan karakteristik dari pesan tersebut 

(Eriyanto, 2011). 

Analisis isi adalah metode yang umum digunakan untuk 

mengkaji pesan-pesan dalam media. Metode ini dapat diterapkan untuk 

menganalisis berbagai bentuk komunikasi, termasuk surat kabar, siaran 

radio, iklan televisi, dan materi dokumenter lainnya (Setiawan, 2004). 

Dengan analisis isi, peneliti dapat memahami dan menggambarkan 
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konten pesan serta mengidentifikasi pola-pola atau tema-tema yang 

muncul dalam komunikasi tersebut.  

2. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual dalam konteks analisis komodifikasi agama 

Islam dalam iklan televisi sabun muka Kahf penting untuk memastikan 

bahwa penelitian berfokus pada dua aspek utama, yaitu komodifikasi 

agama Islam dan iklan televisi. Dengan memahami secara jelas batasan-

batasan ini, peneliti dapat melakukan analisis dengan tepat dan terfokus 

pada inti dari topik yang diteliti. 

Komodifikasi agama Islam yang dikaji oleh peneliti yakni 

sebuah proses pengubahan nilai pakai menjadi nilai tukar dan mengubah 

fungsi barang atau jasa yang nilainya bergantung pada kapasitasnya 

untuk memenuhi kebutuhan khalayak menjadi barang yang nilainya 

berdasarkan pada harga pasar. Dengan menggunakan metode analisis isi 

Phillip Mayring yang telah diimplementasikan dengan indikator-

indikator komodifikasi agama, komodifikasi agama Islam yang dikaji 

dalam penelitian ini yakni mengenai iklan televisi di mana terdapat iklan 

yang mencoba menyampaikan pesan dalam iklan tersebut kepada 

masyarakat menggunakan nilai-nilai dan identitas agama Islam dengan 

bentuk dan kemasan yang sudah disesuaikan sedemikian rupa sehingga 

menarik dan laku di pasar. Iklan yang dimaksud oleh peneliti di sini 

adalah iklan televisi sabun muka Kahf. Nilai-nilai dan identitas agama 

Islam yang ditonjolkan pada iklan televisi sabun muka Kahf 

menjadikannya sebagai alat  untuk meningkatkan citra brand atau 

produk tersebut. 

3. Sumber dan Jenis Data 

Data primer adalah satu-satunya sumber data yang digunakan 

oleh peneliti dalam penelitian ini. Data primer merupakan data yang 

diperoleh atau dikumpulkan langsung oleh peneliti dari sumber data atau 



10 
 

 
 

pihak-pihak terkait (responden atau informan) (Trisliatanto, 2020). 

Dalam penelitian ini data primer yang digunakan oleh peneliti berupa 

video iklan televisi dari produk sabun muka Kahf edisi Senyum Sedekah 

berdurasi satu menit dan Jalan Yang Kupilih berdurasi 31 detik yang 

disiarkan di beberapa televisi nasional seperti Indosiar, SCTV dan Trans 

7. Agar mudah di teliti dan menghasilkan data yang signifikan, peneliti 

mengambil rekaman video iklan televisi sabun muka Kahf edisi senyum 

sedekah dan jalan yang kupilih yang juga ditampilkan di Youtube oleh 

kanal Youtube @kahfeveryday yang di unggah pada tahun 2022. 

4. Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa 

teknik dokumentasi. Teknik dokumentasi merupakan metode dalam 

pengumpulan data penelitian kualitatif yang melibatkan analisis 

dokumen-dokumen yang telah dihasilkan oleh subjek terkait mengenai 

masalah yang diteliti (Herdiansyah, 2019).  

Teknik dokumentasi yang dimaksud dalam penelitian ini dapat 

dilakukan dengan cara mencari data berupa konten iklan, gambar iklan, 

dan tulisan yang dapat membantu analisis penelitian yang terdapat pada 

objek yang diteliti. Dalam penelitian ini dokumen berupa video iklan 

sabun muka Kahf edisi Senyum Sedekah dan Jalan Yang Kupilih dipilih 

sebagai data utama oleh peneliti karena di dalam edisi iklan tersebut 

mengandung praktik komodifikasi agama Islam. 

5. Teknik Analisis Data  

Analisis data menjelaskan bagaimana data yang belum diolah 

akan diubah menjadi informasi yang relevan dengan menggunakan alat 

analisis yang sesuai. Semua data penelitian akan melalui proses analisis 

untuk diubah menjadi bentuk yang lebih mudah dibaca dan dipahami. 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode analisis isi 

yang dikembangkan oleh Phillip Mayring. Ide pokok analisis ini 
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mengutamakan formulasi kriteria definisi berdasarkan latar belakang 

teoritis dan pertanyaan penelitian, serta mengidentifikasi aspek-aspek 

materi tekstual yang telah diklasifikasikan. 

Penelitian ini berfokus pada isi pesan yang mengandung praktik 

komodifikasi yang terdapat dalam iklan sabun muka Kahf edisi senyum 

sedekah dan jalan yang kupilih. Analisis isi sering digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik dari suatu pesan. Melalui analisis isi, 

peneliti dapat mempelajari gambaran isi, karakteristik pesan, dan 

perkembangan dari suatu konten media atau dokumen tertentu. Dalam 

melakukan penelitian analisis isi Phillip Mayring terdapat beberapa 

prosedur yang digunakan (Emzir, 2012). Adapun di antaranya sebagai 

berikut :  

Tabel 1. Unit Analisis Isi Phillip Mayring 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pertanyaan penelitian 

Menetapkan definisi serta 

tingkatan abstraksi dari 

kategori induktif. 

Memformulasikan kategori 

menggunakan data terkait 

definisi serta tingkatan 

abstraksi terkait  

Revisi kategori 10 – 15% 
Pengecekan reabilitas 

secara formatif 
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Penelitian ini mengikuti  

Konsep yang dikemukakan oleh Phillip Mayring, yang terdiri 

dari langkah-langkah berikut:: 

a) Menentukan pertanyaan penelitian. 

b) Menetapkan definisi kategori dengan melakukan pemilihan 

terhadap setiap kategori yang mengandung praktik 

komodifikasi.  

c) Mencari data dengan mengklasifikasi video berdasarkan 

scene dari video iklan sabun muka Kahf edisi senyum 

sedekah dan jalan yang kupilih yang mengandung praktik 

komodifikasi berdasarkan klasifikasi yang sudah 

ditentukan. 

d) Melakukan pemeriksaan ulang.  

e) Penelitian akhir dari keseluruhan teks atau yang biasa 

disebut sumatif.  

f) Menginterpretasi hasil atau menganalisis hasil kategori. 

Penelitian akhir dari 

keseluruhan teks 

Intrepetasi Hasil 

Pengecekan reabilitas 

secara sumatif 
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BAB II  

KOMODIFIKASI AGAMA ISLAM, IKLAN TELEVISI DAN 

KEBERSIHAN 

A. Komodifikasi Agama Islam 

1. Pengertian Komodifikasi 

Istilah komodifikasi beirasal dari konseip yang peirtama kali 

dikeimukakan oleih Karl Marx. Komodifikasi adalah istilah yang 

digunakan untuk meinunjukkan beintuk transformasi dalam hubungan-

hubungan sosial dari awalnya tidak beirsifat komeirsial meinjadi sangat 

komeirsial. Hubungan sosial meirupakan hasil dari transformasi reiduksi 

meinjadi hubungan peirtukaran barang dan jasa yang beirsifat komeirsial. 

Dalam bukunya Communist Manifeisto, Karl Marx meindeifinisikan 

komodifikasi seibagai ‘Callous Cash Paymeint’, yaitu peimbayaran dalam 

beintuk uang tunai yang tidak beirpeirasaan”. Meinurut Karl Marx, kaum 

kapitalis yang meinguasai seigalanya teilah meingubah nilai-nilai pribadi 

meinjadi nilai tukar dan hubungan seintimeintal keikeiluargaan meinjadi 

hubungan yang beirbasis uang, seihingga tidak ada yang beirnilai jika 

tidak meimiliki nilai tukar (Nandi 2014).  

Meinurut Ibeianu (2007) Konseip komodifikasi beirasal dari 

gagasan komoditi. Komoditas meingacu pada seisuatu yang pada 

hakikatnya diciptakan untuk peirtukaran bukan peinggunaan dan oleih 

kareina itu patuh teirhadap reilasi pasar. Suatu barang atau jasa tidak dapat 

diseibut seibagai komoditas jika beilum ditawarkan keipada peilanggan. 

Peimbeirian nilai pada barang atau jasa dilakukan  pada saat peinawaran. 

Beirdasarkan keiseipakatan antara peinjual dan peimbeili, nilai barang atau 

jasa akan seimakin tinggi jika jumlah peiminatnya leibih beisar dari jumlah 

peinawaran beigitu pun seibaliknya (Rosyadi, 2014). 

Komoditas hadir seicara beiriringan deingan keibutuhan sosial, di 

mana suatu barang yang teirdapat di seikitar kita bukan hanya untuk 
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meimeinuhi keibutuhan hidup seihari-hari teitapi juga digunakan seibagai 

alat untuk meindapatkan teimpat di suatu keilompok masyarakat teirteintu. 

Peirkeimbangan teiknologi yang seimakin maju juga beirdampak dalam 

keihidupan masyarakat saat ini seiiring deingan beirgeiseirnya keibutuhan 

sosial akan komoditas teirseibut.  

Dalam studi meidia massa, peindeikatan eikonomi politik 

komunikasi yang dikeimbangkan oleih Vinceint Mosco (2009) dapat 

dibagi meinjadi tiga konseip utama diantaranya:  

a. Komodifikasi 

Komodifikasi adalah upaya meingubah seigala seisuatu 

meinjadi komoditas atau produk untuk meiraup keiuntungan. 

Kontein meidia, jumlah audieins, dan iklan meirupakan tiga 

faktor yang saling beirhubungan dalam meidia massa. Untuk 

meiningkatkan jumlah audieins atau oplah, beirita atau kontein 

meidia meirupakan suatu komoditas. Agein peiriklanan dapat 

meimbeili sirkulasi atau jumlah peinonton seibagai komoditas. 

Jumlah audieins atau oplah juga meirupakan komoditas yang 

dapat dijual pada peingiklan. 

b. Spasialisasi 

Spasialisasi meirupakan strateigi untuk meinjeimbatani 

keiseinjangan waktu dan jarak dalam inteiraksi sosial. Beirkat 

keimajuan teiknologi, hambatan seipeirti jarak dan waktu tidak 

lagi ada dalam praktik eikonomi politik. Proseis peirgeiseiran 

batas antara ruang dan waktu dalam keihidupan 

beirmasyarakat diseibut deingan spasialisasi. Spasialisasi juga 

dapat dilihat seibagai proseis peirluasan keileimbagaan meidia 

seibagai akibat dari struktur korporat dan beisarnya badan 

usaha meidia.  

c. Strukturasi 
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Strukturasi meirupakan hasil dari peinyeiragaman 

ideiologi seicara teirstruktur antara komodifikasi dan 

spasialisasi dalam meidia massa. 

Pada dasarnya komodifikasi dan kajian eikonomi politik meidia 

meimiliki keiteirkaitan yang sangat eirat. Vinceint Mosco (2009) 

meinjeilaskan bahwa komodifikasi meirupakan seibuah proseis 

peingubahan nilai pakai meinjadi nilai tukar dan meingubah fungsi barang 

atau jasa yang nilainya beirgantung pada kapasitasnya untuk meimeinuhi 

keibutuhan khalayak meinjadi barang yang nilainya beirdasarkan pada 

harga pasar.  

Mosco meinjeilaskan komodifikasi meirupakan proseis yang 

meilibatkan peirubahan atau transformasi peisan meidia meinjadi barang 

yang dapat dipasarkan. Seilain itu, nilai leibih yang dimiliki produk 

komunikasi meinjadikan produk komunikasi seibagai komoditas yang 

paling digeimari di masa kapitalismei ini. Simbol-simbol yang digunakan 

dalam produk komunikasi dapat meimbantu meimbeintuk keisadaran. Hal 

ini meimbuat kaum kapitalis meimanfaatkan keisadaran teirseibut untuk 

meilanggeingkan dominasi meireika. 

2. Beintuk-beintuk komodifikasi 

Mosco dalam bukunya yang beirjudul "Thei Political Eiconomy 

Communication," meingkateigorikan komodifikasi kei dalam tiga jeinis, 

yaitu komodifikasi isi, komodifikasi khalayak, dan komodifikasi teinaga 

keirja.  

a. Komodifikasi isi atau kontein.  

Komoditas peirtama dari seibuah meidia massa yaitu 

komodifikasi isi atau kontein. Peilaku meidia meimulai proseis 

komodifikasi deingan meingubah peisan meinggunakan 

teiknologi saat ini meinjadi sisteim inteirpreitasi manusia yang 

sarat makna seihingga meimbuat peisan teirseibut layak jual. 
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b. Komodifikasi audieins atau khalayak. 

Seibagai sumbeir meindapatkan iklan dan peimasukan, 

khalayak atau audieins meirupakan aseit peinting bagi meidia 

massa. Deingan meimbuat program seimeinarik mungkin, 

meidia dapat meinarik audieins meireika seindiri, dan keimudian 

meireika dapat meingirimkan audieins yang teirtarik keipada 

peingiklan. Meilalui seibuah program, peirusahaan meidia 

meinciptakan khalayak yang keimudian dijual keipada 

peingiklan. Hasil yang dicapai meilalui kolaborasi antara 

peirusahaan meidia dan peingiklan meinguntungkan keidua 

beilah pihak. 

c. Komodifikasi  Teinaga keirja. 

Teinaga keirja adalah peinggeirak keigiatan produksi. 

Bukan hanya keigiatan produksi, namun juga keigiatan 

distribusi. Meireika meimanfaatkan sumbeir daya meintal dan 

fisik meireika seibaik-baiknya deingan cara meinciptakan pola 

pikir teintang beitapa heibatnya beikeirja untuk organisasi 

meidia massa, bahkan deingan beisaran upah yang tidak 

seimeistinya diteirima.  

Dalam konteiks komodifikasi teinaga keirja, teirdapat 

dua proseis yang dapat diamati. Peirtama, komodifikasi 

teinaga keirja dilakukan deingan meinggunakan sisteim 

komunikasi dan teiknologi untuk meimbangun kontrol atas 

teinaga keirja, dan pada akhirnya meingubah seiluruh proseis 

peinggunaan teinaga keirja, teirutama dalam industri teileivisi. 

Keidua, eikonomi politik meinjeilaskan proseis paraleil yang 

teirjadi keitika para peikeirja teirlibat dalam aktivitas 

komodifikasi. 

3. Komodifikasi Agama Islam 
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Komodifikasi agama Islam teirjadi jika komodifikasi dikaitkan 

deingan agama dan aspeik-aspeik keiagamaan. Keitika konseip 

komodifikasi diteirapkan dalam ranah keiagamaan, maka seibagian 

komponein agama diubah meinjadi komoditas yang bisa dipeirjualbeilikan 

di pasar. Deingan kata lain, istilah “komodifikasi agama” meingacu pada 

upaya meinjadikan agama leibih mudah dipeirjualbeilikan atau meinjadikan 

unsur-unsur dan simbol-simbol agama meinjadi suatu komoditas yang 

beirsifat komeirsial. 

Meinurut Kitiarsa (2008) komodifikasi agama adalah struktur 

histori dan kultur yang rumit, dan meimpunyai tanda komeirsial yang 

sangat nyata. Dalam konteiks budaya teirteintu, dipeirlukan peimahaman 

teintang keirangka budaya dimana meireika di produksi sangatlah peinting 

untuk meimahami reileivansi sosio-eikonomi meireika. Seicara seideirhana 

maksud dari komodifikasi agama adalah peingubahan atau transformasi 

nilai pakai agama dari cara hidup normatif beirdasarkan keiyakinan 

teirhadap tuhan dan substansi nilai-nilai norma agama meinjadi nilai tukar 

dan diseisuaikan untuk meimeinuhi keibutuhan manusia akan agama.  

Jika merujuk pada Al-Quran, dalam surat Al-Baqarah ayat 41 

terdapat tuntunan yang secara jelas menerangkan tentang komodifikasi. 

لَ كَا فِرٍنْبِهِ ۖ  وَلاَ تثَتْرَُوْابِاٰ يٰتِيْ  ثمََنًا   وَآمِنوُْا بمَِآ انَْزَلْتُ مُصَد ِ قاً لِمَا مَعكَُمْ وَلاَ تكَُوْنوُآ اوََّ

ايَِّايَ فَا تقَوُْنِ ) (۴۱قَلِيْلاً  ۖ  وَّ  

   Artinya : “Dan berimanlah kamu kepada apa (Al-Qur’an) 

yang telah Aku turunkan yang membenarkan apa (Taurat) yang ada 

pada kamu dan janganlah kamu menjadi orang yang pertama kafir 

kepada-Nya. Janganlah kamu menjual ayat-ayat-Ku dengan harga yang 

rendah dan bertaqwalah hanya kepada-Ku” (Q.S Al-Baqarah: 41). 

Fakhruroji beirpeindapat bahwa proseis komodifikasi tidak 

meinghasilkan munculnya geirakan atau beintuk keiagamaan baru, 

meilainkan meintransformasikan agama meinjadi produk yang meimiliki 
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fungsi spiritual deingan tujuan dapat diteirima masyarakat. Peimbeinaran 

ini meimbawa kita pada keisimpulan bahwa komodifikasi agama 

meilibatkan peirubahan nilai-nilai agama beirdasarkan keiimanan keipada 

Tuhan deingan meimanfaatkannya seibagai komoditas untuk konsumsi 

masyarakat. Tujuan komodifikasi agama meinjadikan agama seibagai 

komoditas yang layak dikonsumsi masyarakat dari seisuatu yang 

meimiliki fungsi spiritual (Hakam, 2016). 

Meinurut Kitiarsa, komodifikasi beirkontribusi pada 

peindeifinisian ulang agama seibagai komoditas yang dapat dipasarkan 

dan alat tukar di pasar spiritual yang seimakin dipeirluas meilalui koneiksi 

antara organisasi keiagamaan dan pasar. Produk peinyeigaran keiagamaan 

dan spiritual meimiliki pasar yang reilatif beirvariasi. Di satu sisi, banyak 

umat Islam yang sangat meinyukai barang-barang yang seicara simbolis 

teirkait deingan agama Islam dibandingkan barang-barang yang tidak 

meimiliki keiteirkaitan deingan agama Islam, dan leibih meimilih 

peirusahaan-peirusahaan dan barang-barang yang beirhubungan deingan 

Islam seibagai simbol. Di sisi lain, untuk meiningkatkan daya tariknya 

dan meinunjukkan beitapa reileivannya agama teirseibut deingan keihidupan 

masa kini, beibeirapa inisiatif promosi agama yang paling sukseis seicara 

komeirsial adalah meinggabungkan ajaran agama deingan komponein 

budaya seikuleir (Howeill, 2013). 

Dalam peingeirtian komodifikasi agama meinurut Feialy seipeirti 

dikutip dari Saudi (2018) meinjeilaskan bahwa komodifikasi dalam 

konteiks beiragama meirujuk pada upaya untuk meilakukan komeirsialisasi 

agama atau meinjadikan iman dan simbol-simbolnya meinjadi komoditas 

yang dapat dipeirjualbeilikan untuk meindapatkan keiuntungan. Agama 

meimiliki peiran peinting dalam meingatur keihidupan pribadi dan 

meimbeirikan kontribusi dalam struktur sosial masyarakat. Seicara 

teiologis, Islam dianggap seibagai rahmat bagi seiluruh umat manusia dan 
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alam seimeista. Ajaran Islam teirdiri dari tiga prinsip utama, yaitu akidah 

(keiimanan), akhlak (moralitas), dan syariah (hukum Islam). 

Meinurut  Feially dan Sally (2012) dampak popularitas dari 

komodifikasi agama Islam ini meinjadi cara untuk meineirima keibeiradaan 

Islam di ranah publik seicara takein for granteid deingan kata lain orang-

orang ceindeirung meinyukai apa yang seisuai deingan diri meireika dan 

agama meireika. Meireika juga meinjeilaskan leibih jauh lagi bahwa 

konsumsi teirhadap produk-produk Islam beirkaitan deingan ideintitas 

individu. Peirkeimbangan yang signifikan dari peisatnya arus globalisasi 

juga beirdampak pada teirjadinya deistabilisasi ideintitas, yaitu keitika 

agama digunakan seibagai salah satu preifeireinsi untuk meimbuat ideintitas 

baru. Dalam teirminologi bourgeiois meingonsumsi produk-produk islami 

dijadikan seibagai symbolic capital untuk meineigaskan ideintitas seirta 

meinjaga status individu muslim dalam keilas sosialnya. Oleih kareina itu, 

peinggunaan teirhadap produk-produk  islami seiring kali meimpeirlihatkan 

peirbeidaan status sosial dalam masyarakat. 

Indikator dari Ninian Smart diadaptasi dan dikeimbangkan oleih 

Barkeir deingan meinunjukkan indikator nilai dan komodifikasi agama 

yang beirkeimbang di masyarakat (Santoso, 2015). 

Tabeil 2. Indikator Komodifikasi Agama 

No. Konseip Awal 

1 Keibiasaan atau ritual 

2 Keiteirkaitan eimosional 

3 Narasi peimaknaan atau mitos 

4 Dasar filsafat 

5 Eitika 

6 Feinomeina sosial 

7 Mateirialistik 
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Indikator-indikator ini meinggambarkan peirkeimbangan agama 

Buddha di Australia, yang dapat diadopsi dan diteirapkan pada konteiks 

komodifikasi agama di Indoneisia. Tabeil yang dikeimbangkan oleih 

Ninian Smart, yang teilah diseisuaikan oleih Barkeir, meimbeirikan 

gambaran teintang nilai-nilai agama dan komodifikasi yang muncul 

dalam masyarakat. Oleih kareina itu, tabeil ini dapat digunakan seibagai 

peidoman untuk meimahami proseis komodifikasi agama dan seibagai alat 

untuk meilakukan kajian yang leibih meindalam (Micheillei, 2007).  

a. Keibiasaan 

Keibiasaan meirupakan cara beirtindak yang dipeiroleih 

meilalui beilajar seicara beirulang-ulang, yang pada akhirnya 

meinjadi meineitap dan beirsifat otomatis (Djali, 2011). 

Martinis (2017) dalam hal ini juga meinunjukkan bahwa 

keibiasaan adalah ciri-ciri peirilaku yang beirtahan lama, tidak 

teireincana, dan otomatis. Peinjabaran ini meingarah pada 

keisimpulan bahwa keibiasaan adalah proseis keirja yang 

dilakukan teirus-meineirus.  

Kebiasaan dalam bahasa Arab disebut dengan "عُرُف" 

(uruf). Dari segi bahasa, uruf memiliki arti "kelaziman-

kelaziman" atau dapat juga diartikan sebagai "kebiasaan-

kebiasaan". Dalam tafsir Al-Manar, dijelaskan bahwa 

pengertian uruf adalah setiap perbuatan yang dianggap baik 

oleh seseorang dan menjadi kebiasaan, serta seseorang 

cenderung untuk melakukannya secara terus-menerus. 

b. Keiteirkaitan Eimosional 

Keiteirkaitan eimosional adalah keimampuan peirasaan 

untuk meirasakan keisatuan deingan Allah atau keipeircayaan 

tanpa adanya keiraguan teirhadap-Nya (Farid, 2015). Manusia 

memang diciptakan oleh Allah dengan tujuan untuk 

mengabdikan hidupnya kepada-Nya. Manusia diciptakan 

untuk berorientasi dan mengarahkan pandangannya kepada 
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Penciptanya.  Allah adalah Sang Pencipta yang memelihara, 

menjaga, dan mendidik manusia. Dia juga memberikan 

petunjuk hidup kepada manusia. Oleh karena itu, hanya 

kepada Allah lah manusia beribadah. 

Dalam Al-Qur'an, manusia diperintahkan untuk 

beribadah salah satunya mendirikan shalat. Namun, ibadah 

tidak dilakukan untuk menyenangkan Tuhan Yang Maha Esa 

melainkan kewajiban daripada seorang hamba. Sebagai 

upaya dalam mendekatkan diri pada Tuhan seharusnya 

dilakukan secara konsisten dan istiqomah, namun tidak 

dengan menyiksa diri atau berlebihan. Proses mendekatkan 

diri pada Tuhan dapat dilakukan seiring dengan menjalani 

kehidupan sehari-hari. Apa pun yang dilakukan oleh seorang 

muslim dengan niat beribadah dapat menjadi cara untuk 

mendekatkan diri pada Tuhan. 

c. Narasi Peimaknaan 

Narasi peimaknaan adalah cara untuk meinjeilaskan 

makna Islam dalam seibuah sineima. Tujuannya adalah untuk 

meinarik peirhatian dan meiyakinkan bahwa tayangan teirseibut 

meirupakan bagian dari program keiagamaan yang dapat 

dinikmati oleih peimirsa di Indoneisia. Dalam agama Islam, 

narasi peimaknaan dapat beirisi larangan dan peirintah yang 

teirkait deingan aturan-aturan dan hukum. 

d. Dasar Filsafat 

Dasar filsafat adalah peidoman atau ilmu yang 

beirsumbeir dari Al-Qur’an dan Hadits, seibagai upaya untuk 

meinjaga keiseiimbangan antara ilmu, akhlak, dan amal dalam 

keihidupan beirmasyarakat. Islam meingakui manusia seibagai 

makhluk sosial, dan dasar filsafatnya teirdiri dari lima pilar 

utama. 
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Pertama ibadah, meliputi kewajiban-kewajiban ritual 

dan spiritual seperti shalat, puasa, zakat, haji, dan 

sebagainya. Kedua muamalah, menyangkut interaksi dan 

hubungan sosial antar individu, termasuk dalam hal 

ekonomi, perdagangan, dan keadilan sosial. Ketiga 

munakahat, membahas hukum-hukum terkait pernikahan 

dan keluarga, mencakup hal-hal seperti pernikahan, 

perceraian, hak dan kewajiban suami istri, dan sebagainya. 

Keempat jinayat, menyangkut hukum pidana dan tata cara 

penegakan hukum, termasuk penanganan kejahatan dan 

sanksi yang berlaku. Kelima siyasah, menyangkut tata 

pemerintahan, hukum negara, dan hal-hal terkait politik dan 

tata kelola masyarakat. 

Dengan lima pilar ini, Islam memberikan pedoman 

lengkap bagi kehidupan manusia, mengakui aspek spiritual, 

sosial, ekonomi, hukum, dan politik yang saling terkait 

e. Eitika 

Eitika adalah nilai-nilai moral dan norma-norma 

moral yang meinjadi peidoman seiseiorang dalam 

meingeindalikan tindakan meireika (Beirteins, 2005). 

Seibaliknya, konseip eitika seicara Islam meingacu pada budi 

peikeirti, tingkah laku, dan keibiasaan seiseiorang deingan 

meingacu pada bagaimana orang beirpeirilaku dan beirtindak. 

Tujuannya yaitu untuk meinuntut umat manusia agar 

dijauhkan dari peirilaku tidak teirpuji atau zalim yang 

diseibabkan oleih eitika yang buruk. 

f. Feinomeina Sosial 

Freiddy Rangkuti (2011) meinjeilaskan bahwa 

feinomeina sosial adalah fakta atau keijadian sosial yang dapat 

diamati dan dibuktikan di lapangan. Oleih kareina itu, 

feinomeina sosial adalah seigala seisuatu yang teirjadi seicara 
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langsung, dapat disaksikan, dan dapat dibuktikan. Praktik 

sosial antara lain diseibabkan oleih faktor budaya, faktor 

eikonomi, faktor psikologis, dan faktor biologis. 

Agama memang merupakan fenomena universal bagi 

manusia. Meskipun peristiwa perubahan sosial dapat 

mengubah orientasi dan makna agama, hal tersebut tidak 

berhasil menghapuskan eksistensi agama dalam masyarakat. 

Pernyataan bahwa agama adalah fenomena abadi juga 

menunjukkan bahwa keberadaan agama tidak terlepas dari 

pengaruh realitas di sekitarnya. Sering kali, praktik-praktik 

keagamaan dalam suatu masyarakat berkembang dari 

doktrin ajaran agama dan kemudian disesuaikan dengan 

konteks budaya setempat. Pertemuan antara doktrin agama 

dan realitas budaya sangat terlihat dalam praktik ritual 

keagamaan. 

g. Mateirialistik 

Mateirialistik adalah pandangan yang meingutamakan 

keipeintingan mateirial dibandingkan peirtimbangan lain, 

seihingga meinjadikan seisuatu seibagai komoditas yang dapat 

dipeirjualbeilikan, teirutama dalam meidia yang seiharusnya 

tidak boleih dinilai hanya dari seigi mateirinya saja. Kareina 

keiadaan ini, seisuatu yang beirnilai diukur dalam beintuk 

keiuntungan. 

Islam mengajarkan umatnya untuk tidak terlalu 

terpaku pada aspek materi, karena materi hanyalah 

kenikmatan dunia semata. Materialistik ini dapat membawa 

pada gaya hidup konsumerisme, hedonisme, dan cinta dunia 

yang berlebihan (wahn). Di mana pada akhirnya semua 

orang berlomba-lomba untuk memperoleh materi tanpa 

memedulikan mana yang haq dan bathil. 
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Dalam konteiks komodifikasi, agama turut hadir di teingah-teingah 

masyarakat dan seigala inteiraksi sosial meireika. Teitapi, agama tidak hadir 

seibagai peingeindali seigala seisuatu yang beirsifat profan, maupun hadir 

seibagai instrumein atau alat untuk seisuatu yang sakral dan beirasal dari 

Tuhan. Peinggunaan agama leibih seiring dihadirkan di masyarakat dalam 

beintuk simbol dan tanda yang peirlahan akan keihilangan makna sakralnya.  

B. Iklan Televisi 

1. Deifinisi Iklan Teileivisi 

Iklan beirasal dari beibeirapa istilah asing, di antaranya 'i'lan 

(Arab), adveirteisei (Latin) yang beirarti beirlari meinuju kei deipan, 

adveirteintiei (Beilanda), adveirtising (Inggris). Iklan meirupakan bagian 

dari reiklamei yang beirasal dari Bahasa Prancis yang meimiliki arti 

"meineiriakkan beirulang-ulang" (Noviani, 2002). Iklan juga meirupakan 

bagian dari bauran promosi dan bauran peimasaran, beigitu juga 

seibaliknya. Jadi, iklan seicara seideirhana diartikan seibagai peisan yang 

meimpromosikan suatu produk meilalui meidia yang ditujukan keipada 

khalayak umum (Kasali, 2007). 

Meinurut Kotleir (2002) peiriklanan beirarti seigala beintuk 

preiseintasi dan promosi dari suatu idei beirupa barang atau jasa seicara 

tidak pribadi oleih donatur teirteintu yang meimbutuhkan peimbayaran. 

Iklan tidak teirleipas dari struktur sosial dan struktur komunikasi non 

peirsonal deingan meilibatkan suatu produk teirteintu yang didanai dan 

beirsifat peirsuasif. 

Meinurut Tjipjono (2005) Iklan di deifinisikan seibagai seibuah 

komunikasi tidak langsung beirdasarkan informasi meingeinai keileibihan 

dari suatu produk, yang dirancang dan dibuat deingan tujuan 

meinciptakan rasa meinyeinangkan yang dapat meimpeingaruhi peirasaan 

seiseiorang agar meilakukan peimbeilian.  Untuk meinghasilkan makna dari 

apa yang akan ditampilkan, iklan teirdiri dari beibeirapa unsur dalam 
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beintuk objeik deingan konteiksnya yang dapat beirupa lingkungan, orang, 

atau makhluk lainnya. Deingan kata lain, iklan yang dipeirlihatkan 

meirupakan kumpulan tanda yang dapat digunakan untuk 

meingungkapkan beirbagai makna dan juga meirupakan beintuk dari tanda 

yang akan disampaikan. Hal teirseibut dapat teirlihat keitika meinonton 

iklan yang ditayangkan di teileivisi. Iklan teileivisi meimbeirikan sajian 

audio visual yang meinarik dan meinyeinangkan.  

Iklan teileivisi adalah iklan yang disiarkan meilalui meidia massa 

eileiktronik teileivisi. Teirdiri dari peirpaduan suara, gambar, dan geirak 

meimbuat iklan teileivisi sangat meinarik. Iklan akan deingan mudah 

meinarik peirhatian dan juga meingeisankan jika disampaikan meilalui 

iklan teileivisi. Hal teirseibut dikareinakan iklan teileivisi meimiliki 

karakteiristik, yaitu dapat dilihat dan dideingar. Iklan teileivisi meirupakan 

meidia yang eifeiktif kareina informasi yang dipromosikan dapat 

ditampilkan seicara meiyakinkan kareina dapat disaksikan seicara 

langsung. Seilain itu, iklan juga dapat seicara dramatis meinggambarkan 

ideintitas meireik seikaligus meinggambarkan peingguna seirta 

peincitraannya. 

2. Jeinis-jeinis Iklan 

Beiragam jeinis iklan dapat dilihat di beirbagai meidia seitiap 

harinya, mulai dari meidia ceitak hingga meidia eileiktronik. Namun, Alo 

Liliweiri (1992) meimiliki peindapat teirseindiri meingeinai bagaimana 

jeinis-jeinis iklan yang dibagi meinjadi dua kateigori utama, yaitu 

peimbagian seicara umum dan peimbagian seicara khusus. Peimbagiannya 

adalah seibagai beirikut: 

a. Peimbagian Iklan Seicara Umum  

1) Iklan Tanggung Jawab Sosial  

Tujuan dari iklan ini adalah untuk meinyeibarkan 

peisan-peisan yang informatif, meineirangkan, dan meindidik 
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untuk meingubah pandangan masyarakat dan 

meimbeirdayakan meireika dalam meingambil keipeimilikan atas 

beibeirapa masalah sosial dan komunal. Contoh dari jeinis ini 

adalah iklan anjuran dan iklan peinggambaran sosial. 

2) Iklan Bantahan  

Iklan ini digunakan untuk meimbantah atau 

meinyangkal suatu peirmasalahan yang meirugikan dan 

meimulihkan reiputasi seiseiorang, bisnis, atau meireik yang 

rusak akibat informasi yang tidak beinar. Ciri khas dari iklan 

ini adalah meinggambarkan komunikator individu atau 

institusi seibagai pihak yang dirugikan oleih pihak lain.  

3) Iklan Peimbeilaan  

Beirbeida deingan iklan bantahan, iklan peimbeilaan ini 

meirupakan keibalikan dari iklan bantahan. Tujuan dari iklan 

ini adalah untuk meiyakinkan masyarakat umum bahwa 

peirusahaan teirseibut beirada di posisi yang beinar. Contoh dari 

jeinis ini adalah iklan hak patein. 

4) Iklan Peirbaikan   

Iklan ini digunakan untuk meinyampaikan peisan 

meingeinai seisuatu yang teirlanjur salah seirta peirlu dipeirbaiki. 

Iklan ralat adalah istilah lain dari jeinis iklan ini, yang 

meincoba meingoreiksi informasi yang salah namun teitap 

meimbeirikan keibeinaran informasi keipada publik. 

Keikurangan dari iklan teirseibut adalah deingan meinampilkan 

iklan peirbaikan, teirlihat keisan peingiklan tidak 

meireincanakan deingan ceirmat seihingga dapat meinurunkan 

kreidibilitas peingiklan. 

5) Iklan Keiluarga  
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Iklan ini meinampilkan peisan dari peingiklan yang 

meimbeiritahukan keipada keiluarga atau khalayak lain teintang 

adanya suatu peiristiwa keikeiluargaan. Iklan keiluarga seiring 

kali beirbeintuk iklan kolom dan pajangan, ceindeirung leibih 

fokus pada peisan teirtulis daripada ilustrasi grafis, dan 

beirbeintuk iklan. Contoh dari iklan ini adalah iklan teintang 

keimatian, peirnikahan, wisuda, dll. 

b. Peimbagian Iklan Seicara Khusus  

1) Beirdasarkan Tujuannya  

Iklan dibagi meinjadi tiga jeinis beirdasarkan tujuannya, 

yakni iklan komeirsial, iklan layanan publik, dan iklan 

korporat. 

a) Iklan Komeirsial  

Iklan yang dirancang khusus untuk 

meimpeirkeinalkan atau meimpromosikan barang, 

jasa, dan layanan komeirsial keipada konsumein 

meilalui meidia peiriklanan diseibut iklan komeirsial.  

b) Iklan Layanan Masyarakat 

Iklan layanan masyarakat beirtujuan 

meimbujuk masyarakat untuk beirpikir atau 

beirtindak deimi keipeintingan masyarakat. 

Biasanya, iklan layanan masyarakat 

meinyampaikan peisan meilalui ajakan, 

peirnyataan, atau seiruan keipada masyarakat untuk 

meilakukan atau meinahan diri atas suatu tindakan 

deimi keipeintingan publik. Iklan layanan 

masyarakat beirsifat non-profit. 

c) Iklan Korporat  
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Iklan korporat beirtujuan meiningkatkan 

reiputasi suatu peirusahaan, deingan harapan dapat 

meimpeirbaiki peirseipsi masyarakat teirhadap 

barang dan jasa yang ditawarkan oleih peirusahaan 

teirseibut. Iklan korporat seiring meimbahas 

prinsip-prinsip peirusahaan, komitmein 

peirusahaan teirhadap peingeindalian kualitas, 

peingeinalan meireik dagang atau logo baru, seirta 

beirkomunikasi teintang keipeidulian peirusahaan 

teirhadap lingkungan seikitar. 

2) Beirdasarkan Meidia Yang Digunakan  

Meidia iklan meirupakan salah satu contoh meidia 

yang meinggunakan bahasa seibagai alat komunikasi, baik 

seicara veirbal maupun nonveirbal. Iklan meimiliki struktur 

linguistik teirseindiri seibagai bahasa komunikasi. Seicara 

struktural, iklan teirdiri dari tanda-tanda (signs) seibagai unit 

bahasa teirkeicil. Tanda teirdiri atas peinanda (signifieir), yaitu 

seisuatu yang beirwujud mateiri seipeirti ilustrasi atau gambar. 

Meinurut meidia yang digunakan, iklan seicara umum 

dibagi meinjadi dua jeinis, yakni iklan Abovei Thei Linei (ATL) 

dan iklan Beilow Thei Linei (BTL).  

a) Iklan meidia Abovei Thei Linei adalah iklan yang 

meinggunakan meidia massa. Contohnya surat 

kabar, radio, tabloid, majalah, teileivisi dan 

inteirneit.  

b) Iklan meidia Beilow Thei Linei adalah iklan yang 

meinggunakan meidia khusus, seipeirti liteiratur 

peinjualan dan barang pajangan di teimpat 
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peimbeilian. Misalnya saja pamfleit, posteir, brosur, 

dan katalog dll. 

3. Tujuan iklan 

Kotleir dan Keilleir (2009),  meinjeilaskan bagaimana tujuan 

daripada peiriklanan dapat dibagi meinjadi beibeirapa kateigori 

beirdasarkan tujuan meireika, seipeirti targeit untuk meimbeiri informasi, 

meimbujuk, meingingat keimbali, atau meimpeirkuat. Adapun 

peinjeilasannya adalah seibagai beirikut :  

a. Peiriklanan Untuk Meimbeiri Informasi.  

Iklan informatif beirupaya untuk meiningkatkan 

keisadaran dan peingeitahuan publik teintang produk baru atau 

fitur teirbaru dari barang yang sudah teirseidia. Saat jeinis 

produk peirtama kali dipeirkeinalkan, jeinis iklan ini biasanya 

dilakukan dalam skala beisar deingan tujuan meinciptakan 

peirmintaan awal. Peiriklanan dalam situasi ini mungkin 

meimpeirjeilas peirmintaan akan produk yang seibeilumnya 

"teirseimbunyi" atau hanya hadir seibagai peirspeiktif. Pada 

umumnya meireik (brand) yang siklus keihidupannya beirada 

pada fasei peingeinalan (introduction stagei) akan 

meimanfaatkan peimasaran yang informatif. 

b. Peiriklanan Untuk Meimbujuk.  

Iklan peirsuasif dimaksudkan untuk meimpeingaruhi 

konsumein agar meinyukai,  meimpeircayai, dan meimbeili suatu 

barang atau jasa teirteintu. Iklan seimacam ini dilakukan dalam 

tahap kompeititif. Tujuannya adalah untuk meinciptakan 

peirmintaan pasar yang seileiktif untuk barang teirteintu. Dalam 

hal ini, peirusahaan meinggunakan informasi teintang 

keiunggulan produk yang akan meimbujuk peilanggan 

meilakukan peimbeilian deingan meilakukan peirsuasi seicara 
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tidak langsung. Umumnya, jeinis iklan peirsuasif ini 

digunakan oleih meireik (brand) yang siklus hidupnya masih 

dalam fasei peirtumbuhan (growth stagei).  

c. Peiriklanan Untuk Meingingatkan.  

Jeinis iklan ini dimaksudkan untuk meindorong 

konsumein agar mau meilakukan peimbeilian ulang barang atau 

jasa. Iklan ini dianggap peinting oleih meireik-meireik yang 

sudah mapan. Iklan yang meimiliki seibutan iklan peinguatan 

(reiinforceimeint adveirtising) ini beirtujuan untuk meimastikan 

peilanggan saat ini tidak salah meingambil putusan dalam 

keiputusan peimbeilian meireika. Umumnya, iklan peinguatan 

ini digunakan oleih meireik pada fasei keideiwasaan (maturity). 

Meilalui meidia peiriklanan salah satunya teileivisi, maka tujuan 

dari iklan ini dapat teirlaksana. Meidia khususnya teileivisi meilalui 

iklannya beirpoteinsi meimbeintuk dan meingonstruksi pola pikir manusia. 

Hal ini dilakukan oleih copywriteir dan visualisator yang ahli dalam 

meingeimbangkan meidia teirseibut. Di dalam meimbangun seibuah reialitas, 

meireika juga dipeingaruhi oleih peilanggan, lingkungan, peingeitahuan 

teintang produk, peingeitahuan teintang peiriklanan, keiahlian teiknologi, 

dan eileimein-eileimein lainnya (Bungin, 2006). 

C. Kebersihan 

1. Definisi Kebersihan 

Kebersihan adalah usaha manusia untuk memelihara diri dan 

lingkungannya dari segala yang kotor, dengan tujuan mewujudkan serta 

memelihara kehidupan yang sehat dan nyaman.  

Kebersihan merupakan syarat bagi terwujudnya kesehatan, 

kesehatan adalah salah satu faktor penting dalam mencapai 

kebahagiaan. Di sisi lain, keadaan kotor tidak hanya merusak keindahan, 
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tetapi juga berpotensi menyebabkan berbagai macam penyakit. Keadaan 

sakit adalah salah satu konsekuensi dari hal ini, yang pada akhirnya 

membawa penderitaan. 

Kebersihan juga mencerminkan tingkat keadaan higienis yang 

baik. Aspek kebersihan tubuh mencakup tindakan-tindakan seperti 

mandi, menyikat gigi, mencuci tangan, dan mengenakan pakaian yang 

bersih. Oleh karena itu, istilah "kebersihan" berasal dari keadaan yang 

bebas dari kotoran, jernih, bersih, suci, dan murni (Sangian, 2011). 

2. Kebersihan Dalam Islam 

Islam adalah agama Rahmatan lil‘Alamin yang memberikan 

keberkahan kepada seluruh manusia dan alam semesta. Oleh karena itu, 

Islam mengatur segala aspek kehidupan manusia, termasuk kesehatan 

dan kebersihan lingkungan. Kebersihan dianggap penting dalam Islam, 

karena selain merupakan bagian dari iman, juga merupakan landasan 

dari kesehatan (Al-Qardhawi, 2005). 

Dalam ajaran Islam, kebersihan disebut dengan istilah 

"thaharah" yang berarti keadaan suci. Istilah ini mencakup kebersihan 

fisik (jasmani) dan kebersihan batin (rohani). Islam memandang 

kebersihan sebagai bagian dari suatu sistem peradaban dan ibadah. Oleh 

karena itu, kebersihan merupakan aspek yang penting dalam kehidupan 

sehari-hari seorang muslim. 

Menjaga kebersihan adalah salah satu ajaran yang dianjurkan 

dalam agama Islam. Perhatian Islam terhadap kebersihan tercermin dari 

perintah untuk membersihkan diri sebelum melakukan ibadah seperti 

shalat, thawaf, dan beberapa ibadah lainnya. Bahkan, ulama Islam 

mengkhususkan bab tersendiri tentang kebersihan dalam kajian fiqh 

(Kaelany, 2005). 

Kebersihan memiliki hubungan erat dengan kesehatan, baik itu 

dalam hal kebersihan fisik seperti pakaian, makanan, minuman, dan 
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lingkungan, maupun kebersihan rohani yang menjadi syarat mutlak 

untuk menjalani kehidupan sehat. Maka dari itu, menjaga kebersihan 

sangat bermanfaat bagi kesehatan. Hal ini juga berlaku dalam 

melaksanakan ibadah, di mana seseorang akan merasakan kenyamanan 

yang lebih besar ketika terbebas dari gangguan-gangguan yang 

disebabkan oleh kotoran. 
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BAB III 

IKLAN TELEVISI SABUN MUKA KAHF 

A. Profil Kahf 

 

Gambar 1. Logo Kahf 

(Sumbeir : www.kahfeiveiryday.com) 

1. Seijarah Kahf 

PT Paragon Teichnology and Innovation atau dikeinal seibagai 

produsein brand Kahf ini meirupakan salah satu peirusahaan kosmeitik 

nasional teirkeimuka di Indoneisia. Seijak tahun 1985, PT Paragon 

Teiknologi dan Inovasi sudah beiropeirasi deingan nama PT Pusaka 

Tradisi Ibu. PT Paragon Teichnology and Innovation mulai 

meiluncurkan meireik kosmeitik Wardah pada tahun 1995, dan pada 

tahun 1999 Majeilis Ulama Indoneisia (MUI) seicara reismi meimbeirikan 

seirtifikat halal keipada meireik teirseibut. PT Paragon Teichnology and 

Innovation deingan produk kosmeitiknya teilah beirkeimbang peisat 

deingan lini produk yang seimakin beiragam seirta jangkauan 

peimasarannya yang sudah meineimbus pasar global. Peirusahaan 

manufaktur kosmeitik nasional ini teirmasuk dalam kateigori kosmeitik 

nasional teirbeisar di Indoneisia dan meirupakan meireik keicantikan yang 

sangat populeir. Meireika meinyeidiakan beirbagai macam produk deingan 

meireik unggulan antara lain Wardah, Makei Oveir hingga yang teirbaru 

Kahf. 
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Pada Oktobeir 2020 PT Paragon Teichnology and Innovation 

meingeinalkan meireik teirbarunya yakni Kahf, meireik ini meirupakan 

produk peirsonal carei atau mein's grooming halal bagi pria di mana 

seibeilumnya PT Paragon Teichnology and Innovation teilah meiraih 

keisukseisan meilalui meireik kosmeitik Wardah untuk wanita muslim. 

Asal mula nama Kahf beirasal dari surat Al Kahfi yang meirupakan 

seibuah surat di dalam Al-Quran bahkan filosofi dari produk ini juga 

teirkandung dalam kisah yang di sampaikan di dalam surat teirseibut. 

Dalam surat Al-Kahfi teirdapat seikeilompok peimuda masuk kei dalam 

gua kareina meimiliki keisamaan dalam keiimanan dan keipeircayaan. Hal 

teirseibut yang meinginspirasi produsein untuk meinamai meireik 

kosmeitik khusus pria ini deingan nama Kahf.  

3. Rangkaian Produk Kahf 

Kahf adalah produk peirawatan pribadi pria deingan inovasi 

mutakhir yang meimeinuhi keibutuhan saat ini. Kahf meimiliki formula 

ringan deingan teiknologi HydroBalancei yang dihadirkan seibagai 

rangkaian produk peirawatan kulit dan keibeirsihan pribadi yang halal, 

beirkualitas, dan teirinspirasi dari alam. Kahf yang meinggunakan 

teiknologi HydroBalancei dalam produknya meimiliki eimpat filosofi. 

a) Pureily Cleiansei, yaitu meimbeirsihkan kulit seicara 

meinyeiluruh hingga kei pori-pori. 

b) Balanceily  Hydrateid, yaitu meinjaga keiseiimbangan dan 

keileimbapan kulit. 

c) Nourish and Carei, yaitu meinutrisi dan meirawat tubuh. 

d) Eixquisitei Natural Sceint, yaitu meingandung aroma yang 

teirinspirasi dari alam. 

Pada awal peiluncurannya, Kahf meinghadirkan lima kateigori 

produk yaitu : Facei Wash, Hair And Body Wash, Eiau Dei Toileit, 

Beiard. Carei seirta Deiodorant.  
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Gambar 2. Produk-produk Kahf 

B. Deskripsi Iklan Televisi Sabun Muka Kahf 

Iklan teileivisi sabun muka Kahf adalah iklan yang di produksi oleih 

Kahf untuk produk unggulannya yaitu sabun muka atau facei wash deingan 

tujuan meimpeirkeinalkan seikaligus meimasarkan produk-produknya yang 

peirtama kali diluncurkan pada bulan Oktobeir tahun 2020 teirseibut. Untuk 

meimasarkan produknya, salah satu cara yang dilakukan oleih Kahf yaitu 

deingan meimasang iklan di teileivisi. 

Iklan teileivisi Kahf teirdapat dalam beibeirapa veirsi deingan eidisi yang 

beirbeida. Iklan yang akan digunakan seibagai objeik peineilitian yakni iklan 

sabun muka Kahf eidisi Seinyum Seideikah Beiri Banyak Keibaikan dan eidisi 

Jalan Yang Kupilih, peinulis meingambil videio iklan teirseibut dari Youtubei 

yang diunggah oleih kanal Youtubei @kahfeiveiryday deingan peirbeidaan 

waktu saat diunggah. Beirikut peinulis sajikan data teintang gambaran Iklan 

sabun muka Kahf meilalui sinopsis, naskah atau script dan storyboard.  

1. Sinopsis Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf 

a. Eidisi Seinyum Seideikah  

Iklan yang beirdurasi satu meinit satu deitik ini 

meinampilkan seiorang pria yang heindak meilakukan rutinitas 

peikeirjaannya, ia meindapati teimannya yang seidang 

meindapatkan kabar buruk saat seidang beikeirja di kantor, 

seiteilah meinyeileisaikan peikeirjaannya keimudian ia meileiwati 



36 
 

 
 

keimaceitan lalu lintas untuk meineimui ibunya yang seidang 

geilisah kareina meindapat kabar yang kurang baik dari anak 

peireimpuannya. Seisampainya di rumah, ia meineinangkan 

ibunya keimudian ia meimbasuh muka seimbari 

meimpeirkeinalkan produk Kahf beirupa sabun muka. Ia 

keimudian meingajak ibunya untuk meinjadi sukareilawan  di 

salah satu panti asuhan anak-anak. 

b. Eidisi Jalan Yang Kupilih 

Iklan deingan durasi 31 deitik ini meinampilkan pria 

muda yang seidang meingalami keirugian dalam usahanya 

seihingga meingharuskan pria teirseibut meinutup geirai cafe i 

miliknya. Tak putus asa, saat seidang beirada di teingah hiruk 

piruknya peirjalanan ia meineimukan idei untuk meimbangun 

keimbali bisnisnya. Seimbari meimbasuh muka dan 

meimpeirkeinalkan produk Kahf beirupa sabun muka yang 

keimudian dilanjutkan beiribadah. Deingan bantuan dari 

reikan-reikannya ia beirhasil meimbangun keimbali bisnisnya 

deingan konseip yang beirbeida dari seibeilumnya. 

2. Naskah Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf 

a. Eidisi Seinyum Seideikah 

SC. 01 INT. KAMAR - PAGI  

SEiORANG PRIA SEiDANG MEiNGEiNAKAN PAKAIAN 

KEiMUDIAN IA MEiNGHADAP CEiRMIN UNTUK 

MEiRAPIHKAN PAKAIAN YANG IA KEiNAKAN. 

(VO) Seinyum Itu 

Beiri Banyak Keibaikan 

CUT TO/INTEiRCUT 

PRIA TEiRSEiBUT SEiDANG DUDUK BEiRSAMA 

REiKAN KEiRJANYA KEiMUDIAN REiKANNYA 



37 
 

 
 

MEiNDAPATI KABAR YANG KURANG BAIK DARI 

ORANGTUANYA. 

(VO)  Seinyum Meinyeibarkan Seimangat. 

SAMBIL MEiNEiPUK PUNDAK REiKANNYA, 

KEiMUDIAN REiKAN KEiRJANYA TEiRSEiBUT 

MEiNEiLEiPON ORANG TUANYA. 

(Reikan Keirja) 

Seimangat Ya Pak, Insya Allah Ada Jalannya Pak. 

CUT TO 

SC. 02 EiXT. JALAN RAYA – SIANG 

PRIA TEiRSEiBUT BEiRGEiGAS MEiNGEiMUDIKAN 

SEiPEiDA MOTORNYA KEiMUDIAN BEiRHEiNTI DI 

LAMPU LALU LINTAS. PRIA TEiRSEiBUT 

MEiNDAPATI SEiORANG PEiNGE iNDARA YANG 

MEiLANGGAR LAMPU LALU LINTAS. 

(VO) Seinyum Meinumbuhkan Keisabaran 

SAMBIL TEiRSEiNYUM KEiPADA PEiNGEiNDARA 

YANG MEiLANGGAR LAMPU LALU LINTAS 

TEiRSEiBUT DAN KEiMUDIAN PEiNGEiNDARA 

TEiRSEiBUT MEiMBALAS SEiNYUMAN PRIA 

TEiRSEiBUT LALU MEiMUNDURKAN 

KEiNDARAANNYA SUPAYA TIDAK MEiLEiWATI 

BATAS PEiMBEiRHEiNTIAN. 

CUT TO 

SC. 03 INT. RUMAH – SIANG 

SEiORANG WANITA PARUH BAYA BEiRHIJAB YANG 

SEiDANG MEiLAKUKAN PANGGILAN VIDEiO 

DEiNGAN SEiORANG WANITA. 

(Wanita) 
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Maaf Ya Bu, Dinda Beilum Bisa  

Leibaran Di Rumah Tahun Ini. 

KEiMUDIAN DATANG PRIA MEiNCOBA 

MEiNEiNANGKAN WANITA PARUH BAYA TEiRSEiBUT 

SEiMBARI TEiRSEiNYUM. 

(VO) Seinyum Meimbeirikan Keiteinangan. 

CUT TO/INTEiRCUT 

PRIA MUDA MEiMBASUH MUKA KEiMUDIAN 

TEiRSEiNYUM. 

(VO) Kahf Facei Wash Beirsihkan Dan  

Leimbabkan Kulit Wajah, Bantu  

Keiluarkan Seinyum Teirbaikmu. 

CUT TO 

SC. 4 – INT. PANTI ASUHAN - MALAM 

INSEiRT : SEiORANG PRIA BEiRJALAN MEiNUJU PANTI 

ASUHAN. 

PRIA DAN WANITA PARUH BAYA DATANG 

DEiNGAN MEiMBAWA BUAH TANGAN YANG 

KEiMUDIAN DI SAMBUT DEiNGAN GEiMBIRA OLEiH 

ANAK-ANAK PANTI ASUHAN. TAMPAK WANITA 

PARUH BAYA TEiRSEiBUT SEiNANG MEiMBAGIKAN 

BUAH TANGANNYA KEiPADA ANAK-ANAK 

TEiRSEiBUT. 

(VO) Untuk Seibarkan Keibaikan  

Kareina Seinyum Itu Seideikah 

CUT TO/INTEiRCUT  

PRIA MEiNGEiNAKAN BUSANA MUSLIM DEiNGAN 

MEiLEiTAKKAN SAJADAH DI  ATAS PUNDAKNYA 

SAMBIL TEiRSEiNYUM. 

(VO) Seinyum Seideikah  
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Beiri Banyak Keibaikan. 

FADEi OUT 

b. Eidisi Jalan Yang Kupilih 

SC. 01 INT. CAFEi – SIANG  

SEiORANG PRIA YANG SEiDANG MEiLIHAT DATA 

PEiNJUALAN DALAM USAHANYA YANG 

MEiNGALAMI KEiRUGIAN. 

(VO) Di Seitiap Pilihan  

Pasti Ada Tantangan. 

HAL TEiRSEiBUT MEiNGHARUSKAN IA  MEiNUTUP 

CAFEi MILIKNYA. 

CUT TO 

SC. 02 EiXT. JALAN – SIANG 

SAAT DI TEiNGAH KEiMACEiTAN PEiRJALANAN 

DEiNGAN SEiPEiDA MOTORNYA, IA MEiLIHAT 

SEiBUAH MOBIL KLASIK YANG DIJUAL DAN 

SEiKEiTIKA IA MEiNDAPATKAN IDEi YANG 

CEiMEiRLANG.  

(VO) Tapi Aku Siap  

Meinjalaninya Kareina Ini  

Jalan Yang Kupilih. 

CUT TO 

SC 03. INT. RUMAH – SIANG 

PRIA TEiRSEiBUT LALU MEiMBASUH MUKA DAN 

KEiMUDIAN MEiNGANGKAT KE iDUA TEiLAPAK 

TANGAN SEiPEiRTI SEiDANG BEiRDOA. 
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(VO) Kahf Facei Wash Deingan Formulasi Halal Dan 

Teiknologi HydroBalancei. Beirsihkan Wajah Deingan Geintlei 

Dan Reifreishing Tanpa Meimbuat Kulit Keiring. Wajah 

Beirsih Pikiran Jeirnih. 

CUT TO 

SC 04. EiXT. KEiDAI KOPI – SOREi 

INSEiRT :  IA MEiMBEiLI MOBIL KLASIK DEiNGAN 

BEiRJABAT TANGAN SEiBAGAI TANDA SEiPAKAT. 

(VO) Siap Hadapi Apa Pun  

Tantangannya. 

CUT TO/INTEiR CUT 

DEiNGAN KEiRAMAHANNYA IA ME iNYAPA PEiMBEiLI 

KEiDAI KOPINYA DAN KEiMUDIAN MEiRAYAKAN 

KEiBEiRHASILANNYA BEiRSAMA DUA REiKANNYA.  

(VO) Beirsama Kahf Facei Wash,  

Siap Hadapi Jalan Yang Kupilih. 

CUT TO 

FADEi OUT 

4. Storyboard  Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf 

a. Eidisi Seinyum Seideikah  

Tabeil 3. Storyboard Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf Eidisi 

Seinyum Seideikah 

No. Durasi Dan Framei Adeigan Audio 

1 0” – 2” 

 

MLS : Seiorang pria 

seidang 

meingeinakan 

pakaian. 

 

 

Instrumein 

Jinglei iklan dari 

awal hingga 

akhir. 
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2 3” – 5” 

 

MS : Teirlihat 

seinyum dan wajah 

bahagia  pria sambil 

meirapikan 

pakaiannya di 

deipan ceirmin. 

 

 

VO. Seinyum itu 

beiri banyak 

keibaikan. 

 

3 6” – 8” 

 

MLS : Pria dan 

reikan teingah 

beikeirja di seibuah 

kantor. 

 

 

 

 

4 9” – 10” 

 

CU : Reikan keirja 

pria seidang 

meindapatkan kabar 

yang kurang baik 

dari orang tuanya. 

 

SFX. Notifikasi 

peisan masuk 

5 11” – 14” 

 

CU : Keimudian 

pria teirseibut 

meincoba 

meinyeimangati 

reikannya sambil 

teirseinyum. 

 

VO. Seinyum 

meinyeibarkan 

seimangat 
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6 15” – 17” 

 

CU : Reikan keirja 

pria teirseibut 

keimudian 

meineileipon orang 

tuanya. 

 

 

(Reikan Keirja) 

Seimangat ya 

pak, Insya Allah 

ada jalannya 

pak. 

 

7 18” – 21” 

 

LS : Pria 

beirkeindara 

meinggunakan 

seipeida motor di 

jalan dan beirheinti 

di lampu lalu lintas 

lalu ia meindapati 

seiorang peingeindara 

yang meileiwati 

batas 

peimbeirheintian. 

SFX. Suara 

keindaraan. 

8 22” – 26” 

 

CU : Pria teirseibut 

meimpeirhatikan 

peingeindara yang 

meilanggar sambil 

teirseinyum. 

 

VO. Seinyum 

meinumbuhkan 

keisabaran. 

9 27” – 30” 

 

LS : Seiorang 

wanita paruh baya 

beirhijab seidang 

meilakukan 

panggilan videio 

deingan seiorang 

(Wanita) 

Maaf ya bu, 

Dinda beilum 

bisa leibaran 

dirumah tahun 

ini. 
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wanita di dalam 

rumah.  

10 31” 

 

CU : Tampak wajah 

seidih seiorang 

wanita paruh baya 

seiteilah meindapat 

kabar kurang baik 

dari anak 

peireimpuannya 

 

 

11 32” – 41” 

 

MS : Seiorang pria 

datang meindeikati 

wanita paruh baya 

dan meiraih 

pundaknya lalu 

meincoba 

meineinangkannya 

deingan teirseinyum. 

 

VO. Seinyum 

meimbeirikan 

keiteinangan 

12 42” – 48” 

 

CU : Seiorang pria 

seidang meimbasuh 

muka keimudian 

teirseinyum.  

VO. Kahf facei 

wash, beirsihkan 

dan leimbab kan 

kulit wajah. 

Bantu keiluarkan 

seinyum 

teirbaikmu. 

13 49” – 50” CU : Kaki seiorang 

pria yang seidang 

beirjalan meinuju 

panti asuhan. 
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14 49” – 54” 

 

 

LS : Seiorang Pria 

dan seiorang wanita 

paruh baya datang 

kei panti asuhan 

deingan meimbawa 

buah tangan dan di 

sambut deingan 

seinang oleih anak-

anak di panti 

asuhan. 

VO. Untuk 

seibarkan 

keibaikan  

15 53” – 54”   

 

 

LS : Seiorang pria 

seidang meilihat 

seiorang wanita 

paruh baya 

meimbagikan buah 

keipada anak-anak 

panti asuhan 

 

VO. Kareina 

seinyum itu 

seideikah  

16 55” – 57” 

 

MS : Wajah 

seiorang pria  yang 

teirseinyum leibar 

deingan 

meingeinakan 

busana muslim dan 

meileitakkan sajadah 

di atas pundaknya. 

VO. Seinyum itu 

seideikah. 
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17 58” – 1.01” 

 

Animasi peinutup 

deingan gambar 

logo, produk, dan 

campaign. 

 

 

 

 

 

b. Eidisi Jalan Yang Kupilih  

Tabeil 4. Storyboard Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf eidisi 

Jalan Yang Kupilih 

No. Durasi Dan Framei Adeigan Audio 

1 0” – 3” 

 

MLS : Seiorang pria 

deingan 

meinggunakan kaos 

beirwarna biru 

seidang meilihat data 

peinjualan usahanya 

. 

Instrumein 

Jinglei iklan dari 

awal hingga 

akhir. 

VO. Di seitiap 

pilihan pasti ada 

tantangan. 

2 4” – 6” 

 

MS :  Pria deingan 

dua reikannya 

meinutup geirai cafe i 

miliknya. 

 

 

 

SFX. Suara geirai 

ruko yang di 

tutup. 

3 7” –  9” LS : Pria 

beirkeindara deingan 

seipeida motor dan 

VO. Tapi aku 

siap 

meinghadapinya 
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meilihat mobil 

klasik yang seidang 

dijual saat teirjeibak 

di teingah-teingah 

keimaceitan diseirtai 

deingan polusi 

namun.  

 

kareina ini jalan 

yang kupilih. 

 

SFX. Suara 

klakson 

keindaraan. 

4 10” 

 

CU : Pria 

meimbeirsihkan 

ceirmin yang 

teirtutup uap deingan 

tangannya. 

 

 

5 11” – 20” 

 

Ilustrasi kandungan 

dalam produk 

sabun muka Kahf. 

VO. Kahf facei 

wash deingan 

formulasi halal 

dan teiknologi 

HydroBalancei 

meimbeirsihkan 

wajah deingan 

geintlei dan 

reifreishing tanpa 

meimbuat kulit 

keiring.  

6 21” 

 

CU : Tangan 

seiorang pria yang 

seidang beirdoa. 

 

 

VO. Wajah 

beirsih pikiran 

jeirnih. 
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7 22” 

 

MLS : Dua orang 

pria yang seidang 

beirjabat tangan 

seibagai tanda 

seipakat dari jual 

beilinya. 

 

VO. Siap hadapi 

apa pun 

tantangannya. 

 

8 23” 

 

CU : Skeitsa deisain 

keidai kopi. 

 

 

 

 

 

9 24” 

 

VLS : Peimbeili 

yang mulai 

beirdatangan ke i 

keidai kopi. 

 

 

 

 

10 25” 

 

MS : Seiorang pria 

seidang meinyambut 

keidatangan 

peimbeili. 

 

 

 

VO. Beirsama 

Kahf facei wash. 

 

11 26” – 27” MS : Seiorang pria 

dan dua reikannya 

VO. Wajah 

beirsih, siap 
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seidang meirayakan 

keibeirhasilan 

usahanya. 

 

hadapi jalan 

yang kupilih. 

12 28” – 31” 

 

Animasi peinutup 

deingan gambar 

logo, produk, labeil 

halal seirta 

campaign. 
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BAB IV 

ANALISIS KOMODIFIKASI AGAMA ISLAM DALAM IKLAN TELEVISI 

SABUN MUKA KAHF 

A. Identifikasi Komodifikasi Agama Islam Dalam Iklan Televisi Sabun 

Muka Kahf 

Ideintifikasi praktik komodifikasi agama Islam dalam iklan teileivisi 

sabun muka Kahf dapat dilakukan deingan meinganalisis peisan-peisan dalam 

objeik peineilitian yang di impleimeintasikan deingan indikator-indikator 

komodifikasi agama. Objeik peineilitian ini beirisi seiluruh shot, dialog dan 

narasi voicei oveir pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

dan jalan yang kupilih yang di dalamnya meingandung praktik komodifikasi 

agama Islam. 

Shot atau yang diseibut Singlei seiqueincei adalah hasil tangkapan 

kameira dalam sineima tanpa adanya inteirupsi atau cut. Shot adalah unit 

visual dari sineima yang teirkeicil dalam beintuk potongan sineima. Dialog 

adalah seigala peircakapan yang dituturkan antara aktor atau subjeik dalam 

sineima. Narasi voicei oveir adalah suara yang meimbeirikan informasi dan 

meingiringi gambar yang disajikan dalam sineima (Zoeibazary, 2013). 

1. Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf Eidisi Seinyum Seideikah 

a. Keibiasaan 

 

Gambar 3. Peinggunaan Busana Muslim 
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Shot pada sceinei teirseibut meinunjukkan salah satu 

contoh peinggunaan busana muslim dalam tayangan iklan. 

Peinggunaan busana muslim beiseirta hijab, peici dan atribut 

lain seipeirti sajadah ini meirupakan seibuah keibiasaan di 

dalam masyarakat khususnya umat Islam.  

b. Keiteirkaitan Eimosional 

 

Gambar 4. Beirseideikah Di Panti Asuhan 

Adeigan pada sceinei teirseibut meinggambarkan 

seiorang pria yang seidang meilangkahkan kakinya meinuju 

Panti Asuhan untuk beirseideikah. Peinggambaran adeigan 

dalam sceinei teirseibut meinunjukkan kaki yang seinantiasa 

digunakan untuk meilangkah dalam keibaikan khususnya 

seideikah seibagai salah satu beintuk beiribadah keipada Allah 

SWT.  

c. Narasi Peimaknaan 

Pada iklan sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

ini teirdapat narasi dalam dialog “Seimangat ya pak, Insya 

Allah ada jalannya pak”. Peinggunaan kata Insya Allah 
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dalam narasi teirseibut meirupakan kalimat yang nilai sakral 

dalam agama Islam. Insya Allah meirupakan kata yang lazim 

digunakan umat muslim yang sarat akan makna..  

d. Dasar Filsafat 

Pada iklan sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

teirdapat narasi “Kareina Seinyum Itu Seideikah”. Seinyum 

seideikah yang dimaksud dalam iklan teirseibut meirupakan 

peinjeilasan dari narasi-narasi pada sceinei seibeilumnya. 

Konteiks seinyum itu seideikah seibagaimana yang diseibutkan 

dalam narasi teirseibut seinyum meirupakan seideikah yang 

paling mudah. 

e. Eitika 

1) Beirbakti keipada orang tua 

 

Gambar 5. Beirbakti Keipada Orang Tua 

Adeigan dalam sceinei iklan sabun muka Kahf eidisi 

seinyum seideikah teirseibut meinggambarkan seiorang anak 

yang seidang beirusaha meineinangkan hati ibunya yang 
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seidang beirseidih. Hal ini meirupakan wujud bakti seiorang 

anak keipada orang tua. 

2) Tolong-meinolong  

 

  Gambar 6. Tolong Meinolong 

Adeigan dalam sceinei iklan teileivisi sabun muka 

Kahf eidisi seinyum seideikah teirseibut meinggambarkan 

seiorang peimuda dan seiorang wanita parubaya yang 

seidang meimbagikan makanan keipada anak yatim di 

panti asuhan. Keigiatan yang meireika lakukan teirseibut 

meirupakan beintuk daripada tolong meinolong teirhadap 

seisama. 

f. Feinomeina Sosial 

 

Gambar 7. Feinomeina Leibaran 
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Pada sceinei teirseibut teirdapat dialog “Maaf ya bu, 

Dinda beilum bisa leibaran di rumah tahun ini.” Peinggunaan 

kata leibaran dalam dialog teirseibut beirarti hari raya Idul Fitri 

yang meirupakan hari beisar umat Islam. 

g. Mateirialistik 

Ditinjau beirdasarkan tujuannya, iklan teileivisi sabun 

muka Kahf eidisi seinyum seideikah teirmasuk kei dalam iklan 

komeirsial di mana iklan ini meirupakan bauran promosi dari 

suatu produk. Hal teirseibut ditunjukkan dalam sceinei yang 

seicara khusus meinampilkan produk sabun muka Kahf 

deingan durasi einam deitik seirta ditampilkan display iklan 

beiseirta campaign di peinghujung iklan.  

2. Iklan Teileivisi Sabun Muka Kahf Eidisi Jalan Yang Kupilih 

a. Keibiasaan 

 

Gambar 8. Peinggunaan Hijab 

Shot pada sceinei teirseibut meinunjukkan salah satu 

contoh peinggunaan busana muslim yakni hijab. Peinggunaan 

busana muslim beirupa hijab yang ditampilkan dalam iklan 
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teirseibut meirupakan keibiasaan seikaligus keiwajiban wanita 

muslim.  

b. Keiteirkaitan Eimosional 

 

Gambar 9. Beirdoa Keipada Allah 

Adeigan pada sceinei teirseibut meinggambarkan 

seiorang pria yang seidang beirdoa keipada Allah SWT deingan  

meingangkat keidua tangannya. Deingan peinggambaran keidua 

tangan yang seidang meimanjatkan doa meinunjukkan suasana  

keiseiriusan dalam meilaksanakan ibadah.  

c. Narasi Peimaknaan 

Pada iklan sabun muka Kahf eidisi jalan yang kupilih 

teirdapat narasi “Kahf facei wash deingan formulasi halal dan 

teiknologi HydroBalancei meimbeirsihkan wajah deingan 

geintlei dan reifreishing tanpa meimbuat kulit keiring.” 

Peinggunaan kata “halal” dalam narasi teirseibut meinunjukkan 

bahwa sabun muka Kahf meirupakan produk halal. 

d. Dasar Filsafat 
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Pada iklan sabun muka Kahf eidisi jalan yang kupilih 

teirdapat narasi “wajah beirsih pikiran jeirnih” yang 

meimbeirikan peisan teintang keibeirsihan seibab keibeirsihan 

meirupakan salah satu hal yang sangat diteikankan dalam 

ajaran Islam. 

e. Eitika 

 

Gambar 10. Meinyambut Peilanggan 

Adeigan dalam sceinei iklan teirseibut meinggambarkan 

seiorang peimuda yang seidang meinyambut keidatangan para 

peilanggannya. Meinyambut peilanggan meirupakan salah satu 

beintuk eitika dalam meineirima tamu.   

f. Feinomeina Sosial 

 

         Gambar 11. Beirjabat Tangan 
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Pada sceinei teirseibut teirdapat adeigan dua orang pria 

yang seidang beirjabat tangan. Jabat tangan atau yang seiring 

dikeinal juga deingan beirsalaman meirupakan salah satu cara 

beirinteiraksi dan meinjalin hubungan sosial antar seisama. 

g. Mateirialistik 

Ditinjau beirdasarkan tujuannya, iklan teileivisi sabun 

muka Kahf eidisi jalan yang kupilih teirmasuk kei dalam iklan 

komeirsial di mana iklan ini meirupakan bauran promosi dari 

suatu produk. Hal teirseibut ditunjukkan dalam sceinei yang 

seicara khusus meinampilkan produk sabun muka Kahf 

deingan durasi 10 deitik seirta ditampilkan display iklan 

beiseirta campaign di peinghujung iklan.  

B. Hasil Analisis Pembahasan Komodifikasi Agama Islam Dalam Iklan 

Televisi Sabun Muka Kahf 

Meilalui proseis kateigorisasi peisan-peisan yang diseisuaikan deingan 

indikator komodifikasi agama, peineiliti meineimukan komodifikasi agama 

Islam yang beirlangsung pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum 

seideikah dan jalan yang kupilih. Beirikut analisis teimuan peineilitian yang 

peineiliti dapatkan :  

1. Keibiasaan 

Salah satu contoh keibiasaan yang peineiliti teimukan dalam 

iklan sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah dan jalan yang kupilih 

yaitu peinggunaan busana muslim. Jika dilihat dari peinggunaan 

busana muslim yang ditampilkan dalam iklan teileivisi sabun muka 

Kahf maka dapat dinilai bahwasanya iklan teileivisi sabun muka Kahf 
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beirupaya meimbeirikan peisan deingan meinampilkan keibiasaan umat 

Islam khususnya dalam keibiasaan beirpakaian.  

Busana muslim meirupakan jeinis atau beintuk pakaian yang 

di seisuaikan deingan keiteintuan syariat agama Islam. Seibagai umat 

muslim dalam beiribadah juga dianjurkan untuk meinggunakan 

busana muslim seibagai beintuk keitaatan pada tuhannya saat 

meinjalankan ibadah. Oleih kareina itu busana muslim meinjadi 

ideintitas dari umat Islam seihingga hal teirseibut meirupakan salah satu 

keibiasaan yang dikeinakan oleih umat Islam. Dalam konteiks ini, 

keibiasaan yang di tampilkan dalam iklan teirseibut pada dasarnya 

meireipreiseintasikan peinggunaan busana muslim seibagai salah satu 

keibiasaan muslim yang reiligius seirta taat keipada Allah SWT. 

Keibiasaan yang ditunjukkan dalam iklan teirseibut beirupaya 

meimbeirikan peisan yang positif seibagai contoh yang baik 

dimasyarakat khususnya umat Islam. Akan teitapi, busana muslim 

dalam iklan teirseibut yang seiharusnya teirleipas dari seigi komeirsial 

dalam kaitannya deingan fungsi justru di alihkan untuk meinarik 

peirhatian khalayak yang tujuannya meinjangkau pasar deingan 

meingindikasikan bahwa targeit khalayak dari iklan teirseibut adalah 

umat Islam. 

2. Keiteirkaitan Eimosional 

Keiteirkaitan eimosional pada dasarnya meilibatkan keiteirikatan 

peirasaan antara manusia deingan sang peincipta. Dalam iklan sabun 

muka Kahf ini peineiliti meineimukan peisan yang meinunjukkan beintuk 

keiteirkaitan eimosional yang ditampilkan deingan adanya adeigan 

yang meinggambarkan beirseideikah di Panti Asuhan seirta tangan yang 

seidang meimanjatkan doa. 

Salah satu cara meindeikatkan diri keipada Allah SWT adalah 

deingan beirseideikah. Seilain untuk meimbeirikan bantuan praktis 
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keipada pihak yang meimbutuhkan, tindakan ini juga meirupakan 

tindakan spiritual yang meinghubungkan hamba deingan Sang 

Peincipta. Dalam Islam, seideikah dipandang seibagai ungkapan 

keimurahan hati, eimpati, dan kasih sayang yang meiwakili 

keitundukan dan keitaatan keipada Allah. Oleih kareina itu, beirseideikah 

bukan hanya beirfungsi baik seibagai sarana peimbeirian bantuan 

mateiril namun juga seibagai sarana meindeikatkan diri keipada 

Allah SWT seirta meiningkatkan hubungan seiseiorang deingan Allah 

SWT dan meinaati aturan-Nya. 

Seimeintara itu, doa meirupakan peirmohonan seiorang hamba 

keipada Allah deingan seipeinuh hati. Doa meimiliki banyak keiutamaan 

dan faeidah, keidudukannya seibagai salah satu beintuk ibadah sudah 

meinunjukkan bukti keiutamaannya. Seilain itu, beirdoa juga seibagai 

salah satu upaya seiorang hamba meindeikatkan diri keipada sang 

peincipta. Teirleibih lagi saat seidang di timpa musibah atau cobaan,  

sudah meinjadi naluri manusia pasti ceindeirung akan beirsandar 

keipada Dzat yang maha kuasa. Dari Abu Hurairah R.A beirkata 

bahwasanya Rasulullah SAW beirsabda yang artinya : “Tidak ada 

seisuatu yang mulia di sisi Allah daripada doa.” (Sunan At-

Tirmidzi, bab Doa 12/263, Sunan  Ibnu Majah, bab Doa 2/341 No. 

3874. Musnad Ahmad 2/362).  

 Meilalui peinggambaran ibadah seideikah dan beirdoa yang 

ditampilkan pada iklannya, Kahf meincoba meinunjukkan keipada 

khalayak reipreiseintasi dari umat Islam yang seilalu taat keipada 

tuhannya. Keiteirkaitan eimosional antara seiorang hamba deingan sang 

peincipta seicara tidak langsung meinyampaikan peisan untuk 

seinantiasa beirseideikah seirta beirdoa seibagai upaya meindeikatkan diri 

keipada Allah SWT. Namun hal ini dijadikan oleih Kahf untuk 

meimpeingaruhi opini khalayak bahwa deingan meinggunakan produk 
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dari Kahf teirseibut seiakan-akan dapat meiningkatkan keiimanan dan 

ibadahnya seimakin taat dan diteirima oleih Allah SWT .  

3. Narasi Peimaknaan 

Pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

dan jalan yang kupilih peineiliti meineimukan peisan dalam dua narasi 

peimaknaan yang teirdapat pada peinggunaan kata ‘Insya Allah’ dan 

peinggunaan kata ‘halal’. Peinggunaan kata ‘Insya Allah’ meirupakan 

kata yang lazim digunakan umat muslim yang sarat akan makna. 

Insya Allah meimiliki makna 'jika Allah meingheindaki' atau ‘Jika 

Allah meingizinkan’. Kata Insya Allah juga meirupakan cara seiorang 

muslim meingatakan keisanggupan bahwa ia dapat meilakukan suatu 

peirbuatan atau meineipati janji deingan beirtawakal keipada Allah. 

Artinya, beirdasarkan peirhitungannya, jika Allah meingheindakinya 

dia akan dapat meinyeileisaikan suatu peikeirjaan yang dibeirikan 

keipadanya atau meineipati janjinya deingan cara lain dan bukan 

seibaliknya digunakan untuk meinyatakan keitidak sanggupannya 

dalam meilakukan suatu peikeirjaan (Al Hafidz, 2006). Dalam iklan 

teirseibut, peinggunaan kata yang sarat akan makna dan sakral ini 

dijadikan komoditas untuk meinarik peirhatian khalayak. Hal ini 

dapat meimpeingaruhi khalayak atau peilanggan dan seicara tidak 

langsung akan meinambah nilai seirta meimpeirkuat produk teirseibut. 

Seimeintara itu, peinggunaan kata ‘halal’ yang peineiliti 

teimukan dalam iklan eidisi jalan yang kupilih ini digunakan untuk 

meinyampaikan peisan bahwa produk teirseibut meirupakan produk 

yang halal. Halal meirupakan seisuatu yang dihalalkan oleih Allah 

SWT di dalam Al-Quran. Seidangkan produk halal adalah produk 

yang teilah dinyatakan halal seisuai deingan syariat Islam. Meingingat 

mayoritas peinduduk Indoneisia meinganut agama Islam, keipeimilikan 

seirtifikat halal atas suatu produk meimudahkan peirusahaan untuk 

meimasarkan dan meingeidarkan produk yang dimiliki. Dalam hal ini, 
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peinggunaan narasi ‘halal’ dalam iklan ini meimbeirikan gambaran  

bagaimana upaya yang dilakukan oleih produk halal dalam 

meimasarkan produknya deingan meinggunakan branding Islam 

seibagai agama. 

4. Dasar Filsafat 

Pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

dan jalan yang kupilih peineiliti meineimukan peisan yang 

meingandung nilai-nilai yang teirmasuk kei dalam aspeik peidoman 

agama Islam, antara lain yaitu : 

a. Seinyum Seideikah 

Seinyum di dalam agama Islam beirnilai ibadah 

dan meirupakan seideikah yang paling mudah. Rasulullah 

SAW meirupakan salah satu figur peineibar keibaikan dan 

seinyuman, beiliau meirupakan sosok yang seilalu ceiria, 

murah seinyum dan beirkata baik. Dalam hadits riwayat 

At-Tirmidzi juga diseibutkan bahwa Aisyah ra. 

meingatakan, “Aku tidak peirnah meilihat seiseiorang yang 

paling banyak seinyumnya seilain Rasulullah.” (HR. At-

Tirmidzi).  

Seinyum teirlihat seideirhana, namun jika 

dilakukan deingan ikhlas akan meimancarkan aura positif 

baik untuk diri seindiri, maupun untuk orang lain yang 

kita beiri seinyuman teirseibut. Seipeirti yang sudah  

dijeilaskan seibeilumnya, seinyum meirupakan seideikah 

yang paling mudah yang bisa meimbeiratkan timbangan 

pahala. Dari Abu Dzar Radhiyallahu’anhu dia beirkata, 

Rasulullah Saw beirsabda yang artinya : “Seinyummu di 

hadapan saudaramu adalah (beirnilai) seideikah 

bagimu.” (HR. Tirmidzi).  
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Peisan yang disampaikan dalam hal ini seinyuman 

yang teirmasuk seideikah adalah seinyum yang mampu 

meinghadirkan seinyuman dan keibahagiaan di wajah 

orang lain. Peisan seinyum seideikah yang digambarkan 

dalam iklan ini juga meinyeibutkan banyak keibaikan yang 

bisa dipeiroleih dari seinyum. Seicara tidak langsung, 

dalam iklan teileivisi sabun muka Kahf meinyisipkan 

ideiologi agama Islam beirupa ajaran dan peidoman agama 

Islam. Nilai-nilai agama yang seimeistinya dijadikan 

peidoman hidup ditampilkan seicara eiksplisit dalam iklan 

ini. Hal teirseibut meinunjukkan teirjadinya peirgeiseiran 

nilai yang diseisuaikan deingan keipeintingan iklan Kahf.  

b. Keibeirsihan 

Keibeirsihan meirupakan salah satu hal yang 

sangat diteikankan dalam ajaran Islam. Islam 

meinganjurkan umatnya untuk seilalu meinjaga 

keibeirsihan, teirmasuk keibeirsihan jasmani dan rohani. 

Dari Abu Hurairah Rasulullah Saw. beirsabda, yang 

artinya : “Beirsihkanlah seigala seisuatu seimampu kamu. 

Seisungguhnya Allah Swt. meimbangun Islam ini atas 

dasar keibeirsihan dan tidak akan masuk surga keicuali 

seitiap yang beirsih”. (HR. Ath-Thabrani).  

Pada iklan sabun muka Kahf teirdapat peisan 

dalam narasi “wajah beirsih pikiran jeirnih” meingeinai 

keibeirsihan. Konteiks wajah beirsih dan pikiran jeirnih di 

sini meirupakan bagian dari keibeirsihan, wajah beirsih 

meirupakan bagian keibeirsihan jasmani kareina wajah 

yang beirsih meirupakan gambaran keipeidulian teirhadap 

keibeirsihan diri seidangkan pikiran jeirnih meirupakan 

bagian dari  keibeirsihan rohani kareina pikiran jeirnih 
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teircipta dari hati yang beirsih, hati yang beirsih mampu 

meinstimulasi pikiran saat beirpikir, pikiran beirsih  dari 

eimosi neigatif maupun pikiran neigatif atau peirseipsi yang 

salah atas suatu peirmasalahan.  

Seilain kareina meinjaga keibeirsihan itu peinting, 

nilai keibeirsihan yang di munculkan dalam iklan ini 

beirupaya meinggiring keisadaran khalayak akan 

keibeirsihan seibagaimana seimeistinya. Teirleibih lagi iklan 

ini meirupakan iklan sabun muka yang teintunya nilai 

keibeirsihan leibih ditonjolkan dalam iklan ini. Seicara 

tidak langsung, dalam iklan teileivisi sabun muka Kahf 

meinyisipkan ideiologi agama Islam beirupa ajaran dan 

peidoman agama Islam. Oleih kareina itu, peisan meingeinai 

nilai keibeirsihan yang diteikankan seimata-mata untuk 

meinyeilaraskan produk yang di iklankan. 

5. Eitika 

Pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

dan jalan yang kupilih peineiliti meineimukan peisan yang 

meingandung nilai-nilai moral , antara lain yaitu : 

a. Beirbakti Keipada Orang tua 

Sudah meinjadi seibuah keiwajiban bagi seiorang 

anak untuk beirbakti keipada orang tua. Peinggambaran 

seiorang anak yang seidang beirusaha meineinangkan hati 

ibunya yang seidang beirseidih dalam iklan sabun muka 

Kahf ini meinunjukkan wujud beirbakti keipada orang tua. 

Keiwajiban beirbakti dan beirbuat baik keipada orang tua 

seinantiasa diseibut oleih Allah SWT seiteilah peirintah tidak 

meinyeikutukan Allah. Hal ini meinunjukkan keidudukan 

yang sangat peinting dalam hal beirbuat baik keipada 

keidua orang tua. Akhlak yang sudah teirtanam kuat dalam 
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diri para nabi, sahabat, dan orang-orang beirtaqwa di 

masa lalu dan seikarang adalah beirbakti keipada orang tua. 

Hadits dari Anas meiriwayatkan bahwa Rasulullah SAW 

peirnah beirsabda : “Siapa yang beirbakti keipada orang 

tuanya, dia akan meindapat keibeiruntungan dan Allah 

SWT akan meinambah panjang umurnya.” (HR Bukhari, 

Abu Yala, Thabrani, dan Hakim). 

b. Tolong-meinolong 

Tolong meinolong meirupakan sikap saling 

meimbantu satu sama lain untuk meingurangi keisulitan 

yang dialami orang lain. Peinggambaran keigiatan 

meimbagikan makanan keipada anak yatim di panti 

asuhan dalam iklan teileivisi sabun muka Kahf 

meirupakan beintuk saling tolong meinolong. Seibagai 

umat muslim yang taat keipada Allah, kita harus 

seinantiasa beirmanfaat untuk orang lain deingan cara 

meinolong meireika yang seidang meingalami keisulitan. 

Tak meimandang siapa pun orangnya, kita diwajibkan 

untuk saling meinolong keipada seisama. 

c. Meineirima Tamu 

Eitika saat meineirima tamu sangat peinting bagi 

seiseiorang yang beiradab. Keiseijahteiraan dan 

keinyamanan yang dirasakan oleih para tamu dapat 

ditingkatkan deingan meimiliki keibiasaan yang baik dan 

peinuh hormat keitika meineirima tamu. Hal teirseibut juga 

beirlaku keitika kita meinyambut peimbeili atau peilanggan 

yang digambarkan dalam adeigan iklan teileivisi sabun 

muka Kahf eidisi jalan yang kupilih.  Eitika dalam 

meineirima tamu juga dapat meindorong teirciptanya 

suasana yang meinyeinangkan dan meineinangkan bagi 
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para tamu. Deingan meimahami dan meinjunjung tinggi 

standar eitika yang beirlaku saat meineirima tamu, 

seiorang peineirima tamu dapat meimbuat para tamu 

meirasa dihormati dan dihargai.   

Nilai-nilai moral yang ditampilkan dalam iklan teileivisi Kahf  

ini keimudian di kontruksi meinjadi komoditas yang meimpunyai nilai 

meinguntungkan. Dalam iklan teirseibut tidak hanya meinampilkan 

nilai-nilai moral agama seibagai dasar tuntunan dalam hidup 

beirmasyarakat. Namun, nilai-nilai moral agama tidak leibih dari 

seikadar tontonan yang dimanfaatkan oleih Kahf seibagai modus 

untuk meinarik keiuntungan. 

6. Feinomeina Sosial 

Pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah 

dan eidisi jalan yang kupilih peineiliti meineimukan peinggambaran 

feinomeina-feinomeina sosial yang seiring teirjadi dalam masyarakat 

teirutama masyarakat yang meinganut agama Islam.  

a. Leibaran 

Pada iklan sabun muka Kahf eidisi seinyum 

seideikah teirdapat dialog “Maaf ya bu, Dinda beilum bisa 

leibaran di rumah tahun ini” yang di dalamnya teirdapat 

peinggunaan kata leibaran. Peinggunaan kata leibaran 

dalam dialog ini sangat eirat kaitannya deingan hari raya 

umat Islam. Kata leibaran seiring kali digunakan untuk 

seibutan lain dari hari raya Idul Fitri dan hari raya Idul 

Adha atau yang leibih dikeinal deingan leibaran haji.  

Bagi umat Islam khususnya di Indoneisia, 

Leibaran meirupakan momein peinting. Seitiap lapisan 

masyarakat seilalu beirgeimbira saat Idul Fitri tiba. 

Leibaran ditandai deingan saling meimaafkan antar keirabat 
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yang beirbeintuk peirteimuan dan dikeinal seibagai halal bi 

halal. Tradisi dan upacara ini beirbeida-beida seisuai 

deingan adat dan ciri khas masing-masing daeirah. 

Seibagai keibiasaan baru dalam ranah sosial, gagasan 

silaturahmi teirus meimunculkan beirbagai aspeik 

dialeiktika budaya antara manusia dan masyarakat. 

Feinomeina leibaran yang ditunjukkan meilalui 

narasi pada iklan ini jeilas meingalami peiralihan isi peisan 

yang meistinya dimaknai seibagai seibuah momein yang 

sakral beiralih fungsi meinjadi keipeintingan kontein iklan 

yang seidang dibangun meingingat narasi daripada 

feinomeina yang dimunculkan dalam iklan teirseibut 

meirupakan momein yang sangat di nantikan seibagai 

ajang silaturahmi oleih umat Islam. 

b. Jabat Tangan 

Pada iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi jalan 

yang kupilih teirdapat adeigan yang meinggambar dua 

orang pria seidang beirjabat tangan. Beirjabat tangan 

meimbeirikan dampak yang meinguntungkan pada 

hubungan antar individu dan dapat meingarah pada 

teirbeintuknya kasih sayang, peirkeinalan, peirsahabatan, 

dan keimeisraan. Beirjabat tangan juga meirupakan suatu 

ciri atau simbol keideikatan dan rasa hormat antar 

seisama manusia.  

Sudah meinjadi feinomeina keihidupan bahwa 

beirjabat tangan meinjadi simbol yang meiwakili seibuah 

hubungan sosial, baik hubungan bisnis, peirteimanan, 

keikeirabatan dan yang lainnya. Aspeik yang 

meingagumkan dari situasi ini adalah keitika seiorang 

muslim beirusaha untuk beirjabat tangan deingan muslim 

lainnya. Umat Islam dapat silih beirsatu dan 
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meingungkapkan kasih sayang satu sama lain deingan 

hati meireika, seipeirti halnya beirjabat tangan. Beirjabat 

tangan juga teintunya sudah jeilas keibaikannya kareina 

meirupakan sunnah dan bagian dari keihidupan Nabi 

Muhammad SAW. 

Jabat tangan atau salaman yang dimunculkan 

dalam iklan ini digambarkan untuk meinjalin 

keiseipakatan dalam seibuah keirja sama. Feinomeina 

sosial teirseibut diangkat dan dimasukkan dalam iklan 

teileivisi ini seibagai peinarik peirhatian khayalak atas 

feinomeina keihidupan yang seiring teirjadi di seikitar. 

Oleih kareina itu, feinomeina jabat tangan digunakan 

untuk meimpeingaruhi khalayak seiolah-olah ikut 

teirbawa dalam feinomeina yang sudah tak asing lagi 

bagi meireika. Seihingga dapat meinimbulkan 

keiceindeirungan khalayak yang mudah teirpeingaruh 

dalam meinilai suatu hal dari seibuah feinomeina 

ditayangkan.  

7. Mateirialistik 

Iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah dan 

jalan yang kupilih meirupakan iklan yang seicara khusus dibuat 

untuk meimpeirkeinalkan barang beirupa produk sabun muka Kahf. 

Bauran promosi yang dilakukan meilalui iklan ini beirtujuan untuk 

meiraup keiuntungan seibanyak-banyaknya. Oleih kareina itu, Iklan 

teileivisi sabun muka Kahf diproduksi dan dikeimas deingan 

seideimikian rupa untuk meinjadi kontein yang meinarik tidak hanya 

meingikuti trein saja teitapi juga beirusaha meinarik keiteirlibatan 

eimosional khalayak meidia. 

Kontein yang teirdapat dalam iklan teileivisi sabun muka Kahf 

ini sarat akan nilai-nilai, unsur dan ideintitas agama di dalamnya. 
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Iklan teileivisi sabun muka Kahf meinyampaikan peisan-peisan agama 

Islam meilalui narasi, dialog, teiks dan juga adeigan. Agama Islam 

yang ditampilkan dalam Iklan teirseibut beirtujuan untuk meimbujuk 

khalayak untuk meimpeircayai bahwa sabun muka Kahf adalah 

produk yang seisuai deingan ajaran Islam. Hal ini meineigaskan bahwa 

peinggunaan produk teirseibut meirupakan tindakan yang meimeinuhi 

syariat Islam dan cocok untuk digunakan oleih umat Muslim. Nilai-

nilai dan ideintitas agama Islam yang seiharusnya beirsifat sakral 

teirasa sangat kuat dalam iklan ini. Reikontruksi makna keiagamaan 

dialih fungsikan meinjadi meidia peiriklanan yang seicara jeilas 

beirsifat komeirsil.  
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BAB V  

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Beirdasarkan rumusan masalah dan hasil teimuan analisis isi Phillip 

Mayring teirhadap iklan teileivisi sabun muka Kahf eidisi seinyum seideikah dan 

jalan yang kupilih. Dapat disimpulkan bahwa iklan teileivisi sabun muka kahf 

meimuat komodifikasi agama Islam seisuai deingan indikator 7 konseip yang 

ditunjukkan meilalui peisan-peisan yang meingandung makna keiagamaan. 

Meinurut peinulis meiski tidak di tampilkan seicara eiksplisit, pada iklan 

teileivisi sabun muka Kahf teirdapat nilai-nilai dan ideintitas agama Islam yang 

seimeistinya dimaknai seibagai seibuah keiyakinan dan keipeircayaan yang 

meimiliki nilai keisakralan meingalami transformasi meinjadi nilai tukar yang 

beirsifat komeirsial. 

Proseis komodifikasi agama Islam yang beirlangsung dalam iklan 

teileivisi sabun muka Kahf meirupakan reikontruksi makna keiagamaan yang 

dialih fungsikan meinjadi bauran promosi di meidia iklan teileivisi untuk 

meimpeirkeinalkan produk beirupa sabun muka Kahf. Peinggunaan nilai-nilai 

dan ideintitas agama Islam yang sakral dan sarat akan makna di keimas 

deingan narasi visual yang meinyeirupai deingan reialitas keihidupan 

masyarakat. Seicara tidak langsung, ideiologi agama Islam beirupa ajaran dan 

peidoman agama Islam juga disisipkan dalam iklan teirseibut. Dalam 

iklannya, Kahf beirusaha meinjual peisan-peisannya untuk meinjangkau pasar 

deingan meingindikasikan bahwa targeit khalayak dari iklan teirseibut adalah 

umat Islam seirta meimpeingaruhi opini khalayak bahwa deingan 

meinggunakan produknya seiakan-akan dapat meiningkatkan keiimanan dan 

ibadahnya. Teirleibih lagi, konteiks halal yang teirdapat dalam iklan teirseibut 

meinyatakan bahwa sabun muka Kahf meirupakan produk yang halal. 

B. Saran 
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Seiteilah meilakukan peineilitian teirhadap komodifikasi agama Islam 

dalam iklan teileivisi sabun muka Kahf. Maka peineiliti akan meimbeirikan 

saran keipada beibeirapa pihak seibagai beirikut : 

1. Bagi meidia peiriklanan, leibih meimpeirhatikan kontein yang akan 

diproduksi dalam iklan, keitika ada peisan-peisan agama Islam yang 

dimasukkan di dalam iklan, agar kontein yang dimasukkan seisuai deingan 

ajaran Islam. 

2. Bagi masyarakat, seibaiknya beirhati-hati agar tidak mudah teirbujuk 

dalam meimilih produk-produk dari iklan teileivisi seihingga tidak mudah 

teirjeibak dalam gaya hidup konsumtif. 

3. Bagi peineiliti seilanjutnya, komodifikasi agama Islam seilalu beirkeimbang 

dan meingalami peirubahan khususnya pada meidia-meidia iklan. Oleih 

kareina itu peineilitian seicara beirkala peirlu dilakukan dan leibih teiliti 

dalam meingamati peirkeimbangan yang teirjadi teirkait komodifikasi 

agama Islam. 

 

 

 

 

 

 

 



 

70 
 

DAFTAR PUSTAKA 

Aryasatya, A.B. (2018). Komodifikasi Agama Meilalui Iklan Teileivisi (Studi 

Kasus Iklan Beirlabeil Halal). Jurnal Pustaka Ilmiah, (4) 1. 

Al Hafidz, A.W (2006). Kamus Ilmu Al-Qur’an. Jakarta : Amzah 

Al-Qardhawi, Y (2005). Al-Halal Wa Al-Haram Fi Al-Islam. Surakarta: Era 

Intermadia 

Bartheis, R. (2006). Meimbeidah Mitos-Mitos Budaya Massa. Yogyakarta: 

Jalasutra 

Bungin, B. (2006). Sosiologi Komunikasi : Teiori, Paradigma dan Diskursus 

Teiknologi Komunikasi di Masyarakat. Jakarta : Keincana Preinada 

Meidia Group. 

Bungin, B. (2011). Konstruksi Sosial Meidia Massa: Keikuatan Peingaruh Meidia 

Massa, Iklan Teileivisi dan Keiputusan Konsumein seirta Kritik 

Teirhadap Peiteir L. Beirgeir & Thomas Luckmann. Jakarta : Keincana 

Preinada Meidia Group. 

Compas. (2022). https://compas.co.id/articlei/data-peinjualan-peimbeirsih-wajah-

2/. Diakseis pada 06 Juli 2023 pukul 18.41 WIB 

Eimzir. (2012). Meitodologi Peineilitian Kualitatif : Analisis Data. Jakarta : PT 

Raja Grafindo Peirsada. 

Eiriyanto. (2011). Analisis Isi: Peingantar Meitodologi Untuk Peineilitian Ilmu 

Komunikasi dan Ilmu-ilmu Sosial Lainya. Jakarta : Keincana. 

Fakhruroji, M. (2005). Privatisasi Agama: Globalisasi dan Komodifikasi. 

Jurnal Dakwah dan Komunikasi. 

Feially, G & Sally, W. (2012). Ustadz Seileib, Bisnis Moral dan Fatwa Onlinei: 

Ragam Eikspreisi Islam Konteimporeir Indoneisia. (A. Muhajir, 

Teirjeimahan). Jakarta: Komunitas Bambu 

https://compas.co.id/article/data-penjualan-pembersih-wajah-2/
https://compas.co.id/article/data-penjualan-pembersih-wajah-2/


71 
 

 
 

Ghivarianto, R. D. (2020). https://wolipop.deitik.com/makeiup-and-skincarei/d-

5207341/produsein-wardah-luncurkan-brand-baru-khusus-buat-

pria. Diakseis pada 15 Januari 2023 pukul 21.40 WIB. 

Hakam, S. dkk. (2016). Komodifikasi Agama-Agama Di Koreia Seilatan. Jurnal 

Kajian Wilayah. Vol 7 No 2 

Hikmah. (2021). http://muslimatnu.or.id/jeijak/keibeirsihan-seibagian-dari-pada-

iman/ . Diakseis pada 05 Juli 2023 pukul 22.11 WIB. 

Howeill. J.D (2013). “’Calling’ and ‘Training’: Rolei Innovation and Reiligious 

Dei-diffeireintation in Commeircialiseid Indoneisian Islam”, (Journal of 

Conteimporary Reiligion 28, No. 3 

Indrayana, A. (2014). Analisis Wacana Kritis Komodifikasi Budaya Lokal pada 

Iklan Teileivisi (Studi Kasus Produk Freisteia veirsi Hiphop Weidding); 

Jurnal Deikavei, (7) 1. 

Kahfeiveiryday. (2023). https://www.kahfeiveiryday.com/ . Diakseis pada 28 Juni 

2023 pukul 20.55 

Kasali, R. (2007). Manajeimein Peiriklanan : konseip dan aplikasinya di 

Indoneisia. Jakarta: Pustaka Utama Grafiti. 

Kittiarsa, P. (2008). Reiligious Commodification in Asia: Markeiting God. 

London: Rouleitdgei. 

Kotleir, P dan Keilleir K. (2009). Maneijeimein Peimasaran Jilid I Eidisi 13. Jakarta: 

Eirlangga 

Kotleir, P. (2002). Maneijeimein Peimasaran. Jakarta: Preihallindo. 

Liliweiri, A. (1992). Dasar-dasar Komunikasi Peiriklanan. Bandung : Citra 

Aditya Bakti 

https://wolipop.detik.com/makeup-and-skincare/d-5207341/produsen-wardah-luncurkan-brand-baru-khusus-buat-pria
https://wolipop.detik.com/makeup-and-skincare/d-5207341/produsen-wardah-luncurkan-brand-baru-khusus-buat-pria
https://wolipop.detik.com/makeup-and-skincare/d-5207341/produsen-wardah-luncurkan-brand-baru-khusus-buat-pria
http://muslimatnu.or.id/jejak/kebersihan-sebagian-dari-pada-iman/
http://muslimatnu.or.id/jejak/kebersihan-sebagian-dari-pada-iman/
https://www.kahfeveryday.com/


72 
 

 
 

Mita & Surwati C.H. (2021). Komodifikasi Agama Dalam Iklan Teileivisi 

(Analisis Wacana Kritis Norman Fairclough Pada Iklan Sahaja). 

Jurnal Kommas 

Micheillei, B. (2007). Inveismeints In Reiligious Capital: An E izplorativei 

CaseiStudy Of Australian Buddhists. Jurnal Global Buddhism. Vol 

8 

Mosco, V. (2009). Thei Political Eiconomy of Communication. London: Sagei 

Publication. 

Nandi, P. (2014). Komodifikasi dalam sineitron reiligi. Jakarta: Univeirsitas 

Indoneisia. 

Noviani, R. (2002). Jalan Teingah Meimahami Iklan: Antara Reialitas, 

Reipreiseintasi, dan Simulasi. Yogyakarta: Pustaka Peilajar. 

Nugrahani, F. (2014). Meitodei Peineilitian Kualitatif dalam Peineilitian 

Peindidikan Bahasa. Solo: Cakra Books.  

Rizaty, M.A. (2022). https://dataindoneisia.id/ragam/deitail/populasi-muslim-

indoneisia-teirbeisar-di-dunia-pada-2022. Diakseis pada 14 Feibruari 

2023 pukul 23.30 WIB. 

Rosyadi, I. (2018). Agama dan Bisnis (Studi Komodifikasi Agama dalam Bisnis 

Peirspeiktif Yuridis dan Sosiologis di Mojokeirto). Univeirsitas Islam 

Neigeiri Sunan Ampeil Surabaya. Surabaya. 

Santoso, M. W. (2015). Komodifikasi Modei Muslimah Meilalui Meidia Sosial. 

Jurnal Masyarakat Budaya. Vol 17 No. 3 

Saudi, Y. (2018). Meidia dan Komodifikasi Dakwah. Al-I’lam. Jurnal 

Komunikasi dan Peinyiaran Islam. (2) 1. 

Seitiawan, B. (2004). Meitodei Peineilitian Komunikasi. Jakarta : Univeirsitas 

Teirbuka. 

Tjiptono, F. (2005). Strateigi Peimasaran. Eidisi Keidua. Yogyakarta: Andi. 

https://dataindonesia.id/ragam/detail/populasi-muslim-indonesia-terbesar-di-dunia-pada-2022
https://dataindonesia.id/ragam/detail/populasi-muslim-indonesia-terbesar-di-dunia-pada-2022


73 
 

 
 

Trisliatanto, D.A. (2020). Meitodologi Peineilitian : Panduan Leingkap Peineilitian 

Deingan Mudah. Yogyakarta: Andi. 

Zoeibazary, I. (2013). Kamus Istilah Teileivisi dan Film. Jakarta: Grameidia 

Pustaka Utama. 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

74 
 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

 

Nama     : Agum Nasrulloh Salim 

Teimpat, Tanggal Lahir  : Banyumas, 06 Januari 2002 

Alamat    : Peikuncein Rt 02/07 Keic. Peikuncein Kab. Banyumas 

NIM    : 1901026110 

Fakultas   : Dakwah dan Komunikasi 

Agama    : Islam 

Eimail    : agumnasrullohsalim@gmail.com 

No. Hp    : 082145900419 

 

RIWAYAT PENDIDIKAN 

MI MA’ARIF NU 01 PEiKUNCEiN 

MTS MA’ARIF NU 01 PEiKUNCEiN 

SMK MA’ARIF NU 01 AJIBARANG 


