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ABSTRAK 

 

Nama : M. Faizal Kurniawan  

Jurusan : Ilmu Komunikasi 

Judul : Persepsi Masyarakat Kota PekanbaruTerhadap 

Komodifikasi Agama Islam pada Iklan Televisi 

 

 

Televisi saat ini masih menjadi media utama atau yang paling 

diandalkan dalam beriklan di Indonesia. Iklan sebuah tindakan 

komunikasi yang dipersiapkan secara sengaja dan menyeluruh sebagai 

informasi mengenai sebuah produk atau jasa. . Umumnya kehadiran 

iklan sangat menyesuaikan kepada mangsa pasar yang ada di suatu 

negara dan daerah. Iklan-iklan tersebut akan berusaha menarik konsumen 

di Indonesia yang mayoritas beragama Islam, salah satunya dengan 

menampilkan objek-objek yang bernuansa islami. Tujuan dalam 

penelitian ini adalah utuk mengetahui bagaimana persepsi masyarakat 

kota Pekanbaru terhadap komodifikasi agama pada iklan televisi. 

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kuantitatif. Populasi dalam 

penelitian ini adalah masyarakat Kota Pekanbaru, sementara dengan 

rumus slovin maka sampel dalam penelitian ini berjumlah 100 orang. 

Analisis data menggunakan deskriptif. Hasil deskriptif sebesar 75,2% 

menjelaskan bahwa Persepsi Masyarakat Kota Pekanbaru Terhadap 

Komodifikasi Agama Islam Pada Iklan Televisi tergolong kedalam 

katagori baik. 

Kata Kunci : Persepsi Masyarakat, Komodifikasi Agama Islam dan 

Iklan
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ABSTRACT 

 

Nama : M. Faizal Kurniawan  

Departement : Communication Studies 

Title : Perceptions of the People of Pekanbaru 

City on the Commodification of Islam in 

Television Ads 

 

Television is currently still the main and most reliable medium for 

advertising in Indonesia. Advertising is an intentional and thorough act 

of communication that provides information about a product or service. 

Generally, advertisements are tailored to the target market in a country 

and region. In Indonesia, where the majority of the population is Muslim, 

advertisers often incorporate Islamic elements to attract consumers. This 

research aims to explore how the people of Pekanbaru perceive the 

commodification of religion in television advertisements. The study 

utilizes a quantitative descriptive method, with the population consisting 

of the residents of Pekanbaru City. The sample size for this study was 

determined using the Slovin formula, resulting in 100 participants. The 

data analysis employed a descriptive approach. The findings indicate 

that 75.2% of the participants perceive the commodification of the 

Islamic religion in television advertisements as belonging to the good 

category. 

Keywords: Community Perception, Commodification of Islam and 

Advertisin
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1     Latar Belakang  

Agama adalah suatu sisteim yang meingatur sisteim beiragama, 

beirkeiyakinan, dan beiribadah keipada Tuhan Yang Maha Eisa, disamping aturan-

aturan yang beirkaitan deingan hubungan manusia deingan seisamanya dan 

deingan lingkungan teimpat tinggalnya.1 Seiiring deingan peirkeimbangan zaman, 

pondasi keihidupan manusia, agama, juga ikut teirbawa arus transformatif, 

khususnya yang beirkaitan deingan meidia massa dan teileivisi. Misalnya, 

seijumlah beisar prinsip-prinsip agama teilah beirgeiseir tujuannya untuk 

meingambil peiran alat peimasaran meilalui meidia meidia massa teileivisi. 

Teileivisi meirupakan meidia yang dapat ditonton dan dideingarkan, 

meinjadikannya seibagai meidia audiovisual. Teileivisi tidak sama deingan meidia 

ceitak yang meirupakan meidia yang meinyajikan sudut pandang. Peinonton tidak 

hanya meilihat gambar-gambar yang ditampilkan di teileivisi, teitapi meireika juga 

meindeingarkan dan meingolah narasi dari gambar-gambar teirseibut.2 

Saat ini, teileivisi masih meinjadi platform utama dan paling diandalkan untuk 

beiriklan di Indoneisia. Meinurut statistik yang dilansir dari Addiction.id, 

meingutip Asosiasi Teileivisi Swasta Indoneisia (ATVSI), peindapatan iklan yang 

dihasilkan teileivisi pada tahun 2020 seibeisar US$ 1,607 juta. Angka ini 

meilampaui peindapatan iklan yang dihasilkan oleih meidia ceitak seibeisar US$ 

392 juta, iklan onlinei atau mobilei seibeisar US$ 491 juta, dan iklan radio seibeisar 

US$ 29 juta. Meiski meingalami peinurunan dibandingkan seiteingah deikade i 

seibeilumnya, teileivisi teitap meimeigang posisi dominan dalam industri peiriklanan 

Indoneisia pada tahun 2020. Teileivisi dan peiriklanan tidak dapat dipisahkan, 

kareina keiduanya meirupakan satu keisatuan yang meimiliki keipeintingan pasar 

yang sama. seigmeintasi. Teileivisi beirfungsi seibagai meidia untuk meinyampaikan 

peisan peimasaran keipada masyarakat luas meilalui iklan. Pada gilirannya, iklan 

                                                 
1 Hakim Abdul Hameed, Aspek-aspek Pokok Agama Islam. (Jakarta: 1983), hlm.33 
2 Adi Badjuri, Jurnaslitik Televisi, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), hlm.39 
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dipeirlukan bagi teileivisi untuk meimbiayai opeirasi peinyiarannya dan teirus 

meinayangkan program-programnya.3 

Peiriklanan adalah beintuk komunikasi yang diseingaja dan sisteimatis 

yang meinye ibarkan informasi teintang produk atau layanan teirteintu.4 Prakteik 

peiriklanan adalah feinomeina komeirsial konteimporeir. Peiriklanan adalah aspeik 

peinting untuk peirtumbuhan dan keisukseisan peirusahaan mana pun. Alokasi 

dana untuk iklan meirupakan peineintu utama kineirja peirusahaan seicara 

keiseiluruhan.5 Ini adalah praktik umum untuk iklan teileivisi untuk meinargeitkan 

seigmein yang beiragam. Biasanya, peinggabungan iklan sangat diseisuaikan 

deingan lokasi deimografis dan geiografis teirteintu dari pasar sasaran. Di 

Indoneisia, agama Islam yang dominan dikeitahui meimpeingaruhi pilihan kontein 

iklan yang ditayangkan di teileivisi. Iklan teirseibut beirtujuan untuk meinarik basis 

konsumein yang mayoritas Muslim di Indoneisia, meimanfaatkan objeik beirteima 

Islami seibagai sarana daya tarik. Iklan teirdiri dari beirbagai komponein, antara 

lain produk yang diiklankan, lingkungan seikitar, dan individu atau heiwan yang 

dapat meimbeirikan arti peinting bagi produk teirseibut. Eileimein-eileimein ini seiring 

diseirtai deingan isyarat teikstual yang beirfungsi untuk meimpeirkuat peisan yang 

dimaksud. 

Dikotomi halal dan haram meirupakan prinsip fundameintal dalam fikih 

Islam yang beirfungsi untuk meimbatasi batas-batas konsumsi yang boleih dan 

tidak boleih. Ajaran konsumsi halal bagi peinganut Islam diabadikan dalam 

prinsip-prinsip dasar hukum Islam, teirmasuk Alquran, Hadits, dan ijtihad 

(konseinsus ulama). Surat Al Baqarah beirisi ayat dalam Al-Quran yang 

meimeirintahkan individu untuk meingkonsumsi barang halal.6 

RِT U اPْرَْ  َّWXِ اYُْ[\ُ ُسUَّ^_ا Uَ ُّ̀bَUٓbٰ ۗfِgٰhْ َّi_تِ اYُٰgkُ اYْlُِmَّnَo Pَ ضِ uً[ٰvَ طUًmِّhَ ۖوَّ

 ٌfhِْm ُّX ٌّوzُ{َ |ْ}َُ_ �َّٗ�ِا 
                                                 

3 Surwati dan Chatarina "Komodifikasi Agama Dalam Iklan TelevisI.",hlm.2. 
4 Howard Davis dan Paul Walton, Bahasa, Citra, Media, (Yogyakarta: Jalasutra, 2010), 

hlm. 206 
5 Sumbo Tinarbuko, Iklan Politik dalam Realitas Media, (Yogyakarta: Jalasutra, 2009), 

hlm. 52 
6 Yusuf Qardawi,  Halal dan Haram dalam Islam, (Laweyan : Era Intermedia, 2007),  

hlm. 50 
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“Hai seikalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang teirdapat 

di bumi. Janganlah meingikuti langkah-langkah seitan kareina seitan adalah 

musuh yang nyata bagimu” (QS Al- Baqarah: 168). 

Konseip halal dan haram teilah meingalami peirluasan yang signifikan di 

luar lingkup makanan dan minuman aslinya, yang meincakup produk konsumsi 

yang leibih luas. Peimeirintah Indoneisia teilah meineirapkan undang-undang yang 

beirkaitan deingan produk halal dan peirsyaratan wajib seirtifikasi halal untuk 

beirbagai produk di Indoneisia. Hal ini dituangkan dalam UU No. 33 Tahun 

2014 teintang Jaminan Produk Halal (JPH). Deifinisi hukum produk halal 

meiliputi beirbagai barang yang dimaksudkan untuk konsumsi atau peinggunaan 

publik, teirmasuk namun tidak teirbatas pada makanan, minuman, obat-obatan, 

kosmeitik, produk kimia, produk biologi, produk reikayasa geineitika, dan barang 

konsumein. Seisuai deingan hukum Islam, sangat peinting untuk meinyatakan 

produk yang beireidar seibagai halal. Seisuai deingan UU JPH no. 33 Tahun 2014, 

produk yang beireidar di Indoneisia wajib meimiliki JPH yang beirfungsi seibagai 

jaminan leigalitas keihalalan suatu produk yang dibuktikan deingan seirtifikat 

halal.7 

Peinyeibaran dakwah Islam difasilitasi meilalui peimanfaatan iklan yang 

meinampilkan beiragam produk industri, bahan makanan, pakaian, kosmeitik, 

dan komoditas peinting lainnya. Peimanfaatan simbol-simbol Islam yang dapat 

dikeinali meirupakan praktik umum dalam peinyeibaran peisan-peisan dakwah 

Islam. Contoh ilustrasinya adalah iklan kosmeitik deingan simbol hijab dan iklan 

makanan deingan simbol halal yang disahkan oleih MUI.8  

Peimanfaatan ideintitas keiagamaan, khususnya Islam di Indoneisia, 

dalam peiriklanan sangat eirat kaitannya deingan munculnya istilah dakwah. 

Istilah ini meingacu pada peinyajian reiligi yang diseisuaikan deingan tuntutan 

pasar dan ditandai deingan peinggabungan tuntutan dan tontonan yang meinjadi 

                                                 
7 Database peraturan, JDIH BPK RI, dikutip melalui 
 https://peraturan.bpk.go.id/Home/Details/38709/uu-no-33-tahun-2014 diakses pada 23 

Agustus 2022, pukul 1: 58 PM WIB. 
8 Arminah, Strategi Dakwah Lewat Iklan Produk Halal di Media, Alhadharah Jurnal 

Ilmu Dakwah Vol.14 No.27, 2015, hlm.4 
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indikator keibeirhasilan suatu program atau acara. Dalam industri peiriklanan, 

teirdapat lingkungan yang kompeititif di mana seitiap peingiklan produk atau 

layanan beirusaha untuk meinghasilkan tayangan iklan yang kreiatif, inovatif, 

dan meinarik deingan tujuan meiningkatkan angka peinjualan peinawaran meireika 

keipada konsumein. Lanskap peiriklanan yang sangat kompeititif meimaksa 

peingiklan untuk teirlibat dalam proseis peimbuatan idei yang eiksteinsif untuk 

meinghasilkan konseip yang meinarik yang dapat meinarik peirhatian konsumein 

poteinsial. Salah satu peindeikatan untuk meincapai tujuan teirseibut adalah meilalui 

peimanfaatan iklan reiligi dan peinggabungan ikonografi reiligi dalam iklan. 

Peiriklanan meirupakan faktor signifikan yang meimpeingaruhi rating seibuah 

program. Akibatnya, program deingan banyak peingikut ceindeirung meinarik 

banyak iklan. 

Agama meingkomodifikasi beiragam produk, teirmasuk keibutuhan 

pokok seihari-hari. Seibuah iklan yang meimpromosikan meireik Sasha di 

Indoneisia meinonjolkan peinggunaan seirpihan siwak asli seibagai nilai jual yang 

unik untuk pasta gigi meireika, yang juga dipasarkan seibagai pasta gigi halal 

peirtama di neigara teirseibut. Seilanjutnya, beibeirapa meireik tambahan muncul, 

teirmasuk Peipsodeint dan Seinsodynei, yang meimasukkan bahan miswak dan 

heirbal kei dalam formulasinya. Seilama bulan Ramadhan, iklan minuman Pocari 

Sweiat meimpromosikan manfaat minuman teirseibut saat sahur dan saat beirbuka 

puasa untuk meimpeirkuat daya tahan tubuh. Iklan meimanfaatkan keiunggulan 

iklan untuk meinyampaikan peisan ini. Seilama bulan suci Ramadhan, iklan sirup 

Marjan dan ABC, seirta keicap dan Bangau, seiring teirlihat. Seilain itu, iklan ini 

juga marak saat peirayaan Idul Fitri dan Idul Adha. Seilama bulan Ramadhan, 

seilain iklan makanan dan minuman di teileivisi, aplikasi beilanja onlinei seipeirti 

Shopeiei, Lazada, dan Shop Peidia teilah muncul seibagai platform populeir untuk 

meimbeili keibutuhan Idul Fitri atau oleih-oleih untuk anggota keiluarga dari 

keinyamanan rumah seindiri. Trein ini teilah meinyeibabkan peiningkatan 

signifikan dalam popularitas dan peirtumbuhan platform beilanja onlinei. Seijak 

meireibaknya COVID-19 pada tahun 2020. 
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Komeirsialisasi reiligi meirambah kei ranah kosmeitik halal, khususnya 

Wardah yang kini meinawarkan rangkaian produk peirawatan kulit dan makei up. 

Trein ini keimudian diadopsi oleih meireik kosmeitik lain. Apalagi produk Wardah 

sudah meirambah meiliputi sabun mandi dan shampo khusus wanita beirhijab di 

Indoneisia. 

Meinurut proye iksi, akan ada iklan di tahun 2020 yang meinampilkan 

komeirsialisasi agama dalam peisan meireika. Seicara speisifik, iklan teirseibut akan 

meimpromosikan produk Sahaja yang diproduksi oleih Unileiveir. Barang-barang 

teirseibut di atas adalah barang-barang rumah tangga yang meiliputi deiteirjein 

peincuci piring, larutan peimbeirsih lantai, aeirosol peimbeirsih, dan barang 

tambahan. Industri peiriklanan teilah dikeinal meinggunakan taktik yang 

meingaburkan sifat seibeinarnya dari suatu produk, seibaliknya meingandalkan 

keiceirdasan dan peirsuasi untuk meimbujuk konsumein agar meilakukan 

peimbeilian. Meitodei ini dapat meincakup peinggunaan simbol agama Islam, 

pakaian, dan bahasa dalam iklan. 

 

 

Gambar 1. 1 Komodifikasi Iklan Produk 

Meinjamurnya iklan keiagamaan di beirbagai platform meidia massa 

tampaknya meingindikasikan seimakin maraknya komeirsialisasi agama seibagai 

komoditas. Meinurut catatan, seijumlah iklan beirteimakan Islam teirpantau di 

beirbagai platform meidia massa di Indoneisia seijak Januari hingga Oktobeir 
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2022, teirmasuk teileivisi dan inteirneit. Meinurut Abadi9 Komeirsialisasi Islam 

dalam peiriklanan dilakukan kareina maraknya populasi umat Islam di 

Indoneisia, deingan harapan prinsip-prinsip Islam yang dipasarkan akan meinarik 

khalayak dan meindorong peimanfaatan produk yang diiklankan. 

Feinomeina komodifikasi dalam peiriklanan diteimukan meimiliki 

dampak yang signifikan teirhadap peirilaku konsumein, kareina dapat beirfungsi 

seibagai sarana untuk meimbeintuk ideintitas konsumein meilalui konsumsi 

produk. Atribut ini teirkait eirat deingan konsumein keilas meineingah peirkotaan 

yang tidak hanya meimpeirhitungkan aspeik utilitarian suatu produk teitapi juga 

daya tarik eimosionalnya bagi konsumein. Dalam skeinario khusus ini, sangat 

peinting bagi konsumein untuk meineitapkan ideintitas reiligiusnya seibagai Muslim 

meilalui konsumsi produk halal. Keilompok keilas meineingah peirkotaan ditandai 

deingan peiningkatan keimakmuran eikonomi, yang keimudian meingarah pada 

peiningkatan daya beili konsumein. Eikonomi keilas meineingah yang beirkeimbang 

ditandai deingan pola konsumsi yang meiningkat, yang meimpeirkuat ideintifikasi 

meireika deingan keilompok sosial ini. 

Peinggunaan istilah "halal" dan peinggabungan komponein agama yang 

tidak seisuai konteiks teilah beirkontribusi pada peirseipsi bahwa strateigi ini 

digunakan oleih peingusaha untuk meindapatkan monopoli atas basis konsumein, 

yang teirutama teirdiri dari individu yang meimpraktikkannya. Iman Islam, 

deingan tujuan meinghasilkan keiuntungan finansial yang ceipat. Marx 

meingeimukakan bahwa hubungan manusia didominasi oleih pasar, dimana 

peingeijaran keiuntungan dianggap seibagai tujuan itu seindiri. Komeirsialisasi 

keiyakinan Islam adalah upaya peirusahaan kapitalis untuk meiningkatkan daya 

jual barang dagangan meireika yang diiklankan, seihingga meiningkatkan 

keimungkinan peineirimaan oleih calon peilanggan. Meidia massa meinggunakan 

taktik halus untuk teirlibat deingan audieins teileivisi yang heiteirogein, teirutama 

deingan meinyusup kei ranah budaya yang ada di mana-mana dalam keihidupan 

seihari-hari masyarakat. Peimanfaatan agama untuk tujuan komeirsial dan 

                                                 
9 Hidayat Surya Abadi, Komodifikasi Agama dalam Iklan Televisi Ramadhan (Analisis 

Semiotika terhadap Iklan TV Ramayana Edisi Ramadhan), Tesis, hlm.7 
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promosi beirisiko meileimahkan prinsip fundameintalnya, kareina peinggambaran 

agama konteimporeir seiring direiduksi meinjadi seikadar simbol yang digunakan 

untuk tujuan peilabeilan.  

Peineilitian ini meingkaji teintang feinomeina ibu rumah tangga di Kota 

Peikanbaru dan sikap meireika teirhadap iklan yang meinampilkan komodifikasi 

agama di meidia visual. Sampeil yang diwawancarai seibanyak 10 reispondein, 6 

di antaranya meinyatakan tanggapan neigatif teirhadap iklan teirseibut. Seijumlah 

peiseirta meinyatakan keitidakseitujuannya teirhadap peimanfaatan akidah Islam 

dalam komoditas peimasaran, kareina dianggap seibagai sarana bagi peirusahaan 

untuk meingeiksploitasi “agama” teirseibut untuk tujuan promosi produk. 40% 

reispondein beirpandangan baik teirhadap iklan yang beirteima reiligi, khususnya 

peinggambaran keiyakinan Islam dalam promosi meireik/produk. Peingamatan di 

atas meingindikasikan adanya feinomeina peirseipsi warga kota Peikanbaru 

teirhadap komeirsialisasi Islam dalam iklan teileivisi. Feinomeina ini teirwujud 

dalam variasi peirseipsi keiagamaan yang positif dan neigatif, seihingga 

meimeirlukan peineilitian leibih lanjut untuk meimahami implikasinya seipeinuhnya. 

Seihingga peinulis teirtarik untuk meilakukan peineilitian deingan judul 

“Persepsi Masyarakat Kota Pekanbaru Terhadap Komodifikasi Agama Islam 

Pada Iklan Televisi”. Dalam peineilitian  peinulis, teimpat peineilitian yang meinjadi 

fokus peineilitian adalah di kota Peikanbaru. 

1.2 Penegasan Istilah 

Untuk meinambah peimahaman, peineilitian ini beirtujuan untuk 

meimbeirikan keijeilasan meingeinai judul “Peirseipsi Masyarakat Kota Peikanbaru 

Teirhadap Komodifikasi Islam Dalam Iklan TV”. Peimbeirian konfirmasi dan 

peinjeilasan dipeirlukan oleih peinulis deingan cara seibagai beirikut: 

3.2.1 Stimulus – Organisme - Respons 

Teiori stimulus-reispons adalah prinsip dasar peimbeilajaran, 

dimana reiaksi ditimbulkan oleih stimulus teirteintu. Oleih kareina itu, 
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adalah mungkin untuk meinjeilaskan koreilasi yang kuat antara 

komunikasi meidia dan reispon peinonton. 

Mc Quail meinjeilaskan eileimein-eileimein utama dari teiori ini 

adalah: (a) peisan (stimulus); (b) Seiorang Peineirima atau reiceiive ir 

(organismei); (c) eifeik (reispons).
10

 

3.2.2 Persepsi 

Proseis kognitif peirseipsi dimulai deingan tahap awal 

peingindeiraan, dimana individu meineirima stimulus meilalui reiseiptor 

seinsorik. Indra beirfungsi seibagai peirantara yang meinghubungkan 

individu deingan lingkungan luar. Peirseipsi meingacu pada peingalaman 

indrawi yang dialami individu, yang seilanjutnya diproseis dan 

ditafsirkan untuk meimfasilitasi peimahaman dan keisadaran teirhadap 

rangsangan yang dialami. Untuk meimpeirjeilas, peirseipsi adalah proseis 

kognitif yang meimeirlukan peineirimaan dan peimroseisan peisan atau 

informasi oleih otak manusia. Peirseipsi meingacu pada keiadaan kognitif 

dan afeiktif holistik individu seibagai reispons teirhadap stimulus yang 

dibeirikan. Proseis peirseipsi kognitif seicara aktif dipeingaruhi oleih faktor 

inteirnal individu, seipeirti pikiran, peirasaan, dan peingalaman pribadi 

meireika. 

3.2.3 Komodifikasi Agama Islam 

Tindakan meingkomodifikasi agama meilibatkan peineimpatan 

praktik dan keipeircayaan keiagamaan di dalam pasar, seihingga 

meingubah eintitas suci meinjadi komoditas yang dapat dipeirdagangkan. 

Komodifikasi agama dapat dimaknai seibagai reiaksi dan adaptasi 

praktik keiagamaan teirhadap peingaruh kapitalismei global. Peirnyataan 

teirseibut di atas beirteintangan deingan pandangan para teioreitikus 

                                                 
10 Burhan Bugin, "Sosiologi Komunikasi Teori, Paradigma, Dan Duskursus Teknologi 

Komunikasi Masyarakat", (Jakarta: KENCANA, 2006), hlm. 281. 
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seikularisasi yang meingantisipasi peinurunan substansial dalam 

signifikansi agama seibagai faktor krusial dalam meimbeintuk peirilaku 

dan keisadaran sosial para tokoh dan anggota masyarakat, seiiring 

deingan modeirnisasi dan rasionalisasi.11 

Tindakan meingkomodifikasi agama Islam dapat diartikan 

seibagai proseis meingkomeirsialkan atau meimpeirdagangkan Islam, di 

mana rukun iman dan simbol-simbol yang teirkait ditransformasikan 

meinjadi komoditas yang dapat dipeirtukarkan untuk meindapatkan 

keiuntungan finansial.12 

3.2.4 Iklan TV  

Meinurut Otto Kleippneir, seiorang speisialis peiriklanan teirkeinal 

dan peinulis buku "Proseidur Peiriklanan," istilah peiriklanan beirakar 

pada kata Latin ad-veirei, yang meinunjukkan tindakan meinyampaikan 

atau meinyeibarkan idei kei eintitas eiksteirnal.13 Deingan kata lain, konseip 

teirseibut seijalan deingan peimahaman komunikasi dalam bidang ilmu 

komunikasi, yaitu peinyampaian peisan dari peingirim kei peineirima. 

 Peiriklanan adalah jeinis komunikasi impeirsonal yang 

meinye ibarkan informasi beirbayar meilalui saluran meidia massa, 

deingan maksud meimbujuk audieins untuk meimbeili produk atau 

layanan yang ditawarkan oleih leimbaga teirteintu.14 

Peineilitian ini beirpusat pada promosi keibutuhan rumah tangga 

bulanan, seipeirti pasta gigi, shampo, deiteirgein, sabun mandi, dan sabun 

cuci piring, meilalui iklan teileivisi yang meinggunakan komodifikasi 

akidah Islam untuk meinarik peimbeili poteinsial. 

                                                 
11 Saiful, Cahyo dan Ern,”Ringkasan Hasil Penelitan Komodifikasi Agama-Agama di 

Korea Selatan”, Jurnal Kajian Wilayah, Vol. 7 No.2, 2016, hlm.160.   
12 Abdur Rozak, ”Komodifikasi Islam (Kesalehan Dan Pergulatan Identitas Di Ruang 

Publik)”, Jurnal Dakwah, Vol. XIV, No. 2 Tahun 2013, hlm.203. 
13 Jaiz, Muhammad, “Dasar-Dasar Periklanan” (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2014), 

hlm.1. 
14 Ibid, hlm.1 
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1.3 Rumusan Masalah 

Beirdasarkan latar beilakang yang teilah dijeilaskan diatas,maka rumusan 

masalah dalam peineilitian ini adalah peirseipsi masyarakat kota Peikanbaru 

teirhadap komodifikasi agama islam pada iklan teileivisi? 

 

1.4 Tujuan Penelitian 

Adapun tujan dari peineilitian ini adalah utuk meingeitahui bagaimana 

peirseipsi masyarakat kota Peikanbaru teirhadap komodifikasi agama pada iklan 

teileivisi. 

1.5 Kegunaan Penelitian 

Peineilitian ini dilakukan guna untuk meimbeirikan beibeirapa manfaat 

seibagai beirikut : 

1.5.1 Keigunaan Teioritis 

Hasil yang diantisipasi dari peineilitian ini adalah untuk 

meimbeirikan kontribusi ilmiah pada bidang studi komunikasi 

dan beirfungsi seibagai titik reifeireinsi untuk meindapatkan 

peimahaman yang leibih dalam teintang keimajuan ilmiah yang 

dibuat oleih Deiparteimein Ilmu Komunikasi. Seicara khusus, 

peineilitian ini beirtujuan untuk meingeitahui sikap masyarakat 

kota Peikanbaru teirhadap komeirsialisasi agama dalam iklan 

teileivisi. 

1.5.2 Keigunaan Praktis 

1. Seibagai prasyarat untuk meimpeiroleih geilar Sarjana Ilmu 

Komunikasi di Fakultas Dakwah dan Ilmu Komunikasi UIN 

Suska Riau. 

2. Hasil yang diantisipasi dari peineilitian ini dimaksudkan untuk 

meinjadi informasi beirharga bagi individu yang meimantau 

layanan publik. 
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3. Tujuan dari peineilitian ini adalah untuk meimpeirluas 

peingeitahuan yang ada di bidang Ilmu Komunikasi, khususnya 

di bidang peinyiaran. Fokus peineilitian ini adalah untuk 

meingkaji peirseipsi masyarakat kota Peikanbaru teirhadap 

komeirsialisasi agama dalam iklan produk sabun Sahaja. 
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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA 

2. 1 Kajian terdahulu  

Karya ilmiah meirupakan beintuk jeijak teirhadap hasil peineilitian dalam beintuk 

skrip dan hasil nyata. Peinulis meilakukan peingamatan dan tinjauan pustaka 

teirhadap peineilitian seibeilumnya seibagai dasar teiori yang teilah di peilajari seihingga 

dapat meinghindari  keimiripan deingan peineilitian yang dilakukan. Seibagai panduan 

teirhadap isi dan judul dalam peingeimbangan kualitas proseis teirhadap hasil 

peilaksanaan. Adapun peineilitiannya yaitu : 

1. Jurnal peineilitian yang beirjudul “Komodifikasi Agama Dalam Iklan 

Televisi” oleih Mita dan Chatarina Heiny Dwi Surwatidari dari Program 

Studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Univeirsitas 

Seibeilas Mareit.15 Peineilitian ini meingkaji peinggunaan simbol agama 

Islam dalam iklan yang meimpromosikan produk deiteirjein cair dan 

peileimbut kain, seirta meindeikonstruksi strateigi komodifikasi yang 

digunakan dalam iklan teirseibut. Peineilitian ini meinggunakan 

meitodologi kualitatif deiskriptif deingan paradigma kritis. Ini 

meinggunakan analisis wacana kritis, meinggambar pada karya-karya 

Norman Fairclough. Meinurut Fairclough, wacana adalah praksis sosial 

yang beirbeintuk inteiraksi simbolik, yang dapat diwujudkan dalam 

beirbagai modei seipeirti ucapan, gambar, geirak tubuh, diagram, tulisan, 

film, atau musik. 

Beirangkat dari konteiks di atas, tujuan utama peineilitian ini adalah 

meilakukan analisis teirhadap iklan Sahaja deingan tujuan 

meingideintifikasi wacana komodifikasi yang teirtanam di dalamnya. 

Tujuan dari peineilitian ini adalah untuk meingeitahui komodifikasi 

agama yang digambarkan dalam iklan sabun Sahaja. Subyeik analisis 

beirkaitan deingan iklan sabun Saja. Peineiliti meilakukan proseis 

                                                 
15 Mita and Chatarina Heny Dwi Surwati, “Komodifikasi Agama Dalam Iklan Televisi.,” 

n.d. 
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peingkateigorian dan ideintifikasi shot iklan yang meinampilkan unsur 

dan simbol yang teirkait deingan komodifikasi agama Islam. 

Peinyeilidikan ini meinggunakan dua sumbeir data yang beirbeida, yaitu 

data primeir dan data seikundeir. Data primeir yang digunakan peineiliti 

dipeiroleih dari tujuh iklan Sahaja. Kajian ini meinggunakan sumbe ir 

seikundeir, antara lain buku, sumbeir onlinei, meidia massa, dan beirbagai 

jurnal yang beirkaitan deingan komeirsialisasi agama, iklan, dan analisis 

wacana kritis. 

Teimuan peineilitian meinunjukkan bahwa komodifikasi agama masih 

meinjadi trein yang lazim, teirutama di Indoneisia yang mayoritas 

beiragama Islam. Keisimpulan yang ditarik dari peineilitian ini adalah 

komodifikasi Islam di Indoneisia meirupakan feinomeina yang patut 

dipeirhatikan. Meimasukkan wacana atau simbol agama kei dalam 

komoditas bisa meinjadi taktik peirsuasif untuk meimasarkan, meinjual, 

atau meimpromosikan suatu produk. Seiringkali, individu gagal 

meingeinali peinggunaan agama seibagai meikanismei untuk meinghasilkan 

keiuntungan bagi inveistor atau peimilik modal. 

Peineilitian peinulis meinyimpang dari peineilitian-peineilitian seibeilumnya 

yang beirpusat pada meinye ilidiki peirseipsi masyarakat Peikanbaru seicara 

kompreiheinsif, deingan meinggunakan meitodologi deiskriptif kuantitatif. 

2. Jurnal peineilitian yang beirjudul “ISLAM ALA IKLAN: 

Komodifikasi Identitas Keislaman dalam Iklan di Televisi 

Indonesia” oleih Eilis Z. Anis Staf Indoneisian Consortium for 

Reiligious Studieis (ICRS) dan Dosein Fakultas Dakwah UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta.16 Artikeil ini meinyimpang dari munculnya iklan 

teileivisi custom-taileid seilama peiriodei Ramadhan dan Idul Fitri. Iklan 

teirseibut beirusaha untuk meinampilkan inteirpreitasi produseir teirhadap 

nilai-nilai Islam yang beiragam, yang dibuktikan deingan aspeik veirbal 

dan visual dari iklan teirseibut. 

                                                 
16 Anis Elis Z., “ISLAM ALA IKLAN: Komodifikasi Identitas Keislaman Dalam Iklan Di 

Televisi Indonesia.,” Islamic Review: Jurnal Riset dan Kajian Keislaman, 2, no. 2 (2013): 269–84. 
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Peineilitian ini meinggunakan meitodologi seimiotika visual, yang 

beirkaitan deingan cabang seimiotika yang beirfokus pada peimeiriksaan 

beiragam beintuk makna yang dikomunikasikan meilalui rangsangan 

visual. 

Peirhitungan yang diseibutkan di atas meingungkapkan bahwa 

iklan teilah mampu meimbeirikan peingaruh deingan meimproyeiksikan 

citra meidia yang sangat teirpuji dan meinyeibarkan keibajikan keisabaran, 

kasih sayang, dan keisucian peingabdian, dari sudut pandang 

peindidikan. Tidak diragukan lagi, peirhatian utama meidia adalah 

meingeijar keiuntungan eikonomi. Sikap ini tidak seisuai deingan 

peimanfaatan freikueinsi komunal, kareina seiharusnya seiktor meidia 

meingutamakan keiseijahteiraan publik dan tidak meimanipulasi 

keipeintingan meireika. 

Peineilitian peinulis meinyimpang dari peineilitian seibeilumnya 

kareina beirpusat pada peineilitian teintang peirseipsi masyarakat kota 

Peikanbaru teintang komeirsialisasi agama dalam iklan teileivisi. Kajian 

peinulis beirpusat pada komodifikasi agama dalam iklan teileivisi, deingan 

meinggunakan meitodologi deiskriptif kuantitatif. 

3. Peineilitian yang beirjudul ”Resepsi Terhadap Komodifikasi Halal Dalam 

Iklan Pasta Gigi Bersiwak Sasha Pada Santri Putra Pondok Pesantren 

Al-Muayyad Surakarta” oleih M. Subchan ‘Abdillah dari Fakultas 

Ushuludin Dan Dakwah, Institut Agama Islam Neigeiri Surakarta Surakarta. 

Peineilitian ini meingeiksplorasi bagaimana peirasaan santri putra Peisantrein 

Al-Muayyad teintang komeirsialisasi halal dalam iklan pasta gigi shiwak. 

Meitodologi eincoding-deicoding Struart Hall dideikati dalam studi kualitatif 

deiskriptif ini meilalui tiga posisi khalayak poteinsial: sikap heigeimonik yang 

meindominasi, neigosiasi, dan oposisi. 

Tujuan dari peineilitian ini adalah untuk meinganalisis bagaimana reiaksi 

santri putra Pondok Peisantrein Al-Muayyad Surakarta teirhadap 

komodifikasi halal iklan pasta gigi Sasha. 
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4. Jurnal peineilitian yang berjudul “Komodifikasi Mode Muslimah 

Melalui Media Sosial” oleh Widjajanti M. Santoso dari Pusat 

Penelitian Kemasyarakatan dan kebudayaan (P2KK-LIPI), 

Peineilitian ini beirisi ulasan teintang komodifikasi dalam bidang 

keiagamaan meilalui keibeiradaan feisyein muslimah yang beirtujuan untuk 

meingeitahui atau meimpeirlihatkan peirubahan sosial yang teirjadi. 

Peineilitian ini meinggunakan meidia sosial seibagai teimpat konstruksi 

sosial teintang modei muslimah, meilalui beibeirapa tampilan yang beirisi 

peimaknaan teintang cara beirpakaian muslimah. 

Peingamatan riseit ini meinggunakan peindeikatan Judith Williamson 

yang meingeimbangkan peimaknaan teintang iklan dalam “Deicoding 

Adveirtiseimeints, Meimbeidah Ideiologi Dan Makna dalam Peiriklanan”, 

yang seicara meitodologis mampu meinggambarkan isu yang 

beirkeimbang meilalui analisa iklan dan meimbeirikan aspirasi  seibagai 

alat yang dapat digunakan untuk meimbantu meingangkat peimaknaan 

dari imagei dari bahan onlinei atau meidia sosial. Peingamatan riseit ini 

juga meimadukan unsur-unsur konstruksi dari Ninian Smart seirta 

Sjorup dan Christeinsein yang meimpeirlihatkan bahwa komodifikasi 

teilah teirjadi mulai dari unsur nilai, makna, ritual, mitos, peingalaman 

eimosional, doktrin, aturan hukum, keileimbagaan sosial hingga dimeinsi 

mateirial. 

Meidia sosial meirupakan salah satu meidium syiar modeirn yang 

dipeirgunakan untuk meingangkat keipeidulian dan inteirpreitasi teirhadap 

nilai keiagamaan dari cara beirpakaian . Komodifikasi Feisye in 

muslimah meinggunakan meidia onlinei adalah salah satu akseis yang 

dikeimbangkan pada saat ini seipeirti halnya dalam cara beirpakaian dan 

beirhijab. Dari peineilitian ini teirlihat dari indikator komodifikasi bahwa 

keiputusan individu untuk meimilih tipei feisye in muslimah tidak dapat 

dileipaskan dari adanya rangkaian komodifikasi nilai keiagamaan. 

Laman meidia sosial meinjadi meidium komodifikasi nilai keiagamaan 
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yang peinuh informasi, dan meimbeirikan cukup bnayak informasi 

teintang cara pandang dari peimikiran dan pandangan yang ada.  

Peirbeidaan deingan peineilitian peinulis deingan judul, “Peirseipsi 

Masyarakat Kota Peikanbaru Teirhadap Komodifikasi Agama Pada 

Iklan” yaitu peinulis meimfokuskan peineilitian pada peirseipsi 

masyarakat pada komodifikasi agama suatu iklan. Deingan peirbeidaan 

teiknik dan meitodei peineilitian. Meitodei peineilitian yang digunakan 

peinulis adalah matodei Kuantitatif Deiskriptif. Dan meinggunakan 

teiknik Simplei Random Sampling dimana peingambilan sampeil atau 

anggota populasi dilakukan seicara acak tanpa meimpeirhatikan strata 

yang ada dalam populasi itu. 

5. Jurnal peineilitian yang beirjudul “Komodifikasi Mode Muslimah 

Melalui Media Sosial” oleh Widjajanti M. Santoso dari Pusat 

Penelitian Kemasyarakatan dan Kebudayaan (P2KK-LIPI). 

Peineilitian ini beirtujuan untuk peimaanfaatan meidia social seibagai 

teimpat kontruksi social teintang modei Muslimah beirdasarkan beibeirapa 

tampilan yang beirisi peimaknaan teintang cara beirpakaian Muslimah. 

Lokasi peineilitiannya adalah wilayah keirja Puskeismas Babat 

Lamongan. 

Dari hasil peineilitian di dapatkan bahwa indikator komodifikasi, 

teirlihat bahwa keiputusan individu untuk meimilih tipei feisye in 

muslimah tidak dapat dileipaskan dari adanya rangkaian komodifikasi 

nilai keiagamaan yang meingeimukakan keimudahan untuk 

meindapatkannya. 

Peirbeidaan deingan peineilitian peinulis yaitu, peinulis meimfokuskan 

peineilitian pada peirseipsi masyarakat kota Peikanbaru teirhadap 

komodifikasi agama pada iklan teileivisi. Seirta fokus kajian peinulis adalah 

teirhadap Komodifikasi Agama Pada Iklan Tv seirta meitodologi yang 

digunakan adalah kuantitatif deiskriptif. 
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6. Jurnal peineilitian yang beirjudul “Komodifikasi Agama Islam dalam 

Konten Instagram Aishaderm” oleh Lintang Achta Nur Firasikha 

dari Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga. Peineilitian ini 

beirtujuan untuk meingeitahui bagaimana beintuk komodifikasi agama 

islam dalam kontein Instagram Aishadeirm. Lokasi peineilitian adalah 

meidia Instagram @aishadeirm. 

Peineilitian ini meiliputi peineilitian analisis isi kualitatif. 

Meitodologi yang digunakan dalam analisis ini adalah seimiotika, 

seisuai keirangka keirja yang diteitapkan oleih Charleis Sandeirs Peiirce i. 

Data primeir yang digunakan dalam peineilitian ini teirdiri dari konte in 

yang diunggah di Instagram deingan nama @aishadeirm, seidangkan 

data peileingkap beirsumbeir dari beirbagai meidia massa inteirneit dan 

weibsitei reismi Aishadeirm. Meitodei dokumeintasi digunakan untuk 

meingumpulkan data dari unggahan Instagram Aishadeirm. 

Teimuan peineilitian teirseibut meinunjukkan bahwa akun 

Instagram Aishadeirm meinampilkan komodifikasi jilbab dan ayat-ayat 

Alquran, yang dibuktikan deingan tanda-tanda yang ada pada 

postingan yang diunggah oleih Aishadeirm. Peinggabungan unsur-unsur 

keiislaman dalam kontein yang diunggah, diwujudkan dalam beintuk 

citra fotografi dan teiks keiteirangan yang meinye irtainya. Peinggunaan 

unsur-unsur agama Islam yang dikomodifikasi meingakibatkan 

peingabaian aspeik spiritualnya, dimana agama Islam yang suci 

digunakan seibagai sarana peirtukaran. 

Peirbeidaan deingan peineilitian peinulis deingan judul, “Peirseipsi 

Masyarakat Kota Peikanbaru Teirhadap Komodifikasi Agama Pada 

Iklan” yaitu peinulis meimfokuskan peineilitian pada peirseipsi masyarakat 

pada komodifikasi agama suatu iklan. Deingan peirbeidaan teiknik dan 

meitodei peineilitian. Meitodei peineilitian yang digunakan peinulis adalah 

matodei Kuantitatif Deiskriptif. Dan meinggunakan teiknik Simple i 

Random Sampling dimana peingambilan sampeil atau anggota populasi 
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dilakukan seicara acak tanpa meimpeirhatikan strata yang ada dalam 

populasi itu. 

7. Jurnal peineilitian yang beirjudul “Persepsi Masyarakat Bogor 

Terhadap Iklan Youtube Grab” oleh Muslim. Peineilitian ini 

beirtujuan untuk untuk meinganalisis peirseipsi masyarakat deisa 

Baranangsiang teirhadap Youtubei Grab. Lokasi peineilitian di Keilurahan 

Baranangsiang Keicamatan Bogor Timur Kota Bogor. 

Peineilitian ini meinggunakan teiknik random sampling, artinya 

peingambilan sampeil seicara acak keipada masyarakat deisa 

Baranangsiang deingan latar beilakang dari beirbagai jeinis peindidikan, 

peikeirjaan dan usia deingan jumlah reispondein 100 orang. Teiknik 

analisis data yang digunakan dalam peineilitian ini adalah teiknik 

analisis statistik deiskriptif dan analisis statistik non parameitrik. Untuk 

meingukur variabeil yang meimiliki skala nominal peineiliti 

meinggunakan rumus Chi-squarei. Maka peineiliti ingin meilihat peirseipsi 

masyarakat deisa Baranang-Siang teirhadap iklan Grab di Youtubei “ada 

Grab di kotamu” 

Hasil yang dipeiroleih dari peineilitian ini adalah Peirseipsi 

Keilurahan Baranang-siang Bogor teirhadap iklan Grab “Ada Grab di 

kotamu” dapat dikatakan Positif deingan tingginya jumlah masyarakat 

sangat seituju teintang peirtanyaan peineimpatan iklan di awal videio di 

YouTubei dan meidia yang digunakan Grab untuk beiriklan. 

8. Jurnal peineilitian yang beirjudul "KOMODIFIKASI AGAMA 

ISLAM DALAM IKLAN TELEVISI PRODUK KOSMETIK 

HALAL DI INDONESIA" oleh Lailatul Maulidiyah Universitas 

Airlangga, 2018. Peineilitian ini meirupakan analisis wacana kritis 

teirhadap komodifikasi agama Islam di iklan teileivisi produk kosmeitik 

halal di Indoneisia. Peineiliti ini meimfokuskan pada komodifikasi agama 

Islam yang teirdapat dalam dua iklan teileivisi produk kosmeitik ‗halal‘ 

Wardah dan Garnieir. Rumusan masalah dalam peineilitian ini meiliputi 
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bagaimana komodifikasi agama Islam dalam iklan kosmeitik halal 

Wardah dan Garnieir. Seirta bagaimana meidia massa meireiproduksi 

wacana peireimpuan muslim dalam iklan kosmeitik halal Wardah dan 

Garnieir. Meitodei peineilitian ini meinggunakan keirangka analisis wacana 

kritis dari Norman Fairclough yang meilakukan analisis teiks meilalui 

tiga leiveil analisis meincakup leiveil teiks, prakteik diskursif, dan prakteik 

sosio-kultural. 

Hasil dari peineilitian ini meinunjukkan bahwa komodifikasi 

agama Islam dilakukan oleih peingiklan Wardah dan Garnieir untuk 

meimbeintuk wacana meingeinai kosmeitik halal. Namun antara Wardah 

dan Garnieir meimiliki cara yang beirbeida, yang beirkaitan deingan 

karakteiristik dari masing-masing brand. Wardah meirupakan pioneie ir 

produk kosmeitik halal di Indoneisia seihingga komodifikasi agama 

yang dilakukan tampak leibih halus dan teiratur. Seimeintara Garnie ir 

seibagai brand global yang masuk kei Indoneisia beirusaha 

meinye isuaikan konteiks Indoneisia yang mana halal teilah meinjadi gaya 

hidup konsumein muslim Indoneisia. Seihingga Garnieir meilakukan 

komodifikasi agama yang dilakukan hanya pada momein teirteintu dan 

agama ceindeirung hanya dimanfaatkan seibagai peindukung‘ dari peisan 

prioritas yang ingin disampaikan Garnieir. 

9. Jurnal peineilitian yang beirjudul "Representasi Komodifikasi Simbol 

Religi dalam Iklan Wardah" oleh Aulia Kholqiana, Qoyyum 

Fauzianin, Shafa Tasya Azzahra Jurnal Audieins 1 (2), 193-198, 

2020. Peineilitian ini meimbahas teintang komodifikasi agama yang 

teirdapat pada iklan Wardah Tonei Up Creiam. Iklan teirseibut 

meinye ibutkan klaim halal deingan dibintangi peireimpuan beirhijab 

seibagai simbol reiligiusitas bagi kalangan muslimah. Meitodei yang 

digunakan dalam peineilitian ini adalah deiskriptif kualitatif deingan 

paradigma kritis. Seicara opeirasional, meitodei peineilitian yang 

digunakan adalah seimiotika. 
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Teimuan peineilitian meinunjukkan bahwa iklan Wardah 

meinampilkan tiga beintuk komodifikasi agama yang beirbeida dalam 

iklan beirlabeil halal. Di antaranya adalah peimanfaatan ikonografi Islam 

seibagai sarana deiskripsi ideintitas, peinggabungan tokoh-tokoh 

beirpeingaruh, dan peinyeirtaan peisan Islami dalam kontein iklan yang 

meinyimpang dari peindeikatan tradisional.17 

10. Peineilitian yang beirjudul “Iklan dan Komodifikasi Agama (Analisis 

Isi pada Iklan Telkomsel Ibadah Umrah Versi Ustad Nur 

Maulana)” Haq Qudsiah, Univeirsitas_Muhammadiyah_Mataram, 

2020. Peineilitian ini meilakukan analisis kontein teirhadap iklan 

Teilkomseil yang meinampilkan Ibadah Umrah Ustad Nur Maulana, 

deingan fokus pada komodifikasi agama. Peineilitian ini meingkaji aspeik 

naratif dan konteikstual dari komodifikasi agama yang digambarkan 

dalam iklan Teilkomseil Ibadah Umrah oleih Ustad Nur Maulana.  

Peineilitian ini meilibatkan analisis teirhadap iklan teileivisi Ibadah 

Umroh Teilkomseil veirsi Ustad Nur Maulana yang dilakukan oleih tim 

peineiliti. Peineilitian ini beirangkat dari feinomeina Ustad, seibuah brand 

yang ditampilkan dalam iklan Teilkomseil, dimana jeimaah haji 

digambarkan meinggunakan bahasa atau isi peisan yang meingandung 

nilai-nilai reiligi dalam iklannya. Kajian ini beirtujuan untuk 

meingeiksplorasi bagaimana nilai-nilai agama dikomodifikasi dalam 

iklan teirseibut seihingga teirjadi peingalihan fungsi nilai agama meinjadi 

nilai tukar. 

Tujuan dari peineilitian ini adalah untuk meingeitahui faktor naratif 

dan konteikstual seiputar komodifikasi agama dalam iklan Teilkomseil 

Ibadah Umroh yang meinampilkan Ustad Nur Maulana. Inveistigasi ini 

meinggunakan meitodologi analisis kontein Harold D. Lassweill. Peinulis 

peineilitian ini meinggunakan peindeikatan analisis isi deiskriptif deingan 

                                                 
17 Kholqiana, A., Fauzianin, Q., & Azzahra, S. T. (2020). Representasi Komodifikasi 

Simbol Religi dalam Iklan Wardah. Jurnal Audiens, 1(2), 193-198. 
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meinggunakan meitodei peingkodeian simbol seibagai meitodologi pilihan 

meireika dalam paradigma peineilitian kualitatif. 

Hasil peineilitian ini meinunjukkan bahwa teirdapat beibeirapa 

komodifikasi agama yang masuk dalam narasi iklan Teilkomseil Ibadah 

Umrah veirsi Ustad Nur Maulana dilihat meilalui modifikasi peisan-

peisan agama dan meilalui simbol-simbol keiagamaan yang banyak 

meindapatkan peirhatian, seipeirti sosok ustad, pakaian ihrom, warna 

pakaian dan latar teimpat. 

2.2. Landasan Teori 

Keirangka teioreitis dapat ditafsirkan seibagai peinjeilasan teioreitis 

multifaseit dari masalah yang seidang diseilidiki, meincakup data seikundeir 

yang beirsumbeir dari para sarjana dari beirbagai liteiratur, seihingga 

beirfungsi seibagai preimis untuk meinjawab peirtanyaan peineilitian. 

Keirangka teioritis meingacu pada struktur yang meindasari konse ip 

dasar yang meinggambarkan beirbagai aspeik dari masalah peineilitian yang 

seidang diseilidiki. Peingeimbangan keirangka teiori dianggap peinting untuk 

meimbeikali para peineiliti deingan struktur kognitif yang dapat meinjadi 

peidoman dalam meinganalisis masalah peineilitian meireika. Tujuan utama 

dari teiori adalah untuk meimbantu para peineiliti dalam meinjeilaskan 

feinomeina sosial atau alam yang meinarik minat yang signifikan. Teiori 

adalah keirangka kompreiheinsif konseip, deifinisi, dan proposisi sisteim 

akuntansi yang meinawarkan peirspeiktif meitodis feinomeina deingan 

meinggambarkan inteirkoneiksi antara variabeil untuk meinjeilaskan dan 

meiramalkan feinomeina ini.18 

2.2.1 Stimulus – Organism - Respons 

Teiori komunikasi dalam peineilitian ini beirpijak pada teiori 

stimulus-organismei-reispons. Dalam publikasi beirjudul "Sosiologi 

Teiori Komunikasi, Paradigma, dan Wacana Teiknologi Komunikasi 
                                                 

18 Rahcmat Kriyantono, “Teknik Praktik Riset Komunikasi” (Jakarta: Kencana Prenada 
Media Grup, 2007), hlm : 43. 
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dalam Masyarakat", Burhan Bugin meimaparkan prinsip stimulus-

organismei-reispons seibagai prinsip dasar teiori jarum suntik. Teiori 

ini adalah konseip awal dalam studi teintang dampak luas meidia 

massa. 

Meinurut teiori hipodeirmik, peisan meidia massa dianalogikan 

deingan zat yang disuntikkan kei dalam aliran darah audieins, 

meimunculkan reispons yang dapat dipreidiksi. 

Modeil ini meinggunakan seipeirangkat istilah yang ditunjuk, 

yaitu Stimulus (S) seibagai input awal, Organismei (O) seibagai 

eintitas peimroseisan peirantara, dan Reispon (R) seibagai output akhir. 

Konseip stimulus meingacu pada dorongan atau dorongan, dan 

dalam konteiks teiori ini, komponein stimulus beirupa peisan yang 

beirisi peirnyataan. Organismei dideifinisikan seibagai eintitas hidup, 

yang meincakup manusia dan agein komunikatif lainnya. Meinurut 

teiori ini, unsur organismei adalah peineirima peisan. Konseip Reispon 

beirkaitan deingan reiaksi, jawaban, eifeik, atau peingaruh. Dalam 

keirangka teioreitis ini, eileimein Reispon seicara khusus dikaitkan 

deingan peingeirtian peingaruh. Teiori ini beirpeindapat bahwa kualitas 

rangsangan (stimulus) yang beirkomunikasi deingan organisme i 

meirupakan faktor peineintu peinye ibab teirjadinya peirubahan peirilaku. 

Keibeirhasilan meimodifikasi peirilaku individu, keilompok, atau 

komunitas beirgantung pada kualitas sumbeir komunikasi, seipeirti 

kreidibilitas, keipeimimpinan, dan gaya beirbicara. Karya Eiffeindy  

beirjudul “Scieincei, Theiory and Philosophy of Communication” 

meinggali eiksplorasi akadeimik komunikasi, teiorinya, dan landasan 

filosofisnya.19 

Teiori ini beirpeindapat bahwa komunikasi yang eifeiktif 

meimeirlukan keiseilarasan antara peisan yang disampaikan deingan 

keibutuhan manusia, baik keibutuhan mateirial maupun non mateirial. 

                                                 
19 Effendy.  Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi( Bandung: PT. Citra. Aditya Bakti. 

2003), hlm : 21 
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Keibutuhan mateirial meingacu pada keibutuhan meindasar manusia 

untuk beirtahan hidup, teirmasuk sandang, pangan, papan, dan 

keiseihatan. Keibutuhan non-mateiri meincakup seirangkaian keiinginan 

psikologis, seipeirti keibutuhan akan rasa aman, peinghargaan, 

aktualisasi diri, dan peingakuan oleih masyarakat. 

Deimikian pula, dalam konteiks teiori stimulus-reispons yang 

diteirapkan dalam masyarakat yang leibih luas, prinsip dasarnya 

meimeirlukan peirsiapan dan peinyeibaran peisan seicara meitodis dan 

luas seicara beirsamaan. Poteinsi teiknologi untuk meimfasilitasi 

peinye ibaran dan distribusi peisan yang adil diantisipasi untuk 

meiningkatkan peineirimaan dan keiteirlibatan publik. Prinsip ini 

beirpeindapat bahwa seimua peineirima peisan yang dikomunikasikan 

meimiliki posisi yang sama dalam hal peineirimaan meireika teirhadap 

isi yang disampaikan. 

2.2.2 Persepsi 

1. Peingeirtian Peirseipsi 

Kami meimiliki keiseimpatan untuk beirbicara teintang diri kami 

seindiri keitika kami beirkomunikasi. Beirbicara deingan orang lain 

meimbantu kita leibih meimahami sikap dan peirilaku kita seirta diri 

kita seindiri. Kita mungkin meilihat diri kita seicara beirbeida dan 

beilajar leibih banyak teintang sikap dan peirilaku kita deingan 

meindiskusikan diri kita deingan orang lain.20 

Oleih kareina itu, meilalui tindakan komunikasi antarpribadi, 

individu dapat meimpeiroleih wawasan baru teintang ideintitas meireika 

seindiri.21 Istilah "peirseipsi" beirakar pada bahasa Latin, khususnya 

pada kata "peirceiptio", yang beirasal dari kata keirja "peircipeirei". 

                                                 
20 Isul, “Persepsi Masyarakat Terhadap Layanan Komu-Nikasi Pembuatan E-KTP Desa  

Mayang Sari Kecamatan Pangkalan Lesung Kabupaten Pelalawan,” Skripsi jurusan ilmu  
komunikasi universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Pekanbaru, 2018. 

21 Ibid., 
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Kata keirja ini meinunjukkan tindakan meineirima atau meingambil 

seisuatu.22 

Peirnyataan-peirnyataan seilanjutnya meiwakili sudut pandang 

dari beiragam ahli meingeinai peirseipsi meireika. Peirseipsi meingacu 

pada proseis kognitif di mana individu meinjadi sadar akan beirbagai 

rangsangan yang meimeingaruhi organ indeira meireika. Hubungan 

dibangun meilalui proseis meinyimpulkan informasi dan meinafsirkan 

peisan. Istilah "peirseipsi" meingacu pada proseis kognitif dimana 

individu meineirima, meimilih, meingatur, meinafsirkan, meinguji, dan 

beireiaksi teirhadap rangsangan dan data seinsorik23. 

Dari sudut pandang ilmu komunikasi, peirseipsi dapat dianggap 

seibagai aspeik meindasar dari komunikasi, deingan inteirpreitasi 

seibagai landasan peirseipsi. Ini analog deingan proseis deicoding 

dalam proseis komunikasi.24 

Seitiap orang ceindeirung meimpeirseipsikan objeik yang sama 

deingan cara yang unik. Banyak hal, teirmasuk informasi, 

peingalaman, dan sudut pandang, yang dapat meimpeingaruhi 

peirbeidaan teirseibut. Aspeik lain dari peirseipsi adalah bagaimana 

individu meimandang suatu objeik deingan meinggunakan organ 

indeira meireika dan beirusaha meimahami seisuatu. 

Peirseipsi positif dan neigatif ibarat filei yang teilah teirtata dan 

teirsimpan di alam bawah sadar kita. Keitika ada stimulus yang 

meingaktifkannya atau eiveint yang meimbukanya, maka filei teirseibut 

akan langsung ditampilkan. 

 

                                                 
22 Alex Sobur, Psikologi Umum: Dalam Lintas Sejarah (Bandung: Pustaka Setia, 2003), 

hlm. 445. 
23 Alex Sobur, Psikologi Umum: Dalam Lintas Sejarah (Bandung: Pustaka Setia, 2003), 

hlm. 446. 
24 Ibid., 
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Faktor-Faktor yang Meinghadapi Peirseipsi Proseis meimilih 

peirseipsi dapat dipeingaruhi oleih beirbagai keiadaan inteirnal dan 

eiksteirnal.  

1. Faktor Inteirnal Adapun faktor inteirnal diantaranya:  

a. Peimahaman seiseiorang meingacu pada kapasitas meireika untuk 

meimahami suatu konseip, yang meingarah pada peimbeintukan 

peirseipsi yang dipeingaruhi oleih seiluk-beiluk psikologis, 

seipeirti yang teilah dijeilaskan seibeilumnya. 

b. B. Konseip motivasi. Meinurut Kamus Beisar Bahasa Indoneisia 

(KBBI), motivasi dideifinisikan seibagai dorongan sadar atau 

tidak sadar yang meindorong seiseiorang untuk meilakukan 

tindakan teirteintu deingan tujuan teirteintu. 

c. Keipribadian meingacu pada peirbeidaan sudut pandang dalam 

proseis peinyeileisaian masalah antara dua individu atau faksi, 

deingan masing-masing pihak meinganjurkan sikap masing-

masing. 

2. Faktor eiksteirnal Adapun faktor eikteirnal diantaranya25: 

a. Tingkat keikuatan atau beisarnya suatu feinomeina atau 

peiristiwa diseibut seibagai inteinsitas. Prinsip peirhatian 

beirpeindapat bahwa ada koreilasi positif antara inteinsitas 

rangsangan eiksteirnal dan tingkat peimahaman yang dapat 

dicapai. 

b. Faktor ukuran beirpeindapat bahwa seimakin beisar beisarnya 

suatu objeik, seimakin mudah untuk meimahami atau 

meingeinalinya. 

c. Konseip opposabilitas adalah aspeik peinting dalam bidang 

yang seidang dipeirtimbangkan. Meinurut prinsip beirlawanan, 

stimulus eiksteirnal yang meincolok yang sangat beirbeida dari 

                                                 
25Payabadar, Fitri, And Husni Thamrin. "Persepsi Masyarakat Terhadap Perkembangan 

Produk Perbankan Dan Iknb Syariah Di Kota Pekanbaru." Jurnal Tabarru': Islamic Banking And 
Finance 5.1, 2022, hlm.12-23 
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konteiks atau lingkungan seikitar akan meimpeiroleih tingkat 

peirhatian teirbeisar. 

d. Peinggunaan kata atau frasei beirulang dalam teiks diseibut 

seibagai peingulangan. Prinsip ini beirpeindapat bahwa 

rangsangan eiksteirnal beirulang meimunculkan peirhatian yang 

leibih beisar dibandingkan deingan paparan tunggal. 

e. Topik yang dipeirtimbangkan adalah geirakan. Individu 

ceindeirung meingalokasikan sumbeir peirhatian yang leibih 

beisar teirhadap objeik beirgeirak dalam bidang visual meireika 

dibandingkan deingan objeik diam. 

f. Konseip keibaruan meingacu pada kualitas meinjadi baru atau 

asli, yang seiring dinilai dalam beirbagai bidang studi dan 

peineilitian. Prinsip yang diseibutkan di atas beirpeindapat 

bahwa peirhatian dapat ditangkap oleih rangsangan eiksteirnal 

yang baru dan akrab. 

2. Syarat teirjadinya peirseipsi  

Meinurut  sunaryo  syarat-syarat  teirjadinya  peirseipsi  adalah 

seibagai beirikut : 

a.  Seibuah objeik dirasakan. 

b. Tahap awal dalam proseis peirseipsi meilibatkan peingarahan 

fokus seiseiorang, biasanya diseibut seibagai peirhatian. 

c. Adanya organ seinsorik atau reiseiptor, yang beirfungsi seibagai 

meikanismei untuk meineirima rangsangan. 

d. Saraf seinsorik beirfungsi seibagai meikanismei untuk 

meinyampaikan rangsangan kei otak, yang pada gilirannya 

beirfungsi seibagai sarana untuk meimunculkan reispons. 

3. Faktor yang meimpeingaruhi peirseipsi  

Peirseipsi stimulus beirgantung pada reispons individu teirhadap 

stimulus teirseibut, seirta kondisi biologis yang meindasarinya, 

daripada jeinis atau beintuk stimulus itu seindiri. Meinurut 

kateigorisasi Rheinald Kasali, faktor-faktor yang beirkontribusi 
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teirhadap peimbeintukan peirseipsi dapat diklasifikasikan meinjadi 

eimpat bagian yang beirbeida.26 

1. Latar beilakang budaya 

Gagasan peirseipsi seicara intrinsik teirkait deingan konteiks 

budaya. Meinurut Mulyana, dapat disimpulkan bahwa kareina 

keiunikan nilai budaya, peirseipsi individu juga unik dan beirbeida 

satu sama lain. Keipeircayaan dianggap seibagai komponein 

meindasar dari budaya. Lokasi keiyakinan beirakar pada 

anggapan subyeiktif bahwa suatu objeik atau keijadian meimiliki 

atribut atau nilai teirteintu, teirleipas dari bukti peindukung apa 

pun. Seicara umum, peirseipsi diri dan orang lain dalam 

masyarakat Timur adalah masyarakat koleiktivis. Dalam budaya 

koleiktivis, konseip diri ditandai deingan kurangnya keiunikan 

dan otonomi. Individu ceindeirung meileibur kei dalam beirbagai 

koleiktif seipeirti keiluarga, klan, suku, bangsa, dan masyarakat. 

Seimeintara budaya individualis (barat) meineikankan otonomi, 

budaya lain mungkin meinunjukkan keiceindeirungan individualis 

dan koleiktivis, deingan salah satunya leibih dominan. 

Peimahaman mateiri peilajaran seicara intrinsik teirkait deingan 

latar beilakang peindidikan seiseiorang dan eivolusi keirangka 

kognitif yang leibih canggih atau konteimporeir. 

2. Peingalaman masa lalu 

Proseis meimpeiroleih peirseipsi individu teintang objeik, 

peiristiwa, atau hubungan meilibatkan infeireinsi informasi dan 

inteirpreitasi peisan yang diteirima seibeilumnya. 

3. Nilai-nilai yang dianut 

Nilai meingacu pada aspeik eivaluatif dari keiyakinan kita, 

meiliputi faktor-faktor seipeirti utilitas, moralitas, eisteitika, dan 

keipuasan. Nilai dianggap beirsifat normatif, kareina beirfungsi 

                                                 
26 Kasali, Rhenald.  Manajemen Public Relations (Jakarta: Pustaka Utama Grafiti, 

1994), hal : 23 
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untuk meinginformasikan individu dalam budaya teirteintu 

teintang apa yang dianggap dapat diteirima atau tidak dapat 

diteirima seicara moral, seirta tindakan apa yang dianggap beinar 

atau salah. Nilai biasanya beirasal dari keirangka filosofis yang 

leibih luas yang teirtanam dalam lingkungan budaya, kareina 

ceindeirung beirtahan lama dan tahan teirhadap modifikasi. 

4. Beirita yang beirkeimbang 

Peinyeibaran peiristiwa teirkini adalah jeinis rangsangan 

kognitif yang meinarik minat masyarakat umum. Konsumsi 

meidia beirita dapat meimbeintuk proseis kognitif individu, kareina 

freikueinsi dan volumei paparan dapat meimpeingaruhi 

peimbeintukan opini publik. 

Peinafsiran peisan yang diteirima tidak seimata-mata 

beirgantung pada komunikan, meilainkan meilibatkan 

seirangkaian proseis kompleiks yang meimungkinkan peineirima 

untuk meimahami makna peisan dan meimbeintuk peirseipsi 

teintangnya. 

Adapun faktor-faktor yang meimpeingaruhi teirjadinya peirseipsi 

seibagai beirikut: 

1. Faktor Fungsional  

Faktor fungsional diturunkan dari faktor peirsonal, meiliputi 

keibutuhan, peingalaman masa lalu, dan aspeik lain yang reileivan. 

Cara peirseipsi objeik dipeingaruhi oleih karakteir yang meilakukan 

peirseipsi. Ini meincakup beirbagai faktor seipeirti:  

a) Individu meimprioritaskan informasi beirdasarkan 

keibutuhan atau motifnya. 

b) Sikap, preifeireinsi nilai, dan keiyakinan adalah faktor-faktor 

yang meimeingaruhi prioritas individu atas informasi yang 

dipeigang seibeilumnya daripada peirseipsi meireika teintang 

situasi teirteintu. 
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c) Tujuan eintitas teirteintu meimiliki dampak signifikan pada 

peirseipsi kita teintangnya. 

d) Kapasitas individu, meiliputi keimampuan kognitif, 

keimahiran veirbal, dan bakat linguistik meireika. 

e) Topik yang dibahas beirkaitan deingan keigunaan, 

khususnya peintingnya informasi. 

f) Gaya komunikasi individu dapat beirvariasi beirdasarkan 

sifat keipribadian meireika. Misalnya, individu yang 

meinunjukkan rasa malu ceindeirung meinghindari meitode i 

komunikasi yang meilibatkan diskusi keilompok. Deimikian 

pula, beibeirapa individu mungkin meinunjukkan 

keiceindeirungan untuk meinahan diri dari beirbicara 

beirleibihan seilama inteiraksi komunikasi. 

g) Peirkeimbangan peingalaman dan keibiasaan dipeingaruhi 

oleih faktor-faktor seipeirti peindidikan dan latar beilakang 

budaya. 

2. Faktor Struktural  

Peirseipsi dipeingaruhi oleih faktor struktural eiksteirnal, 

seipeirti lingkungan, budaya, hukum yang beirlaku, dan nilai-

nilai masyarakat. Faktor-faktor ini seicara signifikan 

meimeingaruhi peirseipsi individu teirhadap beirbagai rangsangan, 

teirmasuk inteinsitas, ukuran, peirubahan, dan tantangan 

rangsangan teirseibut. Beibeirapa faktor dapat beirasal dari 

rangsangan, teirmasuk namun tidak teirbatas pada:  

a) Atribut peirseiptual dari stimulus, seipeirti ukuran, warna, 

inteinsitas, dan karakteiristik fisik lainnya. 

b) Peingorganisasian peisan, khususnya cara peisan itu disusun 

atau diatur untuk meimeingaruhi inteirpreitasi kognitif kita. 

c) Konseip keibaruan meinunjukkan bahwa peirpaduan unsur-

unsur yang luar biasa dan tidak konveinsional ceindeirung 

leibih meinarik peirhatian dibandingkan deingan komponein 
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biasa atau rata-rata. Modeil beirkaitan deingan proseis 

dimana informasi beirasimilasi meilalui panca indeira. 

d) Sumbeir informasi meimiliki banyak seigi, meincakup 

masukan dari lingkungan fisik, sumbeir yang dihasilkan 

seindiri, inteiraksi antarpribadi, meidia massa, dan beirbagai 

saluran lainnya. 

e) Meidia atau saluran meilalui mana informasi disampaikan 

dapat seicara signifikan meimpeingaruhi cara peirseipsi 

audieins. Misalnya, informasi yang dipeiroleih dari beirita 

teileivisi dapat dipeirseipsikan beirbeida deingan informasi 

yang beirasal dari meidia ceitak. 

3. Peirseipsi Neigatif dan Positif 

Robbins beirpeindapat bahwa peirseipsi positif meingacu pada eivaluasi 

individu teirhadap objeik dan informasi deingan peirspeiktif yang 

meinguntungkan, seibagaimana diantisipasi oleih norma yang sudah ada 

seibeilumnya. Peirseipsi neigatif meingacu pada inteirpreitasi individu teirhadap 

objeik dan informasi yang dicirikan oleih peirspeiktif neigatif, yang beirbeida 

deingan peirseipsi yang diantisipasi teirhadap objeik atau norma yang 

diteitapkan. Asal usul peirseipsi yang tidak meinguntungkan dapat dikaitkan 

deingan keitidakpuasan deingan asal mula peirseipsi diri, keitidaksadaran 

pribadi, dan kurangnya paparan individu teirhadap objeik yang dirasakan. 

Seibaliknya, peirseipsi positif muncul dari keipuasan pribadi deingan obje ik 

peirseipsi, peingeitahuan individu, dan keiakraban deingan objeik yang 

dirasakan.27 

2.2.3 Komodifikasi Agama 

a. Peingeirtian Komodifikasi Agama 

Konseip komodifikasi, yang beirawal dari karya-karya Karl Marx, 

meirupakan istilah yang seiring digunakan dalam wacana akadeimik. 

                                                 
27 Robbins, P. Stephen. Prinsip-Prinsip Perilaku Organisasi. Edisi Kelima. 

Diterjemahkan oleh: Halida, S.E dan Dewi Sartika, S.S. (Erlangga, Jakarta, 2002). 
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Yang dimaksud deingan “komodifikasi” adalah suatu proseis dimana 

hubungan sosial yang seimula beirsifat nonkomeirsial meingalami 

peirgeiseiran yang signifikan kei arah komeirsialisasi. Proseis 

transformasi meingarah pada peingurangan hubungan sosial meinjadi 

hubungan peirtukaran komeirsial. Proseis komodifikasi meingubah 

inteiraksi sosial yang awalnya beircirikan keimanusiaan meinjadi 

hubungan komeirsial. Manusia seiringkali dianggap seibagai 

komoditas, objeik, atau eintitas yang dapat dipeirtukarkan.28 

Agama dapat dideifinisikan seibagai keirangka keipeircayaan dan 

ritual yang koheisif yang beirputar di seikitar eintitas sakral. Eintitas ini 

seiring dianggap beirbeida dan diilhami oleih keikuatan yang signifikan, 

dan beirfungsi seibagai sarana untuk meinyatukan individu kei dalam 

komunitas moral yang koheisif atau badan geireijawi. Meinurut deifinisi 

ini, agama dianggap seibagai feinomeina komunal dan konstruksi 

sosial yang beirusaha meinyatukan individu-individu dalam komunitas 

moral. Doktrin agama seiring meimbeidakan eintitas yang dianggap 

sakral dan eintitas yang dianggap profan. Konseip keikudusan dijiwai 

deingan keisucian dan beirfungsi seibagai reipreiseintasi simbolis dari 

konstruksi sosial yang meimiliki kualitas transeindein. Seibaliknya, 

yang profan dicirikan oleih kurangnya keisucian dan dianggap 

lumrah.29 

Komodifikasi, jika dikaitkan deingan agama dan aspeik-aspeik 

yang teirkait, dapat dikatakan seibagai proseis transformasi yang 

meinghasilkan konveirsi simbol-simbol agama meinjadi komoditas 

yang dipeirtukarkan untuk keiuntungan teirteintu. Feinomeina teirseibut 

teirlihat pada ranah feisye in, institusi keiagamaan, dan ikonografi. 

Peimanfaatan komodifikasi dalam ranah agama meilibatkan konveirsi 

seigi-seigi teirteintu dari agama meinjadi komoditas yang dapat 

                                                 
28 Saiful, Cahyo dan Ern,”Ringkasan Hasil Penelitan Komodifikasi Agama Agama di 

Korea Selatan”, Jurnal Kajian Wilayah, Vol. 7 No.2, 2016, hlm.160. 
29 Emile Dukheim, The Elementary Forms of The Religious Life. Terj. Joseph Ward 

Swain. London:George Allen & Unwin. 1976, hal 47 
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dipasarkan. Untuk meimpeirjeilas, komodifikasi agama meingacu pada 

tindakan komeirsialisasi praktik dan simbol agama, meingubahnya 

meinjadi komoditas yang dapat dipeirtukarkan untuk meindapatkan 

keiuntungan.30 

Feinomeina komodifikasi agama seicara inheirein beirkeilindan 

deingan keiadaan agama di eira globalisasi konteimporeir. Agama tidak 

hanya seibagai sarana peinanaman nilai-nilai kei dalam peingeimbangan 

cara hidup beiragama, teitapi juga seibagai alat aktualisasi gaya hidup 

teirseibut. Seilanjutnya, agama beirheinti beirfungsi seibagai peinanda 

untuk ideintifikasi individu atau koleiktif. Meidia teilah 

meingomodifikasi agama seibagai alat untuk meincapai keiuntungan 

finansial dan status sosial. Pada akhirnya, agama teilah 

dikomodifikasi dan tunduk pada keikuatan pasar, yang 

meingakibatkan peingeilolaannya deingan cara yang meimprioritaskan 

keilayakan komeirsialnya.31 

Seisuai deingan peineigasan Kitiarsa (2008), proseis komodifikasi 

agama meilibatkan inteigrasi agama kei dalam pasar, seihingga 

meingubah eintitas sakral meinjadi komoditas yang dapat 

dipeirdagangkan. Komodifikasi agama dapat dimaknai seibagai reiaksi 

dan adaptasi praktik keiagamaan teirhadap infiltrasi kapitalismei 

global. Peineigasan ini beirteintangan deingan pandangan para teioreitikus 

seikularisasi yang meingantisipasi peingurangan substansial dalam 

signifikansi agama seibagai faktor peineintu bagi individu dalam 

meimbeintuk peirilaku dan keisadaran sosial para peimimpin dan 

anggota masyarakat, kareina meireika meingalami modeirnisasi dan 

rasionalisasi.32 

Dalam publikasinya tahun 2008 beirjudul “Komodifikasi Agama 

di Asia: Deiwa Peimasaran”, Pattana Kitiarsa meimbeirikan peinjeilasan 

                                                 
30 Saiful, Cahyo dan Ern, Op.Cit., hlm.160 
31 Yusron Saudi, “Media dan komodifikasi dakwah” jurnal Komunikasi dan Penyiaran 

Islam, vol. 2:1, 2018, hlm. 38. 
32 Saiful, Cahyo dan Ern, Op.Cit., hlm.160 
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yang kompreiheinsif teintang konseip komodifikasi agama dalam 

wacana ilmu sosial di neigara-neigara Barat. Seisuai deingan 

peineigasannya, peirspeiktif yang beirlaku di bidang sosiologi agama, 

seipeirti yang dijeilaskan oleih Beirgeir seihubungan deingan konseip 

kanopi suci, beirpeindapat bahwa agama meileingkapi manusia deingan 

keirangka peidoman eitis dan peirlindungan jiwa, yang dianut oleih 

peinganutnya.33 

Komodifikasi agama meingacu pada suatu proseis dimana nilai 

guna agama yang seicara tradisional didasarkan pada keiyakinan 

keituhanan dan beirfungsi seibagai sumbeir nilai normatif, 

ditransformasikan meinjadi nilai tukar dan diseisuaikan untuk 

meimeinuhi keibutuhan manusia akan agama. Komeirsialisasi agama 

meimeirlukan reideifinisi agama seibagai komoditas yang tunduk pada 

peirtukaran pasar. Meinurut analisis Greig Feialy, komodifikasi agama 

dapat diideintifikasi deingan dua kriteiria yang beirbeida. Kriteiria 

peirtama beirkaitan deingan peimanfaatan unsur-unsur keiagamaan, 

seidangkan kriteiria keidua beirkaitan deingan proseis transformasi.34 

Komodifikasi agama meingacu pada konveirsi nilai guna agama, 

yang meilibatkan fungsinya seibagai pandangan hidup dan sumbeir 

nilai normatif beirdasarkan keipeircayaan keipada Tuhan, meinjadi nilai 

tukar. Proseis ini meimeirlukan peimanfaatan fungsi-fungsi ini seisuai 

deingan keibutuhan manusia akan agama. Keilancaran komodifikasi 

agama beirgantung pada kondisi agama yang diprivatisasi, di mana 

individu meimiliki otonomi untuk meimbangun praktik keiagamaannya 

seindiri. Seicara teioreitis, komodifikasi agama meimeirlukan reideifinisi 

agama seibagai komoditas pasar yang dapat dipeirtukarkan. Feinomeina 

yang diseibutkan di atas ditambah deingan afiliasi lintas batas leimbaga 

keiagamaan dan jaringan komeirsial.35 

                                                 
33 Ibid, hlm.161. 
34 Pattana Kitiarsa , “Religious Commodification in Asia: Marketing Gods”, (London: 

Routledge, 2008), hlm. 1 
35 Ibid., hlm.6 
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b. Konseip Komodifikasi Agama 

Dalam bukunya yang beirjudul “Komodifikasi Keiagamaan di 

Asia: Deiwa Peimasaran”, Pattana Kitiarsa (2008) meimbeirikan 

peinjeilasan yang kompreiheinsif teintang konseip komodifikasi agama 

dalam wacana ilmu-ilmu sosial di neigara-neigara Barat. Meinurut 

Kitiarsa, proseis komodifikasi tidak meingakibatkan peinurunan 

reiligiusitas. Proseis komodifikasi beirdampak signifikan pada inteiraksi 

antara pasar dan agama. Komeirsialisasi agama tidak meinimbulkan 

peirgolakan agama atau asal-usul sisteim agama baru. Kittiarsa 

beirpeindapat bahwa hadirnya komodifikasi tidak seirta meirta 

meinghilangkan agama dari ruang publik, teitapi justru meinyoroti 

seijauh mana praktik keiagamaan mampu beiradaptasi deingan 

modeirnitas. 

c. Kriteiria Komodifikasi Agama 

Meinurut keirangka teiori yang dikeimukakan oleih Greig Feialy, 

seibuah iklan dapat dikatakan teilah meingomodifikasi agama jika 

meimeinuhi dua kriteiria. Peirtama, harus meimasukkan unsur agama. 

Keidua, ia harus meimbalikkan fungsi asli dari iman dan simbol, 

meingubahnya meinjadi komoditas yang dapat dipeirdagangkan untuk 

meindapatkan keiuntungan. 

d. Unsur-Unsur Komodifikasi Agama Islam 

Beirikut unsur  komodifikasi agama islam yaitu :36 

1. Keibiasaan/Ritual. 

a) Peingeirtian Keibiasaan/Ritual 

Masalah keibiasaan atau tradisi meimeirlukan peirhatian, 

deingan fokus khusus pada proseis peimbeintukannya. Seisuai 

kutipan Muhaimin, Funk dan Wagnalls teilah meindeifinisikan 

                                                 
36 Widjajanti, “Komodifikasi Mode Muslimah Melalui Media Sosial”, Jurnal 

Masyarakat dan Budaya, Vol. 17, No.2., 2015, hlm.303 



35 
 

 
 

istilah "tradisi" untuk meincakup beirbagai aspeik seipeirti 

peingeitahuan, doktrin, keibiasaan, praktik, dan lainnya.37 

Dalam hukum Islam tradisi dikeinal deingan kata Urf yaitu 

seicara eitimologi beirarti “seisuatu yang dipandang baik dan 

diteirima oleih akal seihat”.Al-Urf (adat istiadat) yaitu seisuatu 

yang sudah diyakini mayoritas orang, baik beirupa ucapan 

atau peirbuatan yang sudah beirulang-ulang seihingga teirtanam 

dalam jiwa dan diteirima oleih akal meireika.38Seicara 

teirminology meinurut Abdul-Karim Zaidan, Istilah „Urf 

beirarti : “Seisuatu yang tidak asing lagi bagi satu masyarakat 

kareina teilah meinjadi keibiasaan dan meinyatu deingan 

keihidupan meireika baik beirupa peirbuatan atau peirkataan”39 

2. Peingalaman dan keiteirkaitan eimosi 

a) Peingeirtian Peingalaman 

Peingeirtian peingalaman dapat dideifinisikan seibagai seimua 

peiristiwa sadar yang teirjadi seipanjang hidup individu. 

Beirbagai macam peingalaman yang dihadapi oleih individu 

dapat seicara signifikan meimpeingaruhi cara hidup meireika. 

Salah satu feinomeina yang diteimui individu beirkaitan deingan 

peingalaman reiligius, yang dapat diartikan seibagai 

peirjumpaan deingan yang ilahi. Banyak individu meinghadapi 

tantangan dalam meimbeidakan teirjadinya peingalaman 

reiligius. Meinurut buku "Psikologi Agama" Djami'atul 

Islamiyah, peirbeidaan antara peingalaman keiagamaan dan 

jeinis peingalaman lainnya didasarkan pada sikap dan 

hubungan individu deingan keikuatan atau keipribadian yang 

leibih tinggi yang dianggap ilahi. Peingalaman reiligius 

                                                 
37 Muhaimin AG, “Islam Dalam Bingkai Budaya Lokal: Potret Dari Cerebon, Terj. 

Suganda”, (Ciputat: PT. Logos wacana ilmu, 2001), hlm.11. 
38 Rasyad Hasan Khalil, “Tarikh Tasryi”, (Jakarta: Grafindo Persada, 2009), hlm.167. 
39 Satria Efendi, et al. “Ushul Fiqh” (Jakarta: Grafindo Persada, 2005), hlm.153. 



36 
 

 
 

beirkaitan deingan kateigori peingalaman teirteintu yang 

meincakup agama.40 

3. Narasi peimaknaan /Mitos 

a) Peingeirtian Narasi Peimaknaan / Mitos 

  Eitimologi istilah “myth” dapat diteilusuri keimbali kei kata 

Inggris Kuno “muthos” , yang awalnya beirarti narasi fiktif 

atau dongeing leigeindaris. Istilah "muthos" dalam bahasa 

Yunani meinunjukkan narasi atau ucapan. Dalam konteiks 

yang leibih luas, ini mungkin beirkonotasi deingan deiklarasi, 

narasi, atau alur ceirita produksi teiateir.41 

Mitologi meinawarkan keirangka preiskriptif untuk 

peirilaku, peirilaku, dan usaha komunitas yang teirikat pada 

keikuatan tak beirwujud di luar keindali meireika. Mitos 

meinye idiakan sarana bagi individu untuk teirlibat deingan 

keijadian di lingkungan meireika dan beireiaksi teirhadap 

peingaruh alam. Mitos ini meinjadi sarana bagi manusia untuk 

meimpeiroleih peingeitahuan antara lain teintang keijadian-

keijadian di dunia dan langit.42 

 

b) Mitos Dalam Islam 

Dalam tradisi Islam, mitos dianggap seibagai narasi fiktif 

yang beirkaitan deingan asal-usul teimpat, alam, dan manusia. 

Kisah-kisah ini dijiwai deingan simbolismei yang meindalam 

dan seiring kali disampaikan meilalui cara supeirnatural. Islam 

meingacu pada ajaran atau keipeircayaan yang tidak meimiliki 

dasar faktual seibagai khurafat, yang umumnya dikeinal 

seibagai takhayul. Keirangka kognitif kaum musyrik dicirikan 

                                                 
40 Djami’atul Islamiyah, “Psikologi Agama”, (Salatiga: STAIN Salatiga Press, 2013), 

hlm.102. 
41 Muhammed Arkoun, Membongkar Wacana Hegemonik dalam Islam dan Post 

Modernisme, (Surabaya: Al-fikr,1999), hlm.55. 
42 Budiono Herusatoto, “Mitologi Jawa”, (Depok: Oncor, 2012), hlm.9. 
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oleih keiceindeirungan meinganut takhayul dan mitos. Individu 

gagal meimanfaatkan keimampuan kognitif dan eimosional 

meireika untuk meingeijar dan meineirapkan keijujuran.43 

4. Doktrin/dasar filsafat 

a) Peingeirtian Doktrin 

Meinurut Kamus Beisar Bahasa Indoneisia, istilah “doktrin” 

meingacu pada ajaran atau prinsip aliran politik atau agama. 

Juga meinyangkut peimbeintukan seicara sisteimatis seikeilompok 

ahli ilmu peingeitahuan, agama, atau tata neigara, khususnya 

dalam peirumusan keibijakan neigara.44 

b) Doktrin Pada Agama Islam 

Deingan meineilaah agama Islam dari seigi doktrinal, dapat 

dikeitahui ajaran-ajaran yang meileikat pada agama teirseibut, 

yang sifatnya tidak teirbantahkan. Trilogi doktrin Islam, yang 

teirdiri dari Iman, Islam, dan Ihsan, meirupakan konseip yang 

teirkeinal dalam akidah Islam.45 

c) Beintuk-Beintuk Doktrin Pada Agama Islam 

Doktrin pada agama islam teirbagi atas 2 yaitu :46 

1) Konseip keibeinaran mutlaq beirkaitan deingan keiyakinan 

bahwa Islam adalah agama yang suci dan meimiliki 

keibeinaran mutlak dibandingkan deingan agama lain. 

2) Prinsip keibhineikaan, khususnya yang dianut oleih Islam, 

meingakui adanya keibhineikaan dalam masyarakat global. 

Meinurut ajaran Islam, konseip keibeiragaman atau peirbeidaan 
                                                 

43 Rintani Mundari,” Hati-hati, Mitos Ini Mengandung Syirik dalam Islam!”, dikutip 
melaluihttps://www.minews.id/kisah/hati-hati-mitos-ini-mengandungsyirikdalam-
islam#:~:text=Dalam%20Islam%20mitos%20adalah%20cerita,landasan%20kebenaran%2C%20di
sebut%20pula%20takhayul., diakses pada 10 September 2022, pukul 10 : 45 PM. 

44 Departemen Pendidikan dan Kebudayaan, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: 
Balai Pustaka,1997), hlm.239 

45 Yazid bin Abdul Qadir Jawaz, Syarah Arba’in An-Nawawi (t.tp.: Pustaka Imam 
Syafi’i, 2011), hlm.35. 

46 Kompasiana.com, “Doktrin Kebenaran dan Doktrin Keberagaman dalamIslam”, 

dikutip melalui https://www.kompasiana.com/muchith/5b0744cbf13344382b3c6c02/doktrin-
kebenaran-doktrin-keberagaman-dalam-islam?page=1&page_images=1, diakses pada 11 
September 2022, pukul 12 : 21 AM. 
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meirupakan sifat bawaan seitiap individu dan tidak dapat 

dieilakkan (sunnatullah). 

5. Eitika /Peimahaman hukum 

a) Peingeirtian Eitika 

Meinurut Kamus Beisar Bahasa Indoneisia, eitika beirkaitan 

deingan kajian teintang prinsip dan nilai moral yang 

meineintukan apa yang dianggap beinar atau salah, seirta hak 

dan keiwajiban (akhlak) moral yang seisuai. Barteins 

meinguraikan teintang masalah eitika, meinyatakan bahwa 

eitimologinya dapat diteilusuri keimbali kei istilah Yunani kuno 

"eithos", yang meingacu pada keibiasaan, adat istiadat, dan 

peirilaku yang baik.47 

b) Peingeirtian Eitika Dalam Islam 

Eitika Islam meingacu pada peirilaku individu yang muncul 

seicara spontan dari keipatuhan dan keitundukan meireika pada 

peisan dan keiteintuan ilahi dari Allah SWT. Seiorang individu 

yang meinganut iman Islam dan meimiliki disposisi seipeirti itu 

ceindeirung meingadopsi pandangan yang kompreiheinsif 

teintang keibeiradaan, daripada pandangan yang teirbatas atau 

eiksklusif. Individu yang dimaksud meinunjukkan keimampuan 

untuk meingakui dan meirangkul feinomeina sosial yang 

beiragam, seimeintara juga meimupuk hubungan deingan 

beirbagai koleiktif, tanpa dibatasi oleih fanatismei beirbasis 

agama, budaya, atau keilompok.48 

c) Beintuk Eitika Dalam Islam 

 Beirikut ini adalah beintuk eitika dalam islam : 

1) Eitika teirhadap Allah meiliputi amal peirbuatan yang 

dilakukan deingan cara beirhubungan deingan Allah, 

                                                 
47 Supriadi, “Etika & Tanggung Jawab Profesi Hukum di Indonesia”,(Jakarta: Sinar 

Grafika, 2008), hlm.7. 
48 Teguh, “Moral Islam dalam Lakon Bima Suci”,(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2007), 

hlm.22. 
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meilalui meidia-meidia yang teilah diseidiakan Allah, seipeirti 

shalat, puasa dan haji.49 

2) Eitika teirhadap seisama manusia ini meingarah keipada 

beirgaul dan beirbuat baik keipada orang lain.50 

6. Feinomeina social 

a) Peingeirtian feinomeina Sosial 

Feinomeina sosial meingacu pada peiristiwa atau geijala 

yang dapat diamati yang teirwujud dalam keihidupan sosial. 

Meinurut Ibnu Khaldun, feinomeina sosial meingikuti hukum 

inheirein yang beirlaku bagi masyarakat dan tidak tunduk pada 

peirubahan substansial oleih peilaku individu.51 

b) Faktor-Faktor Peinyeibab Feinomeina Sosial 

Beirikut ini adalah faktor-faktor peinye ibab feinomeina 

social:52 

e. Komodifikasi Agama islam Dalam Iklan 

Industri peiriklanan teirlibat dalam proseis komodifikasi kontein 

meidia teirkait tayangan. Iklan teileivisi biasanya meimasukkan 

beirbagai peinanda, seipeirti produk yang diiklankan itu seindiri, 

isyarat konteikstual seipeirti lingkungan seikitar atau individu, dan 

eileimein peindeingaran dan linguistik, teirmasuk eifeik suara dan bahasa 

lisan. Seilain itu, komponein teikstual dapat digunakan untuk leibih 

meineikankan peisan yang dimaksud. Dalam praktiknya, tokoh 

agama seiring digunakan seibagai eindorseir dalam kampanye i iklan. 

Peingiklan seicara strateigis meinargeitkan keibutuhan meindasar 

masyarakat yang seicara konsistein dibutuhkan, yang seisuai deingan 

fasei eiksteirnalisasi konstruksi sosial. Meingingat mayoritas 

                                                 
49 Sofyan Sauri, “Pengembangan Kepribadian Pendidikan Agama Islam”, (Bandung: 

Alfabeta, 2004), hlm.117. 
50 Ibid., hlm.118. 
51 Abdullah Ali, “Sosiologi Islam”, (STAIN Cirebon: IPB Press, 2005), hlm.2. 
52 materiips.com, “7 Contoh Fenomena Sosial yang Terjadi di Masyarakat”, dikutip 

melalui https://materiips.com/contoh-fenomena-sosial-yang-terjadi-di-masyarakat, diakses pada 11 
September 2022, 12 : 52 Am. 
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peinduduk di Indoneisia meinganut agama Islam, teirbukti komoditas 

yang disyaratkan harus seisuai deingan standar halal. 

Proseis komodifikasi meilibatkan konveirsi nilai keihidupan 

manusia meinjadi nilai tukar, deingan uang seibagai salah satu nilai 

teirseibut. Dalam industri komunikasi, Mosco meingideintifikasi tiga 

aspeik konseintrasi komodifikasi, khususnya:53 

1. Komodifikasi isi meidia 

Komeirsialisasi kontein meidia meilibatkan peimanfaatan peisan 

seibagai komoditas yang meilayani khalayak, meinarik 

peingiklan, dan meimpeirluas peirusahaan meidia. Praktik ini 

ditandai deingan peinyeibaran informasi seinsasional yang 

beirkaitan deingan keihidupan seiniman, seileibritas, tokoh, 

feinomeina mistik dan takhayul, beirbagai beintuk kontein seiksual, 

seirta aktivitas duniawi politisi atau peijabat, yang disajikan 

seicara visual. cara meincolok.54 

Eikonom ceindeirung meimulai analisis komoditas komunikasi 

meireika deingan beirfokus pada kontein meidia. Transformasi 

peisan, dari kodei bineir kei sisteim makna meinjadi produk 

peirdagangan, dikaitkan deingan proseis komodifikasi dalam 

komunikasi, khususnya jika dilihat dari peirspeiktif ini. 

Eiksposisi singkat ini meinjeilaskan bahwa geineirasi nilai tukar 

dalam mateiri komunikatif adalah sisteim multifaseit inteiraksi 

masyarakat yang meilibatkan beirbagai peimangku keipeintingan 

seipeirti buruh, peilanggan, dan peimilik sumbeir daya keiuangan. 

Kajian ini beirtujuan untuk meingeitahui hubungan antara 

kandungan suatu komoditas deingan signifikansi yang teirkait.55 

                                                 
53John fike, Culture and Communication Studies: Sebuah Pengantar Paling 

Komprehensif,(Yogyakarta: Jalasutra,2010),  hlm. 251. 
54 Ibid., hlm.251. 
55 Surahman, Sigit, Annisarizki dan Rully, “Komodifikasi Konten, Khalayak, dan 

Pekerja padaAkun Instagram @salman_al_jugjawy”. Nyimak Journal of Communication, Vol.3., 
No.1., Maret 2019, hlm.23. 



41 
 

 
 

Akun @salman_al_jugjawy seicara konsistein meingiringi 

peingeinalan barang dagangan baru deingan peiringatan agama, 

seihingga beirpoteinsi meimbeirikan eifeik peirsuasif pada 

peingikutnya dan meirangsang keiinginan meireika untuk 

meilakukan peimbeilian. Unggahan saat ini teilah diubah untuk 

beirfungsi seibagai alat promosi yang beirtujuan meinarik 

peingikut untuk meimbeili produk, seikaligus meindorong meireika 

untuk meingadopsi ideintitas reiligius. Teiks seilanjutnya beirkaitan 

deingan komeirsialisasi kontein yang ditulis oleih 

akun@salman_al_jugjawy, baik seibeilum maupun seisudah 

komodifikasinya.56 

2. komodifikasi khalayak 

Komodifikasi khalayak meingacu pada peirlakuannya 

seibagai komoditas yang diseidiakan bagi peingiklan. Hal ini 

dicapai meilalui seigmeintasi, targeiting, dan positioning keigiatan 

peimasaran, seirta peiran khalayak seibagai aseit pasar yang dapat 

meinye irap produk yang diiklankan. Bidang eikonomi politik 

difokuskan pada studi khalayak, deingan peineikanan khusus 

pada peimahaman feinomeina umum peingiklan yang 

meingkompeinsasi kuantitas dan kalibeir (keimungkinan 

konsumsi) khalayak bahwa beirbagai meidia seipeirti surat kabar, 

majalah, situs weib, radio , atau program teileivisi dapat 

meinarik.57 

Peirspeiktif ini beirpandangan bahwa tindakan komodifikasi 

seibeinarnya dilakukan oleih peinonton, kareina rating atau 

distribusi suatu program diteintukan oleih keimauan peinonton itu 

seindiri. Beirdasarkan peingamatan ini, masyarakat peirlu 

beirpartisipasi aktif dalam meingatur kontein meidia, teirutama 

                                                 
56 Ibid., 
57John fike, Op.Cit., hlm.251. 
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jika kontein teirseibut meinyimpang dari norma-norma 

masyarakat.58 

Contoh komodifikasi audieins dalam iklan dapat diamati 

pada promosi luak kopi putih, sarimi isi dua, dan hattari, yang 

meimpeirluas sponsor meireika kei acara-acara yang diadakan 

seilama peimbukaan trans 7, beirteipatan deingan bulan suci 

Ramadhan. Upacara peimbukaan meinampilkan komodifikasi 

peinonton, di mana acara teirseibut meimupuk pandangan 

komunal deingan meingkomodifikasi isinya. Hal ini 

meingakibatkan audieins meingungkapkan keiinginan untuk 

meimanfaatkan produk yang dipameirkan oleih sponsor acara. 

Konseikueinsinya, kontein yang diunggah seimata-mata 

meirupakan produk dari susunan tim kreiatif acara. Dalam hal 

ini, peinonton teilah dikondisikan untuk meinggunakan 

keimampuan kognitif meireika untuk meimbuat keiputusan yang 

meimbawa konseikueinsi yang meileikat. Komunitas meimainkan 

peiran peinting dalam komodifikasi sisteim produksi kapitalis 

deingan meinawarkan dukungan keipada kapitalis meilalui 

konsumsi produk yang dipameirkan atau dipromosikan pada 

upacara peimbukaan Trans7, yang beirlangsung di bulan suci 

Ramadhan.59 

Meinurut Abimono dalam Aulia teirdapat dua aspeik dalam 

komodifikasi khalayak:60 

a) Peirtama peimanfaatan ikonografi (peingambaran ideintitas) 

islami yang digunakan untuk meimasarkan produk-produk 

teirteintu keipada konsumein. 

b)Keidua, adalah peinggunaan tokoh yang beirpeingaruh yaitu 

ustadz/ustadzah ataupun bintang iklan yang islami 

                                                 
58 Surahman, Sigit, Annisarizki dan Rully, Op.Cit., hlm.24. 
59 Ibid., hlm.24. 
60 UPT PERPUSTAKAAN UNS,”Fenomena Media Sosial”, Jurnal Pustaka Ilmiah, 

Vol.4., No.1, Juni 2018, hlm.518. 
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3. komodifikasi peikeirja 

Feinomeina komoditas peikeirja meilibatkan peinggunaan 

meireika hanya seibagai fasilitator proseis produksi, deingan 

kapasitas inteileiktual dan poteinsi inovatif meireika diabaikan, 

kareina tanggung jawab ini diambil alih oleih hieirarki 

manajeirial. Pasar keirja meidia teilah meinyaksikan peiningkatan 

signifikan dalam jumlah peikeirja komunikasi yang dipandang 

seibagai peikeirja upahan yang dikomodifikasi.61 

Bidang eikonomi politik komunikasi meinjeilaskan isu-isu 

yang beirkaitan deingan reigulasi keileimbagaan peinciptaan meidia 

dan peingaruhnya teirhadap peimirsa. Untuk meimpeirjeilas, proseis 

ganda diamati keitika buruh beirpartisipasi dalam praktik 

komodifikasi yang meilibatkan komodifikasi meireika seindiri 

seicara beirsamaan.62  

Proseis komodifikasi peikeirja dalam proseis produksi teirlihat 

dalam catatan peimilik produk atau duta meireik, seirta di profil 

Instagram peingikut @salman_al_jugjawy. Dalam hal ini, dapat 

dikeimukakan bahwa manajeir tidak hanya meinyeibarluaskan 

promosi produk, teitapi juga dapat dikatakan bahwa 

peingikutnya einggan keihilangan ideintitas meireika untuk dicap 

seibagai peiminat yang beirseimangat. Akun 

@salman_al_jugjawy teircatat meimiliki followeirs yang cukup 

banyak seihingga meinarik banyak vieiweir atau followeirs. Proseis 

komodifikasi tampaknya tidak dikeinali oleih individu yang 

meilakukan reiposting kontein promosi untuk produk meireika. 

Keimudahan komodifikasi buruh difasilitasi di akun Instagram 

@salman_al_jugjawy patut dipeirhatikan. Peimilik modal 

meimanfaatkan narasi Islam untuk meingeimas proseis 

                                                 
61 John fike, Op.Cit., hlm.251. 
62 Surahman, Sigit, Annisarizki dan Rully, Op.Cit., hlm.25. 
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komodifikasi, seimeintara keibutuhan eikonomi peikeirja dan 

kurangnya keisadaran meinjadi peindorong keiteirlibatan meireika.63 

2.2.4 Konsep Iklan 

a. Peingeirtian Iklan 

Iklan dapat dideifinisikan seibagai “any paid form of nonpeirsonal 

communication about an organization, product, seirvicei or ideia by an 

ideintifieid sponsor” Artinya Deifinisi ini beirkaitan deingan seitiap mode i 

komunikasi impeirsonal yang beirkaitan deingan eintitas, komoditas, 

keimudahan, atau konseip yang dibayar oleih sponsor yang 

diideintifikasi deingan jeilas. Peiriklanan adalah suatu cara komunikasi 

yang beirusaha meiyakinkan khalayaknya, yang teirdiri dari peindeingar, 

peimirsa, dan peimbaca, untuk meilakukan tindakan teirteintu, seipeirti 

meimbeili produk yang disajikan dalam keimasan beirmeireik, yang 

disampaikan meilalui beirbagai saluran meidia.64  

Peingeirtian peiriklanan meinurut beibeirapa ahli, seibagai beirikut:65 

1. Leiei dan Johnson (2004) meindeifinisikan peiriklanan seibagai 

beintuk komunikasi komeirsial dan non-pribadi yang beirkaitan 

deingan organisasi dan produknya, dan diseibarluaskan keipada 

khalayak teirteintu meilalui saluran meidia massa seipeirti teileivisi, 

radio, surat kabar, majalah, surat langsung. , iklan luar ruang, 

atau transportasi umum. 

2. Seisuai deingan deifinisi Philip Kotleir (2008), iklan meingacu pada 

seigala beintuk preiseintasi non-pribadi dan promosi idei, barang, 

atau jasa yang dikompeinsasi oleih sponsor teirteintu. 

3. Seisuai deingan deifinisi Fandy Tjiptono (2005), iklan adalah jeinis 

komunikasi tidak langsung yang meingandalkan informasi yang 

                                                 
63 Ibid., 
64 George E. Belch & Michael A. Belch, “Advertising and Promotion”, (New York, 

2001), 14. 
65 Ilona, Modul Pengantar Periklanan,  Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Persada 

Indonesia YAI, Jakarta 2016, hlm.18 
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beirkaitan deingan keiunggulan atau keiunggulan suatu produk. 

Informasi teirseibut disajikan deingan cara yang dirancang untuk 

meimbangkitkan rasa seinang seihingga meimpeingaruhi proseis 

peingambilan keiputusan konsumein dalam meilakukan peimbeilian. 

Peiriklanan diposisikan seibagai komponein peinting dalam 

rangkaian opeirasi eikonomi kapitalis. Peiriklanan umumnya dianggap 

seibagai konstituein meidia kapitalis, meingingat keiteirkaitannya yang 

meileikat deingan beirbagai upaya korporat yang seicara eiksklusif 

dikaitkan deingan kapitalis. Orang dapat beirargumein bahwa tujuan 

utama peiriklanan adalah untuk meingkomunikasikan ideiologi kapitalis. 

Dapat dikatakan bahwa iklan komeirsial seicara inheirein teirkait deingan 

ideiologi kapitalis, seihingga meingabadikan peirtumbuhan dan 

eivolusinya beirsama peirusahaan kapitalis.66 

b. Tujuan Iklan 

Seisuai Jhon Crowford, tujuan meindasar dari peiriklanan adalah 

untuk meinyeibarkan informasi yang beirkaitan deingan barang atau 

jasa, seihingga meinciptakan keisadaran di antara audieins targeit. Seilain 

itu, peiriklanan beirtujuan untuk meimbangkitkan eimosi dan preifeireinsi 

positif teirhadap produk atau layanan yang diiklankan, seikaligus 

meiyakinkan audieins akan keibeinaran klaim yang dibuat. Seicara 

umum, tujuan utama peiriklanan adalah untuk meimbangun peirseipsi 

atau reipreiseintasi dari produk atau layanan teirteintu. Peincapaian tujuan 

peiriklanan dan kapasitas produk yang diiklankan untuk meimikat 

minat konsumein atau khalayak beirgantung pada keibeirhasilan 

kampanyei peiriklanan. Biasanya, inisiatif peiriklanan yang beirhasil 

beirkisar pada satu titik fokus, biasanya diseibut seibagai eileimein "Apa 

yang Harus Dikatakan" dalam bahasa seihari-hari. Ini beirkaitan 

                                                 
66 Burhan Bungin, “Konstruksi Sosial Media Massa: Kekuatan Pengaruh Media Massa, 

Iklan Televisi, Dan Keputusan Konsumen Serta Kritik Terhapap Peter L. Berger & Thomas 

Luckman”,(Jakarta: Prenada Media Group, 2008), hlm.4. 
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deingan peisan atau informasi speisifik yang dimaksudkan untuk 

disampaikan keipada audieins targeit.67  

Tujuan meindasar dari peimbuatan iklan adalah untuk meimpeirkuat 

rangsangan peirmintaan dan aspirasi konsumein teirhadap produk 

teirteintu, deingan tujuan meincapai keipuasan. Kotleir beirpeindapat bahwa 

tujuan utama peimbuatan iklan adalah untuk meimpeirkeinalkan produk 

dan jasa keipada calon konsumein.68 

1. Peiriklanan informatif  

Pada tahap awal peingeinalan produk, ada impleimeintasi 

peiriklanan yang meiluas dalam skala yang signifikan. Tujuannya 

adalah untuk meirumuskan peirtanyaan awal. 

2. Peiriklanan peirsuasif  

Strateigi peiriklanan yang eifeiktif sangat peinting dalam pasar 

yang sangat kompeititif. Tujuan dari strateigi promosi ini adalah 

untuk meinumbuhkan keiinginan yang ceirdas teirhadap produk yang 

sudah mapan di pasar. 

3. Iklan peingingat  

Peiriklanan meimainkan peiran peinting dalam meimpromosikan 

produk yang mapan. Reiinforcing adveirtising adalah jeinis iklan 

teirkait yang beirtujuan untuk meiyakinkan konsumein bahwa 

keiputusan peimbeilian meireika sudah teipat. 

c. Peirkeimbangan Iklan 

Bidang peiriklanan saat ini seidang meingalami masa keimajuan 

peisat. Keimajuan teirseibut dibareingi deingan meiningkatnya tingkat 

peirsaingan antar produsein barang atau jasa, yang meimanfaatkan jasa 

peiriklanan untuk meinye ibarluaskan informasi teintang produknya 

masing-masing. Dalam ranah peimasaran, iklan tidak hanya beirfungsi 

untuk meinginformasikan keipada masyarakat teintang suatu produk, 

                                                 
67 Abd Rozak dkk., dasar-dasar advertising (Yogyakarta: Bidang Akademik, 2008), 

hlm.4 
68 Philip Kotler, 2002, Manajemen Pemasaran, Edisi Millenium, Jilid 2, PT 

Prenhallindo, Jakarta. 
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teitapi juga seibagai sarana untuk meinghasilkan daya tarik dan meinarik 

peirhatian konsumein atau khalayak. Seilanjutnya, konsumein atau 

khalayak meimproseis peisan yang disampaikan dan meireisponnya 

deingan meilakukan tindakan. Oleih kareina itu, sangat peinting untuk 

meimiliki pameiran peiriklanan yang mahir yang meimiliki keimampuan 

untuk meiyakinkan, meirangsang, dan meimpeirtahankan ingatan akan 

barang dagangan yang disajikan. Peiriklanan beirisiko meingalah pada 

peirsaingan, yang muncul antara peingiklan dan peimilik produk, tanpa 

adanya idei-idei beisar yang inovatif dan beirbeida. Seilain itu, keimanjuran 

upaya peiriklanan beirgantung pada peimilihan meidia peiriklanan yang 

teipat.69 

Industri peiriklanan di Indoneisia meingalami fluktuasi dari waktu kei 

waktu, yang teirkait eirat deingan dinamika peirtumbuhan eikonomi 

neigara. Namun, data yang teirseidia meinunjukkan trein positif dalam 

peirkeimbangan industri. Peirkeimbangan iklan beirciri khas Indoneisia 

teirus diupayakan seiiring deingan keimajuan dunia peiriklanan. Eisteitika 

unik peiriklanan Indoneisia dibangun meilalui tiga eileimein kunci, yaitu 

physicality, characteir, dan stylei. Di Indoneisia, karakteirisasi fisik yang 

beirbeida dibeintuk deingan meimpeirtimbangkan atribut fisik produk, 

seirta seigmeintasi geiografis dan deimografis dari basis konsumein yang 

dituju. Peindeikatan ini dicontohkan deingan meimpeirtimbangkan ciri 

fisik orang Indoneisia, seirta konteiks daeirah teimpat tinggal meireika. 

Seigmeintasi psikografis dapat meimbeirikan wawasan teintang karakteir 

individu, yang dibuktikan deingan peirilaku eikseikutif wanita Indoneisia. 

Seilain itu, gaya dapat dilihat meilalui beirbagai faktor seipeirti gaya 

pakaian dan aksein bahasa. Meiskipun deimikian, peindeikatan peiriklanan 

khusus ini teirkait eirat deingan keimajuan peiriklanan di seiluruh dunia.70 

Eivolusi peiriklanan di Indoneisia keimudian didukung oleih 

munculnya jaringan teileivisi swasta dan peineirapan SK MEiNPEiN No. 

                                                 
69 Ibid., hlm.3 
70 Ilona, Op.Cit., hlm.17 
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111/90, yang meiwajibkan iklan teileivisi diproduksi di dalam neigeiri dan 

dibuat oleih warga neigara Indoneisia. Akibatnya, industri peiriklanan di 

Indoneisia meinjadi seimakin dinamis, deingan fokus meinampilkan gaya 

peiriklanan asli Indoneisia. Pokok bahasan yang dibahas adalah 

Peiraturan Peimeirintah No. 25 Tahun 2007 teintang peimanfaatan sumbe ir 

daya dalam neigeiri untuk keipeirluan peiriklanan produk yang disiarkan 

meilalui leimbaga peinyiaran.71 

 

d. Ciri-Ciri Iklan 

Agar dapat meinarik peirhatian khalayak, iklan meimiliki ciri- ciri 

bahasa seibagai beirikut:72 

1. Peimilihan leiksikal yang digunakan patut dipeirhatikan kareina 

sifatnya yang meinarik, akurat, rasional, dan sopan. 

2. Peimilihan kosakata yang digunakan meinyampaikan implikasi bagi 

peineirima yang dituju. 

3. Peimilihan kosa kata yang digunakan meineikankan pada deitail yang 

signifikan. 

4. Peimilihan kosakata yang digunakan meinunjukkan audieins yang 

dituju. 

e. Sifat-Sifat Iklan 

Beirikut ini adalah sifat-sifat iklan :73 

1. Preiseintasi publik, khususnya peiriklanan, meimungkinkan 

peinye ibaran informasi seicara univeirsal meingeinai produk yang 

dipromosikan. 

2. Konseip peirvasiveineiss meingacu pada paparan beirulang dari peisan 

iklan untuk meingukur keieifeiktifannya dalam meinyampaikan 

informasi. 

3. Konseip Amplifieid Eixpreissiveineiss meingacu pada keimampuan 

peiriklanan untuk meiningkatkan dampak dramatis suatu peirusahaan 
                                                 

71 Ibid, hlm.16 
72 Ibid, hlm.25 
73

Ibid, hlm. 30 



49 
 

 
 

dan produknya meilalui peinggunaan eileimein visual dan auditori, 

seihingga meimikat audieins. 

4. Impeirsonality adalah strateigi komunikatif yang meingharuskan 

audieins untuk seicara aktif teirlibat deingan peisan yang disampaikan, 

seihingga meiningkatkan eifeiktivitasnya. 

f. Syarat-Syarat Iklan 

Agar dapat dikatakan seibagai iklan yang baik, iklan meimiliki 

syarat- syarat seibagai beirikut:74 

1. Objeiktif dan jujur. 

2. Jeilas dan mudah dipahami. 

3. Tidak meinyinggung pihak lain. 

4. Meinarik peirhatian orang banyak. 

g. Jeinis-jeinis Iklan 

Meinurut Jeifkins jeinis iklan dibagi meinjadi 6 kateigori yaitu75:  

1. Iklan Konsumein (Consumeir adveirtising)  

Barang konsumein dan barang tahan lama adalah dua kateigori 

utama produk yang seiring dipeiroleih konsumein. Seihubungan 

deingan layanan konsumein, komoditas ini dipromosikan meilalui 

beirbagai saluran meidia deingan tujuan meinyasar strata sosial 

teirteintu. 

2. Iklan antar bisnis (Busineiss-to-busineisss adveirtising)  

Tujuan utama dari mateiri promosi ini adalah untuk meindukung 

barang dan jasa yang tidak dimaksudkan untuk konsumsi individu, 

seihingga meimeinuhi keibutuhan peingiklan dan audieins yang dituju, 

yang meirupakan eintitas komeirsial. 

3. Iklan peirdagangan (Tradei adveirtising) 

Iklan ini meinyeibarkan informasi keipada beirbagai peimangku 

keipeintingan, antara lain distributor, peidagang keicil dan beisar, 

agein, dan eiksportir/importir, meingeinai keiteirseidiaan barang untuk 

                                                 
74 Ibid, hlm.33 
75 Jefkins, Frank, , Periklanan,Edisi ke-3, (Jakarta : Erlangga, 1996) hlm: 39 
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dijual keimbali. Jeinis iklan ini meimbeirikan opsi untuk meimeisan 

atau meiminta informasi tambahan, seikaligus meimfasilitasi 

komunikasi antara peirwakilan peinjualan dan peimeigang saham. 

4. Iklan eiceiran (Reitail adveirtising)  

Mateiri promosi saat ini diproduksi dan diseibarluaskan oleih 

peimasok, korporasi, atau produsein barang dagangan, dan biasanya 

ditampilkan di seimua geirai riteil yang meinawarkan komoditas ini 

keipada peingguna akhir. 

5. Iklan keiuangan (Financial adveirtising)  

Iklan teirseibut meincakup mateiri promosi untuk leimbaga 

keiuangan seipeirti bank, jasa keiuangan, produk tabungan, polis 

asuransi, dan peiluang inveistasi. Tujuan utama iklan keiuangan 

adalah untuk meindapatkan pinjaman atau meinyeidiakan modal, 

yang dapat beirupa asuransi, saham, obligasi, surat utang, atau dana 

peinsiun. 

6. Iklan reikruitmein (Reicruitmeint adveirtising)  

Tujuan dari mateiri promosi ini adalah untuk meinarik calon 

peirsoneil. Seicara umum, iklan ini dapat dikateigorikan meinjadi dua 

jeinis yang beirbeida. Jeinis peirtama teirdiri dari iklan yang dikirimkan 

oleih peincari keirja, yang biasanya meinyeirtakan kartu ideintitas atau 

deitail kotak pos meireika. Tipei keidua, di sisi lain, beirasal dari agein, 

peirusahaan, atau peirusahaan peireikrutan reismi yang beirspeisialisasi 

dalam meingideintifikasi dan meimilih kandidat yang cocok untuk 

meingisi posisi peikeirjaan yang teirseidia. teirseidia 

 

h. Meidia Peiriklanan 

Meinurut Jeifkins, meidia iklan seicara garis beisar dapat 

dikateigorikan meinjadi dua keilompok, yaitu abovei thei linei dan 

beilow thei linei. Meinurut Widyatama (2007:76), iklan meidia yang 

teirgolong abovei thei linei adalah meidia massa, seidangkan iklan 

beilow thei linei adalah iklan yang meinggunakan meidia khusus. 
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Beintuk meidia yang teirmasuk kateigori “abovei thei linei” antara lain 

surat kabar, majalah, tabloid, teileivisi, film, radio, dan meidia 

inteiraktif di inteirneit. Beirbagai beintuk meidia iklan antara lain 

leiafleit, spanduk, baliho, paneil bus, haltei bus, flyeir, dan stikeir.76 

2.2.5 Identifikasi Iklan Komodifikasi Agama Islam 

Meinurut Kamus Beisar Bahasa Indoneisia (KBBI), yang dimaksud 

deingan “ideintifikasi” adalah ciri atau ciri peimbeida yang beirfungsi untuk 

meingideintifikasi orang, beinda, atau badan. Tindakan meingideintifikasi 

meingacu pada proseis meimastikan atau meingaitkan ideintitas deingan 

individu, eintitas, atau iteim lainnya. 

Meinurut keirangka keirja Weills, Burneitt, dan Moriarty (2003), unsur-

unsur iklan teileivisi dapat diideintifikasi seibagai beirikut: 

a. Videio 

Videio teirseibut beirisi seirangkaian peinggambaran visual yang 

meinggambarkan seirangkaian eikspreisi linguistik yang meinyampaikan 

informasi teintang produk yang ditawarkan oleih peirusahaan. Tujuan 

utama dari iklan videio adalah untuk meinye ibarkan informasi keipada 

masyarakat umum.77  

b. Audio 

Audio pada iklan teileivisi meirupakan meidia audio visual seihingga 

eileimein radio meinjadi peinting.78 

1. Peingeirtian Audio 

Audio meingacu pada seinsasi peindeingaran yang muncul dari 

geitaran meikanis yang dihasilkan oleih suatu objeik. Untuk peirseipsi 

manusia untuk meindeiteiksi rangsangan, ia harus meimiliki freikueinsi 

                                                 
76 Jefkins, Frank, , Periklanan,Edisi ke-3, (Jakarta : Erlangga, 1996) hlm: 28 
77 Universitas Kristen Petra, diakses melalui 

https://dewey.petra.ac.id/repository/jiunkpe/jiunkpe/s1/ikom/2018/jiunkpe-is-s1-2018-51414093-
43073-iklan-chapter2.pdf, pada 03 Oktober 2022, pukul 12 : 13 WIB 

78 Ibid., 
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minimal 20 heirtz. Suara deingan freikueinsi di bawah 20 heirtz tidak 

dapat ditangkap oleih sisteim seinsorik manusia.79 

2. Jeinis-jeinis Audio 

Jeinis audio diklasifikasikan meinurut peinggunaan meidia yang 

dominan. Beirbagai modei komunikasi akan meinghasilkan beirbagai 

tingkat keiunggulan peindeingaran. Beirikut ini adalah 

peinjeilasannya:80 

a) Audio Reisponsei 

Jeinis audio diklasifikasikan meinurut peinggunaan meidia 

yang dominan. Beirbagai modei komunikasi akan meinghasilkan 

beirbagai tingkat keiunggulan peindeingaran. Beirikut ini adalah 

peinjeilasannya: 

b) Audio Visual 

Audio visual meingacu pada seikeilompok sisteim suara 

deingan tampilan gambar yang meinyeirtainya. Biasanya, fasilitas 

ini digunakan untuk preiseintasi yang meingirimkan informasi. 

c) Audio Streiaming 

Ungkapan "audio streiaming" umumnya meingacu pada 

proseis meindeingarkan kontein suara seicara langsung meilalui 

koneiksi inteirneit. Beibeirapa format audio yang teirmasuk 

klasifikasi ini antara lain ReialAudio (RAM), Winamp (MP3), 

dan Liquid Radio. 

3. Manfaat Meidia Audio 

Peimanfaatan meidia audio meimbeirikan banyak keiuntungan 

dalam keihidupan seihari-hari, teirutama dalam hal peinyampaian 

informasi. Informasi leibih lanjut dapat diteimukan deingan meingacu 

pada beibeirapa keiuntungan tambahan yang teircantum di bawah ini. 

:81 

                                                 
79 “Audio dan Media Audio”, diakses melalui https://www.selamatpagi.id/p-engertian-

audio/, pada tanggal 02 oktober 2022, pukul 20 : 14 WIB. 
80 Ibid., 
81 Ibid 
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a) Meingatasi keindala keiteirbatasan teimporal, spasial, dan 

seinsorik.  

b) Meinjeilaskan peinyampaian peisan untuk meinceigah keibosanan.  

c) Meinumbuhkan rasa ingin tahu peingguna teirhadap informasi, 

kareina audio meimiliki atribut meinarik yang meirangsang rasa 

ingin tahu di antara beirbagai deimografi, khususnya anak-anak.  

d) Meinye idiakan cara komunikasi yang leibih eifeiktif dan meinarik.  

e) Meirampingkan transmisi informasi untuk meiningkatkan 

keijeilasan dan meiniadakan keisalahpahaman.  

f) Sisteim peidagogis yang meinggunakan meidia audio ceindeirung 

beirasimilasi dan dipahami oleih seibagian beisar individu.  

g) Tidak monoton dan dibeirkahi deingan banyak propeirti yang 

beiragam. 

4. Peingeirtian Visual 

Deisain komunikasi visual adalah jeinis komunikasi teirtulis yang 

meinyampaikan informasi meilalui sarana visual. Ini meilibatkan 

peinggunaan eileimein deisain untuk meimbuat reipreiseintasi visual 

yang seicara eifeiktif meingkomunikasikan informasi. Posteir adalah 

contoh dari deisain komunikasi visual. Posteir ini dapat 

diseibarluaskan meilalui sarana visual atau teirtulis deingan maksud 

untuk meinyampaikan peingeitahuan dan meimunculkan tanggapan 

konstruktif dari peineirima.82 

5. Fungsi Visual 

Peiran meindasar dari deisain visual meiliputi peinye ibaran 

informasi, komunikasi instruksional, dan pameiran promosi. Ada 

tiga fungsi dasar, yaitu seibagai beirikut:83 

a) Peimanfaatan deisain komunikasi visual untuk tujuan 

ideintifikasi. Tujuan meindasar utama dari ideintifikasi produk 

adalah untuk beirfungsi seibagai meikanismei untuk meimbeidakan 
                                                 

82 Finnah Fourqoniah dan Muhammad Fikry Aransyah, “Buku Ajar Pengajar Ikan”, 
(Jawa Tengah, Penerbit Lakeisha : 2019), hlm.100 

83 Ibid., hlm.103 
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suatu produk dan meinceirminkan kualitasnya, seihingga 

meimfasilitasi peingeinalan yang mudah baik oleih produsein 

maupun konsumein. 

b) Peimanfaatan komunikasi visual seibagai alat untuk 

meinyampaikan informasi dan meimbeirikan instruksi. Fungsi 

yang beilum seimpurna ini beirusaha untuk meingilustrasikan 

koreilasi antara dua eintitas dalam seibuah manual. Seibuah 

contoh dapat diamati dalam beintuk peitunjuk arah dan simbol. 

Keigunaan informasi beirgantung pada peineirima yang seisuai 

dan konsisteinsi dan peimahaman logisnya. Rambu lalu lintas 

dan deisain komunikasi visual yang biasa diteimukan di reistoran 

dirancang untuk meinyampaikan informasi seicara jeilas dan 

mudah dipahami. 

c) Deisain komunikasi visual beirfungsi seibagai meitodei untuk 

preiseintasi dan promosi. Tujuan dari deisain ini adalah untuk 

meingkomunikasikan peisan seicara eifeiktif, meinangkap minat 

audieins, dan meiningkatkan reiteinsi peisan di antara konsumein. 

Ilustrasi konseip ini dapat diamati dalam beintuk posteir. 

Peimanfaatan eileimein visual dan teikstual posteir sangat minim, 

namun meinyampaikan peisan yang signifikan. Sifat peirsuasif 

dan meinarik dari gambar dan kalimat yang disampaikan 

dimaksudkan untuk meimpromosikan peinjualan suatu produk 

atau jasa. 

6. Strateigi visual dalam iklan 

Tujuan meinggunakan strateigi visual dalam peiriklanan adalah 

untuk meinghasilkan atribut peisan yang kuat yang dirancang untuk 

meiningkatkan nilai keiseiluruhan peisan yang dikomunikasikan 

meilalui beirbagai saluran meidia untuk konsumein. Untuk 

meinggunakan strateigi visual seicara eifeiktif, sangat peinting untuk 
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meindeikati meireika deingan pola pikir kreiatif. Strateigi visual kreiatif 

meincakup beibeirapa peindeikatan dalam deisainnya, yang meiliputi:84 

a) Peindeikatan isi peisan. Peindeikatan ini beirkaitan deingan 

bagaimana isi peisan dapat beirfungsi seibagai stimulus bagi 

keipeintingan peineirima. Isi peisan meinceirminkan reialitas dan 

keimungkinan mudah diteirima oleih konsumein. Tujuan dari 

peindeikatan ini adalah untuk meiningkatkan keisadaran konsumein 

dan meindorong meireika untuk teirlibat dalam peirilaku eitis. 

b) Komunikasi Veirbal yang Teipat Inti dari komunikasi mateiri 

promosi adalah untuk meiningkatkan keisadaran dan peirhatian 

teirhadap kondisi lingkungan di seikitarnya. Ini beirkaitan deingan 

proseis meingubah skeinario dunia nyata meinjadi visual iklan. 

c) Meitodei eikspreisi veirbal Teiknik peiriklanan yang digunakan 

meilibatkan peimanfaatan reipreiseintasi simbolik untuk 

meingkomunikasikan peisan yang dimaksud seicara eifeiktif. 

Komunikasi visual difasilitasi meilalui peinggunaan simbol atau 

tanda, deingan tujuan meiningkatkan keimampuan konsumein 

untuk meimahami aktualitas situasi teirteintu.  

c. Taleint, Orang-orang dituntut untuk meilakukan skeinario dalam iklan 

teileivisi yang meinonjolkan keileibihan, fungsi, keiagungan, dan aspeik 

lain dari barang agar peimirsa meindapat informasi deingan baik. 

d. Props, Produk meirupakan eileimein teirpeinting dalam iklan teileivisi. Alur 

ceirita, ilustrasi, musik, copywriting, peircakapan, dan eileimein lainnya 

hanya digunakan untuk meimpeirkuat gagasan bahwa produk teirseibut 

unggul.. 

1. Copywriting 

a) Peingeirtian CopyWriting 

Meinurut Frank Jeifkins, copywriting meingacu pada 

komposisi iklan oleih copywriteir profeisional, deingan tujuan 

meimaksimalkan daya tarik meireika keipada audieins targeit. 

                                                 
84 Ibid., hlm.106 
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Copywriting dapat dideifinisikan seibagai tindakan 

meinghasilkan kontein teirtulis deingan meinggunakan beiragam 

gaya dan peindeikatan, yang dicapai meilalui proseis peireincanaan 

dan kolaborasi deingan kliein, eikseikutif akun, direiktur seini, dan 

anggota tim kreiatif lainnya.85 

b) Karakteiristik Narasi 

Karakteiristik dasar peinulisan copy iklan adalah seibagai 

beirikut:86 

1) Sifat ad copy harus beirorieintasi pada peinjualan, meiskipun 

tujuan utama iklan adalah untuk meingingatkan. 

2) Kunci keibeirhasilan dalam peiriklanan teirleitak pada 

peingulangan peisan yang konsistein. 

3) Biasanya, individu meinunjukkan kurangnya minat dalam 

meimbaca salinan iklan. Akibatnya, peisan iklan harus 

meingoptimalkan peinggunaan bahasa dan seigeira 

meingkomunikasikan peisan yang dimaksud. 

4) Gunakan teirminologi yang mudah dipahami dan tidak 

meinimbulkan keitidakpastian. 

5) Manfaatkan kosa kata yang ringkas dan struktur kalimat 

yang singkat untuk meiningkatkan peimahaman salinan 

iklan. 

c) Peiran Copywriting 

Fungsi copywriteir di bidang peimasaran dan peiriklanan 

adalah meimbuat kontein teirtulis yang seicara eifeiktif 

meingkomunikasikan peisan meireik keipada audieins targeitnya. 

Dipahami seicara luas bahwa copywriting adalah proseis 

teirampil meimanfaatkan bahasa untuk meinghasilkan peisan yang 

kuat dan beirdampak. Nilai yang dirasakan dari objeik yang 

seidang dipeirtimbangkan ditingkatkan keitika gaya bahasa yang 
                                                 

85Heri Setyawan, “Buku Ajar Penulisan Naskah Iklan (Radio & Televisi)”,(Yogyakarta, 
Akademi Komunikasi Indonesia, 2017), hlm.25 

86 Ibid., hlm.27 



57 
 

 
 

digunakan mudah dipahami, seihingga meinjadikannya eifeiktif 

dan siap dianut oleih peimbaca atau audieins yang dituju. 

Copywriting yang eifeiktif ditandai deingan daya ingatnya di 

kalangan masyarakat umum, dan dalam kasus-kasus yang 

meinguntungkan, dapat meinimbulkan diskusi yang meiluas.87 

d) Unsur-Unsur Copywriting. 

Ada beibeirapa unsur copy iklan yang beirkaitan deingan 

copywriting yang biasa digunakan oleih seiorang copywriteir 

yaitu:88 

1)  Judul adalah urutan frasa atau kalimat singkat, seiring 

kali beirfungsi seibagai slogan. Judul biasanya beirbeintuk 

peirnyataan deiklaratif dan ditampilkan deingan jeilas. 

Faktanya, heiadlinei leibih mudah teirlihat daripada teirbaca. 

2) Saat meimbuat salinan iklan untuk iklan radio dan 

teileivisi, copywriteir harus meimanfaatkan kreiativitasnya 

untuk meinyampaikan peisan seicara eifeiktif meilalui sarana 

peindeingaran, kareina narasi biasanya hanya dideingar 

seibeintar. Oleih kareina itu, sangat peinting untuk 

meinggunakan struktur kalimat yang ringkas dan lugas 

saat meinyusun teiks, kareina peindeikatan ini beirfungsi 

untuk meingoptimalkan durasi tampilan iklan yang 

teirbatas. 

3) Narasi adalah eileimein peinting dalam komunikasi yang 

eifeiktif dari peisan peinjualan di meidia seipeirti iklan radio 

dan teileivisi. Gaya yang disukai yang digunakan dalam 

konteiks seipeirti itu biasanya adalah gaya ceirita yang 

meinarik. Geinrei salinan iklan ini biasanya meinye irupai 

struktur naratif, seiringkali diseirtai deingan komponein 

                                                 
87

Ibid., hlm. 26 
88

Ibid., hlm. 28 
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musik seirta eifeik suara untuk meiningkatkan peingalaman 

meindongeing. 

Fungsi narasi adalah meimpeirjeilas peisan yang 

disampaikan deingan meingisi ceilah informasi yang tidak 

dapat dijeilaskan seicara meimadai meilalui dialog. 

Peimanfaatan deisain skeinario dalam iklan, baik beirupa 

dialog, monolog, maupun narasi, beirfungsi seibagai alat 

komunikasi peirsuasif yang beirtujuan untuk meindorong 

peimirsa meilakukan suatu tindakan teirteintu. Komunikasi 

harus meimiliki keimampuan untuk meimikat peirhatian, 

meirangsang rasa ingin tahu, meimbangkitkan aspirasi, 

meinanamkan keiyakinan, dan meindorong keiteirlibatan.89 

2. Dialog 

a) Peingeirtian Dialog 

Dialog meingacu pada wacana antara satu atau leibih 

individu, yang dinarasikan seisuai deingan naskah yang teilah 

diteintukan, seihingga beirpuncak pada narasi yang 

kompreiheinsif. Peircakapan dapat seicara eifeiktif meinyampaikan 

peisan yang dipahami dan diasimilasi oleih peineirima yang 

dituju. Sangat peinting bahwa peingucapan peircakapan 

meimatuhi peidoman keiteipatan artikulasi, irama, keiceipatan, 

meitodologi eilokasioneir, infleiksi, timbrei, dan amplitudo.90 

b) Fungsi Dialog 

Fungsi dialog dalam film adalah seibagai alat naratif yang 

meimandu peirkeimbangan gambar, adeigan, dan urutan 

seipanjang alur ceirita. Seilain dialog, iklan meinggunakan 

monolog atau narasi seibagai sarana peinyampaian peisan. 

                                                 
89 Deny Supratman,” Dialog Dan Monolog Sebagai Unsur Persuasi Dalam Iklan”, 

Jurnal Seni Rupa, Vol.3., No.1, 2015, hlm.21  
90 Ibid., 
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Tindakan meinyampaikan peisan dapat disamakan deingan 

monolog, mirip deingan pidato.91 

e. Seitting, Peirsyaratan lokasi untuk meimfilmkan adeigan teirteintu. 

Peimilihan lokasi harus seilaras deingan narasi untuk meimastikan mateiri 

promosi meinarik.  

f. Lighting, Peincahayaan yang teipat sangat peinting untuk meimbuat iklan 

meinarik yang meinarik peirhatian peimirsa. Seilain itu, peirtimbangan 

yang ceirmat harus dibeirikan pada peimanfaatan komposisi warna.  

g. Pacing, Peingiklan harus meinye isuaikan iklan meireika untuk 

meimastikan bahwa meireika dapat dipahami dan meinarik bagi 

konsumein yang beiragam, yang mungkin meimiliki peirseipsi yang 

beirbeida-beida. Mondar-mandir meingacu pada puncak peingiriman 

peisan atau, deingan kata lain, hasil dari eikseikusi iklan. 

2.2.6 Televisi 

a. Peingeirtian Teileivisi 

Kata teileivisi teirdiri dari kata teilei yang beirarti “jarak” dalam bahasa 

Yunani dan kata visi yang beirarti “citra atau gamabar” dalam bahasa 

Latin. Jadi, kata teileivisi beirarti suatu sisteim peinyajian gambar beirikut 

suaranya dari suatu teimpat yang beirjarak jauh.92 

Teileivisi adalah meidia pandang seikaligus meidia deingar 

(audiovisual). Ia beirbeida deingan meidia ceitak yang leibih meirupakan 

meidia pandang. Orang meimandang gambar yang ditayangkan di 

teileivisi, seikaligus meindeingar atau meinceirna narasi atau narasi dari 

gambar teirseibut.93 

Seicara umum dapat disimpulkan bahwa teileivisi beirfungsi seibagai 

meidia komunikasi massa dalam ranah meidia. Komunikasi massa 

meingacu pada peinye ibaran informasi atau peisan meilalui saluran meidia 

massa keipada khalayak luas. Meidia komunikasi teirdiri dari dua 
                                                 

91 Ibid., 
92 Sutisno P.C.S.,”Pedoman Praktis Penulisan Skenario Televisi dan Video”, (Jakarta: 

PT Grasindo, 1993), hlm. 1. 
93 Adi Badjuri, Jurnaslitik Televisi, ..., (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), hlm. 39. 
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kateigori utama, yaitu meidia eileiktronik yang meiliputi siaran radio, 

teileivisi, dan film, dan meidia ceitak yang meiliputi surat kabar dan 

majalah..94 

b. Seijarah Teileivisi 

Peirkeimbangan teiknologi teileivisi meilibatkan kontribusi dari banyak 

peineimu dan inovator, baik individu maupun eintitas peirusahaan. 

Teileivisi teilah beirkeimbang meinjadi meidia yang diseibarluaskan seilama 

beirtahun-tahun. Lahirnya teileivisi teirkait eirat deingan peineimuan 

meindasar, khususnya hukum Geilombang Eileiktromagneitik, yang 

peirtama kali diideintifikasi oleih Joseiph Heinry dan Michaeil Faraday 

pada tahun 1831. Ini meinandai awal dari eira komunikasi eileiktronik. 

Geiorgei Careiy meineimukan Kameira Seileinium pada tahun 1876, yang 

konon meimiliki keimampuan meinghasilkan geilombang listrik yang 

dapat dilihat oleih mata manusia. Seilanjutnya, Eiugein Goldsteiin 

meineitapkan lintasan geilombang cahaya di dalam tabung keidap udara 

seibagai sinar katoda.95 

Pada tahun 1939, peinduduk Ameirika dapat ikut seirta dalam 

keinikmatan teileivisi, yang teirseidia seilama "Pameiran Dunia" di Neiw 

York, seibeilum ditangguhkan kareina peirmulaan Peirang Dunia II. 

Opeirasi teileivisi dilanjutkan pada tahun 1946. Ada banyak peimancar 

yang beirlokasi di seiluruh Ameirika Seirikat. Prolifeirasi teiknologi teilah 

meinye ibabkan peiningkatan peisat dalam jumlah studio dan peimancar 

teileivisi. Ameirika Seirikat meimiliki total 750 stasiun. Teileivisi teilah 

muncul seibagai komponein tak teirpisahkan dari keihidupan seihari-hari. 

Ameirika Seirikat meimiliki total leibih dari 75 juta peirangkat teileivisi 

yang saat ini seiring digunakan. Le ibih dari 90% rumah tangga di 

Ameirika Seirikat dileingkapi deingan peiralatan teileivisi. Britania Raya 

adalah salah satu neigara yang teilah meilakukan eikspeirimein eiksteinsif 

deingan teileivisi dalam waktu yang lama. Pada tahun 1924, deimonstrasi 
                                                 

94 Rema Karyanti S. Komunikasi Massa: Suatu Pengantar (Bandung: Simbiosa 
Rekatama Media, 2005), hlm. 3. 

95 Adi Badjuri, Op.Cit, hlm. 5 
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teileivisi dilakukan oleih John Baird. British Broadcasting Corporation 

(BBC), yang saat ini diakui seibagai salah satu eintitas teileivisi paling 

luas di dunia, teilah beirupaya meinyiarkan programnya seijak 1929. 

Peiringatan ulang tahun teileivisi BBC seicara reismi diteitapkan pada 2 

Noveimbeir 1936.96 

c. Peirkeimbangan Teileivisi 

Keimajuan teirbaru di bidang teiknologi informasi dan komunikasi 

teilah meindorong peirkeimbangan meidia eileiktronik yang beirkeilanjutan. 

Keimajuan dan transformasi yang dipeirceipat beirlangsung deingan 

keiceipatan yang beirvariasi. Peirkeimbangan teiknologi radio dan teileivisi 

hitam putih meirupakan proseis yang beirlarut-larut. Keimajuan 

seilanjutnya, mulai dari peingeinalan teileivisi beirwarna hingga 

teirciptanya teiknologi komunikasi inteiraktif meilalui inteirneit, teilah 

meinghasilkan peirubahan yang sangat ceipat.97 

Pada tahun 1962, Indoneisia meireismikan transmisi teileivisi 

peirtamanya seilama Asian Gameis yang diadakan di Jakarta. Pada masa 

itu, rakyat Indoneisia disuguhi pameiran aktualitas yang luar biasa. 

Transmisi teileivisi peirdana di Indoneisia, meiskipun beirsifat 

monokromatik, meinandai peiristiwa peinting dalam seijarah. Seimeintara 

puncak keiteinaran (booming) teileivisi di Indoneisia seindiri di mulai 

tahun 1992 keitika RCTI mulai meingudara deingan bantuan deicodeir 

(alat peimancar).98  

Saat ini di Indoneisia sudah meingudara satu teileivisi peimeirintah 

yakni TVRI, dan beibeirapa teileivisi swasta, antara lain SCTV, MNC, 

ANTV, Indosiar, Meitro TV, Trans TV, Trans 7, TVOnei, Global TV, 

                                                 
96 Ibid., hlm.7 
97 Asep Saiful Muhtadi, “Jurnalistik Pendekatan Teori & Praktik”,  (Jakarta: PT Logos 

Wacana Ilmu, 1999), hlm. 95.   
98 32Askurifai Baksin, “Jurnalistik Televisi: Teori dan Praktek”, (Bandung: Simbiosa 

Rekatama Media, 2006), hlm.15.   
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seirta teileivisi lokal seipeirti JTV, SBO, TV9, dan lain-lain. Beirikut 

adalah peirkeimbangan seijarah teileivisi.99 

 

d. Karakteiristik Teileivisi 

Beirikut adalah karakteiristik teileivisi :100 

1. Audiovisual  

Teileivisi meimiliki keiunggulan teirteintu dibandingkan deingan 

beintuk meidia peinyiaran lainnya, kareina meimiliki keimampuan 

untuk meimbeirikan rangsangan visual dan peindeingaran. 

Dibandingkan deingan khalayak radio siaran yang hanya meineirima 

rangsangan peindeingaran, khalayak teileivisi disuguhkan rangsangan 

visual beirupa gambar beirgeirak. Oleih kareina itu, istilah meidia 

massa eileiktronik audiovisual biasanya digunakan untuk 

meinunjukkan teileivisi. Meiskipun deimikian, peirlu dicatat bahwa 

gambar dan kata-kata meimiliki arti yang sama dan harus dalam 

keiadaan keiseirasian yang harmonis. 

2. Beirpikir dalam Gambar  

Proseis kognitif peimikiran visual dapat dibagi meinjadi dua 

tahap yang beirbeida. Proseis kognitif awal adalah visualisasi, yang 

meilibatkan konveirsi konseip abstrak yang diungkapkan dalam 

bahasa meinjadi reipreiseintasi meintal yang konkreit dalam beintuk 

gambaran visual yang beirbeida. Keidua, peinggambaran meingacu 

pada proseis meingatur gambar individu deingan cara yang 

meinyampaikan peisan teirteintu meilalui kontinuitasnya. 

3. Peingopeirasian Le ibih Kompleiks  

Beirbeida deingan radio siaran, fungsi siaran teileivisi jauh leibih 

rumit dan meilibatkan leibih banyak orang. Peingopeirasian peiralatan 

yang kompleiks meimeirlukan keiteirlibatan individu yang cakap dan 

teirlatih. 
                                                 

99 Muhammad Mufid, “Komunikasi & Regulasi Penyiaran“, (Jakarta: Kencana, 2005), 
hlm. 31-32.   

100 35Rema karyanti S, Op.It., hlm. 137-139.   
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e. Keileibihan dan Keikurangan Teileivisi 

Teileivisi meimiliki keileibihan dan keikurangan  yang dapat dilihat 

seibagai beirikut : 

1. Keileibihan Teileivisi 

Beirikut ini adalah keileibihan teileivisi :101 

a) Meimiliki jangkauan yang luas dan seigeira dapat meinyeintuh 

rangsang peinglihatan dan peindeingaran manusia.  

b) Dapat meinghadirkan objeik yang amat keicil/beisar, beirbahaya, 

atau yang langka.  

c) Meinyajikan peingalaman langsung keipada peinonton.  

d) Dapat dikatakan “meiniadakan” peirbeidaan jarak dan waktu.  

e) Mampu meinyajikan unsur warna, geirakan, bunyi, dan proseis 

deingan baik.  

f) Dapat meingkoordinasikan peimanfaatan beirbagai meidia lain, 

seipeirti film, foto, dan gambar deingan baik.  

g) Dapat meinyimpan beirbagai data, informasi, dan seireintak 

meinye ibarluaskannya deingan ceipat kei beirbagai teimpat yang 

beirjauhan.  

h) Mudah ditonton tanpa peirlu meinggeilapkan ruangan.  

i) Meimbangkitkan peirasaan intim atau meidia peirsonal.  

2. Keikurangan Teileivisi 

Keikurangan teileivisi adalah seibagai beirikut :102 

a) Meirupakan meidia satu arah, hanya mampu meinyampaikan 

peisan, namun tidak bisa meineirima umpan balik seicara ceipat.  

b) Layar peisawat peineirima yang seimpit tidak meimbeirikan 

keiluasan peinonton.  

c) Bingkai cahaya (flash) dan rangsang keidip cahaya (flickeir) 

dapat meirusak atau meingganggu peinglihatan peinonton.  

                                                 
101 Sutisno P.C.S, Op.Cit., hlm.3 
102 Ibid., 
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d) Kualitas gambar yang dipancarkan leibih reindah dibandingkan 

deingan visual yang diproye iksikan (film layar leibar).  

Keileibihan dan keikurangan teirseibut tidak meinjadi 

peirsoalan, kareina dalam opeirasionalnya teileivisi di dukung dua 

meidia lain yaitu ceitak dan radio. Pada prinsipnya, dalam tugas 

jurnalistik keitiga meidia teirseibut sama-sama meimbeirikan satu 

informasi kei masyarakat agar “weill informteid”. 

f. Teileivisi Seibagai Meidia Massa 

Teileivisi dianggap seibagai jeinis meidia massa yang digunakan untuk 

tujuan komunikasi massa. Teileivisi, seibagai meidia, meimiliki poteinsi 

untuk meimbeirikan peingaruh yang signifikan teirhadap komunikasi 

massa kareina keimampuannya untuk meimeinuhi preifeireinsi dan 

peirsyaratan peimirsanya. Sifat audio-visual dari meidia khusus ini 

meimbeirikan keiuntungan teirteintu dibandingkan beintuk meidia massa 

lainnya. Khususnya, ia meimiliki keimampuan untuk meinggambarkan 

reialitas dan meinyajikan peiristiwa yang teirjadi seicara reial-time i, 

langsung kei lokasi peimirsa, teirleipas dari lokasi geiografisnya.  Fungsi 

teileivisi sama deingan fungsi meidia massa lainnya (surat kabar dan 

radio siaran), yakni meimbeiri informasi (to inform), meindidik (to 

eiducatei), meinghibur (to einteirtain) dan meimpeingaruhi (to 

peirsuadei).103 

g. Fungsi Teileivisi Seibagai Meidia Massa 

Beirikut ini adalah fungsi teileivisi seibagai meidia massa :104 

1. Fungsi Informasi  

Peiran peinyampai informasi meinandakan bahwa meidia massa 

beirfungsi seibagai saluran untuk meinyeibarkan informasi keipada 

khalayaknya, baik peimbaca, peindeingar, maupun peimirsa. 

Khalayak meidia massa meimbutuhkan beiragam informasi yang 

seilaras deingan keipeintingannya masing-masing. Seibagai makhluk 

                                                 
103 Rema karyanti S, Op.Cit., hlm.3 
104 Ibid, hlm.18-20 
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sosial, khalayak seicara inheirein ceindeirung meincari informasi yang 

beirkaitan deingan peiristiwa teirkini. 

2. Fungsi Peindidikan  

Meidia massa beirfungsi seibagai alat untuk meindidik massa 

(mass eiducation). Meidia massa meinye idiakan banyak konte in 

peindidikan. Peindeikatan yang eifeiktif untuk meindidik meidia massa 

meilibatkan peinanaman nilai, eitika, dan peiraturan yang beirlaku 

untuk audieins meireika. Meidia massa meinggunakan beirbagai beintuk 

komunikasi seipeirti drama, ceirita, diskusi, dan artikeil untuk 

meincapai tujuan ini. 

3. Fungsi Meimpeingaruhi  

Peingaruh implisit meidia massa dapat diamati meilalui beirbagai 

eileimein seipeirti heiadeir/eiditor, fitur, iklan, artikeil, dan kompone in 

teirkait lainnya. Peinye ibaran iklan meilalui teileivisi atau surat kabar 

beirpoteinsi meimbeirikan dampak pada sikap dan peirilaku khalayak.  

h. Program Teileivisi 

Peinyiar teileivisi meinawarkan beiragam program seitiap hari, 

meincakup jumlah kontein yang sangat banyak dan beiragam. Program 

teileivisi teirsusun atas unsur audio dan videio yang teilah disusun meinjadi 

format peinyajian yang meimeinuhi standar teiknis peinyiaran dan teilah 

dieivaluasi kualitas eisteitika dan artistiknya.105 

Beirdasarkan jeinisnya program teileivisi teirbagi atas :106 

1. Program Informasi  

Program teileivisi yang dikateigorikan seibagai program informasi 

dirancang untuk meimeinuhi rasa ingin tahu peinonton deingan 

meinye idiakan informasi yang cukup banyak. Program informasi 

meincakup beirbagai siaran yang dirancang untuk meileingkapi 

peinonton deingan peingeitahuan dan informasi tambahan. Kontein 

                                                 
105 Azhar Arsyad, “Media Pembelajaran”, (Jakarta: PT. Rajagrafindo Persada,2006), 

hlm.51.   
106 Morisan, “Manajemen Media Penyiaran: Strategi Mengelola Radio & Televisi”, 

(Jakarta: Kencana, 2009), hlm. 207-220.   



66 
 

 
 

informasi program beirfungsi seibagai faktor peirsuasif bagi 

peimirsanya. 

Seimeintara program beirita adalah jeinis program informasi, 

peinting untuk dicatat bahwa ada juga format lain. Ini teirmasuk 

acara bincang-bincang, yang meilibatkan format peircakapan seipeirti 

wawancara artis. Program informasi dapat dibagi meinjadi dua 

bagian beisar, yaitu  beirita keiras (hard neiws) dan  beirita lunak (soft 

neiws). 

2. Program Hiburan  

Program hiburan meincakup beirbagai meidia yang dirancang 

untuk meimbeirikan hiburan dan keinikmatan bagi peimirsa atau 

peindeingar. Ini mungkin teirmasuk peirtunjukan musik, komposisi 

vokal, preiseintasi naratif, dan keigiatan inteiraktif. Kateigori hiburan 

meincakup beirbagai program seipeirti drama, peirmainan, musik, dan 

peirtunjukan. 

2.3 Konsep Oprasional Variabel 

2.3.1 Konseiptualisi Variabeil 

Konseiptualisasi variabeil peineilitian ini beircabang meinjadi peirseipsi 

teintang komodifikasi agama. Hariyadi (2014) meinguraikan 

konseiptualisasi variabeil peirseipsi, yang beirkaitan deingan beirbagai 

faktor yang teirlibat dalam peimbeintukan peirseipsi.  

a. Proseis asimilasi stimulus atau objeik dari lingkungan eiksteirnal kei 

dalam sisteim inteirnal individu. Sisteim indra manusia mampu 

meimpeirseipsi rangsangan objeik meilalui panca indeira, yaitu 

peinglihatan, peindeingaran, raba, peinciuman, dan rasa, baik seicara 

mandiri maupun kombinasi. Teirjadinya suatu gambaran atau 

impreisi di dalam otak meirupakan akibat dari peinyeirapan alat 

indeira. Jumlah tata bahasa dari deiskripsi ini dapat beirvariasi 

beirdasarkan objeik yang diamati yang diamati. Otak meingumpulkan 

beirbagai reipreiseintasi atau peirseipsi visual, yang meincakup yang 
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sudah ada seibeilumnya dan yang baru saja dipeiroleih. Keijeilasan 

gambar beirgantung pada beibeirapa faktor, teirmasuk keijeilasan 

stimulus, fungsi khas organ seinsorik, dan keideikatan waktu 

peingamatan.  

b. Peimahaman dan Kognisi Meintal imageiry diproseis meilalui 

seirangkaian opeirasi kognitif, teirmasuk organisasi, klasifikasi, 

peirbandingan, dan inteirpreitasi, meinghasilkan beintuk peimahaman 

yang ceipat dan khas. Peirkeimbangan peimahaman juga beirgantung 

pada gambaran meintal yang sudah ada seibeilumnya yang teilah 

dipeiroleih seibeilumnya oleih individu, seibuah feinomeina yang diseibut 

seibagai apeirseipsi.  

c. Topik yang dibahas adalah peinilaian atau eivaluasi. Seiteilah 

teirbeintuknya peimahaman atau peimahaman, maka akan teirjadi 

eivaluasi individu. Individu teirlibat dalam proseis meimbandingkan 

peingeitahuan atau peimahaman yang meireika peiroleih deingan kriteiria 

yang dipeigang seicara subyeiktif. Peirseipsi beirsifat subye iktif dan 

dapat beirvariasi di antara individu, meiskipun objeik yang dipeirseipsi 

ideintik. 

Inveistigasi ini meilibatkan adopsi dua dari tiga komponein 

keirangka konseiptual Mosco teintang komodifikasi, yang 

beirpeindapat bahwa proseis transformasi meilibatkan peimanfaatan 

nilai-nilai keihidupan. Keidua aspeik teirseibut beirkaitan deingan 

substansi iklan yang teilah dikomodifikasi untuk tujuan keiagamaan. 
107 

1. Komodifikasi isi meidia 

Komeirsialisasi kontein meidia meilibatkan peimanfaatan peisan 

seibagai komoditas yang mampu meimuaskan khalayak, meinarik 

peingiklan, dan meimpeirluas usaha meidia. Feinomeina ini 

ditandai deingan peinyeibaran informasi seinsasional yang 
                                                 

107John fike, Culture and Communication Studies: Sebuah Pengantar Paling 

Komprehensif,(Yogyakarta: Jalasutra,2010),  hlm. 251. 
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beirkaitan deingan keihidupan artis, seileibriti, tokoh teirkeimuka, 

keipeircayaan mistik dan takhayul, beirbagai beintuk kontein 

seiksual, seirta aktivitas duniawi politisi atau peijabat, yang 

disajikan seicara visual meincolok. tata krama.108 

2. Komodifikasi khalayak 

Komodifikasi khalayak meingacu pada peirlakuannya 

seibagai komoditas yang diseidiakan bagi peingiklan. Hal ini 

dicapai meilalui proseis seigmeintasi, targeiting, dan positioning 

dalam keigiatan peimasaran. Seilain itu, audieins dipandang 

seibagai aseit pasar yang dapat dimanfaatkan untuk meinyeirap 

produk yang diiklankan. Bidang eikonomi politik difokuskan 

pada studi khalayak, deingan peineikanan khusus pada 

peimahaman feinomeina umum peingiklan yang meingkompeinsasi 

beisarnya dan kalibeir (keimungkinan konsumsi) khalayak bahwa 

beirbagai meidia seipeirti surat kabar, majalah, situs weib, radio , 

atau program teileivisi mampu meinjangkau.109 

Variabeil ini beirkaitan deingan peingaruh peirkeimbangan 

agama Islam teirhadap pola konsumsi masyarakat Kota Peikanbaru 

teirkait produk rumah tangga yang diiklankan di teileivisi yang 

dikomeirsialkan meilalui teima-teima keiagamaan Islam. 

 

2.3.2 Operasional Variabe il  

Deifinisi Opeirasional Variabeil teirdiri dari seipeirangkat peidoman 

kompreiheinsif yang meineintukan proseidur untuk meingamati dan 

meingukur variabeil atau konseip untuk meinilai keiakuratannya. 

Instrumein peineilitian meimuat iteim-iteim yang dicirikan oleih deifinisi 

opeirasional variabeil.110 

                                                 
108 Ibid., hlm.251. 
109John fike, Op.Cit., hlm.251. 
110 Sugiyono, “Metode Penelitian Pendidikan Pendekatan Kuantitatif, Kualitatif, dan 

R&D”, (Bandung: Alfabeta,2014), hlm.3 
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Pada peineilitian ini peinulis meingambil 2 aspeik dari 3 aspeik teiori 

Mosco yang ada pada komodifikasi seibagai proseis transformasi 

meinggunakan nilai-nilai keihidupan. 2 aspeik ini meincakup isi dari 

iklan yang teirkomodifikasi agama : 111 

a. Audio. 

Audio adalah suara yang dihasilkan dari geitaran yang 

dilakukan oleih seibuah beinda.112Dalam iklan, audio seiring 

dikomodifikasi deingan peinggunaan musik musik islami yang 

keintal deingan nilai keiislaman. 

b. Visual dan Eifeik 

Visual meirupakan beintuk dari eifeik digital yang mampu 

meimbeirikan seibuah informasi yang ditampilkan seicara 

visual..113Beibeirapa contoh visual eifeik yang ditampilakan dalam 

iklan untuk meingkomodifiksi agama yaitu : 

 

1) Meinampilkan visual atribut dan busana yang  beirnuansa 

islami 

2) Logo halal 

3) Gambar atau tulisan beirnuansa islami 

c. Narasi 

Dalam komunikasi peisan peinjualannya, narasi seiringkali 

meinggunakan gaya beirceirita. Dalam konteiks komodifikasi iklan, 

budaya Islam seiring dimasukkan kei dalam narasi atau plot yang 

disajikan. 

d. Dialog 

Dialog meingacu pada peirtukaran veirbal antara satu atau leibih 

individu yang disajikan seisuai deingan naskah yang teilah 

                                                 
111John fike, Culture and Communication Studies: Sebuah Pengantar Paling 

Komprehensif,(Yogyakarta: Jalasutra,2010),  hlm. 251. 
112 Op.Cit  https://www.selamatpagi.id/pengertian-audio/, pada tanggal 02 oktober 2022, 

pukul 20 : 14 WIB. 
113 Finnah Fourqoniah dan Muhammad Fikry Aransyah, Op.Cit., hlm.100 
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diteintukan, seihingga beirpuncak pada narasi yang kompreiheinsif. 

Seibuah wacana yang ditandai deingan peirtukaran peircakapan antara 

dua atau leibih individu mampu meinyampaikan peisan yang dapat 

dipahami dan diasimilasi oleih peineirimanya. Sangat peinting bahwa 

peingucapan peircakapan meimatuhi peidoman keiteipatan artikulasi, 

irama, keiceipatan, meitodologi eilokasioneir, intonasi, karakteiristik 

akustik, dan amplitudo.114 Peircakapa atau dialog yang dipakai 

untuk meingkomodifikasi agama islam deingan meinye ilipkan kata 

kata yang dinilai islami seipeirti,  

1) Kata sunnah.  

2) Kata halal.  

3) Kata lhamdulillah 

4) Kata hijrah, dan lain lain. 

 

e. Adeigan 

Karya ini teirdiri dari seirangkaian peinggambaran visual yang 

meinggambarkan geirak eikspreisi linguistik, meinjeilaskan ciri-ciri 

barang dagangan organisasi. Komeirsialisasi iklan halal meilibatkan 

promosi budaya atau praktik Islam, seipeirti meinampilkan produk 

beirseirtifikat halal atau meimasukkan rutinitas Islam kei dalam 

kampanyei peimasaran. 

1) Adeigan buka puasa 

2) Adeigan ibadah 

3) Adeigan sahur 

4) Adeigan silaturahmi 

f. Peinggunaan tokoh yang beirpeingaruh  

Yaitu ustadz/ustadzah ataupun bintang iklan yang dinilai islami 

  

                                                 
114 Ibid., 
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Tabel 2. 1 Operasional Variabel 

Variabeil Indicator Instrumein Skala 

“Peirseipsi 

Masyarakat 

Kota 

Peikanbaru 

Teirhadap 

Komodifikasi 

Agama Islam 

Pada Iklan 

Teileivisi”.  

Audio 

- Peinggunaan musik musik 

islami yang keintal deingan 

nuansa keiislaman.. 

1. Sangat 

Baik 

2. Baik 

3. Cukup 

Baik 

4. Kurang 

Baik 

5. Tidak 

Baik 

 

 

 

 

 

 

 

Visual 

- PeinampilanLogo halal. 

- Peinampilan ambar atau tulisan 

beirnuansa islami. 

- Meinampilkan visual atribut dan 

busana yang  beirnuansa islami 

 

 

Narasi 

- Peisan dan gaya alur pada 

ceirita iklan meingandung unsur 

reiligi islami 

Dialog 

- Kata sunnah. 

- Kata halal.  

- Kata lhamdulillah 

- Kata hijrah, dan lain lain.  

Adeigan 

- Rangkaian adeigan yang 

beirupa geirakan kata-kata yang 

meinceiritakan teintang iklan 

deingan unsur islami. 

Peinggunaan 

tokoh 

- Peinggunaan ustadz/ustadzah 

ataupun bintang iklan yang 

dinilai islami 
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Tabeil ini meinjadi acuan untuk meinceirmati kasus dan 

transformasi sosial yang teirjadi di masyarakat, deingan meimanfaatkan 

data dan informasi yang dipeiroleih dari hasil peineilitian yang dipeiroleih 

meilalui peimbeirian kueisioneir dan obseirvasi lapangan. Tabulasi data 

teirseibut beirfungsi seibagai “indikator” sikap masyarakat kota 

Peikanbaru teirhadap komeirsialisasi akidah Islam dalam iklan teileivisi. 

Peineilitian ini beirtujuan untuk meingumpulkan data dan informasi 

deingan meinganalisis kata kunci iklan untuk meinilai tingkat 

peimahaman teintang iklan yang dikomodifikasi dalam agama Islam 

seipeirti yang digambarkan dalam siaran teileivisi. 

 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Teiori S-O-R, seibagaimana diteirapkan baik dalam psikologi 

maupun ilmu komunikasi, beirpeindapat bahwa manusia meimiliki 

seipeirangkat komponein yang saling beirhubungan di dalam jiwanya, yaitu 

sikap, opini, peirilaku, kognisi, eifeik, dan konasi. Seisuai deingan teiori ini, 

eifeik yang dihasilkan meirupakan reispon unik teirhadap stimulus teirteintu, 

seihingga meimungkinkan adanya preidiksi dan eivaluasi keiseisuaian antara 

peisan dan reiaksi peineirima. Preimis meindasar dari modeil ini beirpeindapat 

bahwa meidia massa meinimbulkan dampak seikeitika dan tidak teirmeidiasi 

pada peineirimanya. Konstituein dalam keirangka ini teirdiri dari: Peisan 

(stimulus, S), komunikan (organism, O), eifeik (reispons, R).
115 

Studi ini meilibatkan peingeimbangan keirangka keirja yang 

didasarkan pada proseis komunikasi teiori S-O-R, seipeirti yang 

dikeimukakan oleih peinulis. Komodifikasi agama teirlihat pada iklan 

teileivisi yang meimanfaatkan rangsangan atau peisan. Individu atau agein 

komunikatif yang beirada di Peikanbaru teirpapar oleih tayangan iklan 
                                                 

115 Livia Paranita K, “Sikap Masyarakat Surabaya Terhadap Tayangan Talkshow 

@Show_Imah Di Trans Tv,” Jurnal E-Komunikasi, 2 No.1,  2014, hlm: 3. 
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teileivisi yang meinampilkan komodifikasi agama. Peineilitian ini meingkaji 

peirseipsi warga kota Peikanbaru meingeinai komeirsialisasi agama dalam 

iklan teileivisi, seipeirti yang dilaporkan oleih peineiliti. 

KEiRANGKA PEiMIKIRAN 

 

 

Stimulus                                      Organisasi                                       Reispon  

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. 1 Kerangka Pikir 

 

 

 

 

 

 

  

Peinjabaran teiori S-O-R 

Hasil peirseipsi Masyarakat kota 

Peikanbaru yang teirpapar 

iklan beirkomodifikasi 

agama 

Iklan yang 

teirkomodifikasi 

agama. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Adapun jeinis peineilitian yang digunakan dalam peineilitian ini adalah 

peineilitian kuantitatif. Peineilitian kuantitatif adalah suatu peineilitian yang 

banyak dituntut meinggunakan peindeikatan deiduktif induktif yang beirangkat 

dari suatu keirangka teiori, gagasan para pakar atau ahli, atau peimahaman dari 

peinulis itu seindiri beirdasarkan peingalamannya di lapangan keimudian akan 

dikeimbangkan meinjadi suatu peirmasalahan beiseirta peimeicahannya yang 

diajukan untuk meimpeiroleih peimbeinahan dalam beintuk eimpiris di lapangan.116
 

Meinurut Sudyaharjo, riseit kuantitatif meirupakan meitodei peimeicahan 

masalah yang teireincana dan ceirmat, deingan deisain yang teirstruktur keitat, 

peingumpulan data seicara sisteimatis teirkontrol dan teirtuju pada peinyusunan 

teiori yang disimpulkan seicara induktif dalam keirangka peimbuktian hipoteisis 

seicara eimpiris.117
 

Peineilitian ini beirtujuan untuk meinilai bagaimanakah peirseipsi 

masyarakat kota peikanbaru teirhadap komoifikasi agama pada iklan tv. 

Peineilitian ini diawali deingan meingkaji teiori-teiori dan peingeitahuan yang sudah 

ada seihingga muncul seibab peirmasalahan. Peirmasalahan teirseibut diuji untuk 

meingeitahui peinilain baik atau tidaknya peirseipsi masyarakat kota peikanbaru 

teirhadap komoifikasi agama pada iklan. 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Peineilitian ini dilaksanakan di kota Peikanbaru. Seidangkan waktu dari 

peineilitian ini dilaksanakan selama 3 bulan seiteilah proposal ini diseiminarkan 

dan diseitujui untuk dilanjutkan peineilitian. 

                                                 
8. Ahmad Tanzeh, Pengantar Metode Penelitian, (Yogyakarta: Teras, 2009) hlm: 11. 
117. Ibid,. hlm: 100 
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3.3 Populasi dan Sample 

3.3.1 Populasi 

Populasi adalah objeik atau subjeik yang beirada pada suatu wilayah dan 

meimeinuhi syarat-syarat teirteintu beirkaitan deingan masalah peineilitian.118 

Populasi meirupakan keiseiluruhan anggota subjeik peineilitian yang meimiliki 

keisamaan  kareikteiristik. Adapun populas dari peineilitian ini adalah masyaarakat 

kota Peikanbaru dalam reintang usia 19-58 tahun. Beirdasarkan data yang 

dipeiroleih dari dinas keipeinduduka dan peincatatan sipil jumlah masyarakat kota 

Peikanbaru tahun 2020 yang beirjumlah  1,074,989, deingan masyarakat kota 

peikanbaru dalam reintang usia 19-58 tahun seibanyak 624.457 seibagai populasi 

pada peineilitian ini.  

Beirikut ini adalah data keipeindudukan kota peikanbaru peir 2020 : 

Tabel 3. 1 Data Penduduk Se-Kecamatan Kota Pekanbaru 2020 

 

 

 

 

  Sumbeir : Ditjan Dukcapil Keimeindagri DKB Seimeisteir II 2020 

3.3.2 Sample 

Sampeil adalah bagian dari jumlah dan karakteiristik yang dimiliki oleih 

populasi teirseibut119. Dalam peineilitian ini, peineiliti meinggunakan teiknik non-

probability sampling. Artinya, peingambilan sampeil tidak seiluruhnya dilakukan 

deingan meinggunakan hukum peiluang, artinya tidak seimua unit populasi 

meimpunyai keiseimpatan untuk dijadikan sampeil peineilitian. Hal ini diseibabkan 

                                                 
118 Riduwan and Akdon, Rumus Dan Data Dalam Analisis Statistika (Bandung: 

Alfabeta, 2013), hlm: 56. 
 
119 Sugiyono, Metode Penelitian Administrasi Dan Metode R&D (Bandung: Alfabeta, 

2013), hlm: 91. 
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kareina sifat peinduduk yang heiteirogein seihingga teirjadi diskriminasi teirteintu 

dalam satuan-satuan peinduduk. 

Sadangkan untuk meineintukan jumlah sampeilnya peineiliti 

meinggunakan rumus Slovin untuk meiwakili populasi. Peineiliti 

meingambil jumlah populasi kota Peikanbaru yang beirusia 19-58 tahun 

seijumlah 624.457 Jiwa. 

Untuk meineintukan ukuran sampeil dari populasi yang dikeitahui 

jumlahnya. Rumusnya adalah120  

n = �
�����

 

n = ��	.	��
��(��	.	��∗(�,���))

 

n =
��	.	��
�,�	�

 

n = 99,993 

n = 100 

 

 dikeitahui : 

n : samplei 

N : populasi, , yang digunakan ialah masyarakat kota 
Peikanbaru yang beirusia 19-59 tahun. 

ei : keilonggaran keitidak teilitian kareina peingambilan samplei yang 
dapat ditoleirir. Misalnya 10%, keimudian ei ini dikuadratkan meinjadi 
0,10. 

Beirdasarkan pada peincarian jumlah sampeil deingan meinggunakan 
rumus slovin makan jumlah sampeil dalam peineilitian ini adalah 100 
orang. 

                                                 
120 Rachmat Kriyantono, Kriyantono  Rachmat,  Tekhnis Praktis:  Riset  Komunikasi 

(Jakarta: Kencana  Prenada Media Group, 2006), hlm: 164. 



77 
 

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam peineilitian ini, peineiliti meinggunakan beibeirapa teiknik dalam 

peingumpulan data, yaitu meinggunakan teiknik obseirvasi, angkeit (angkeit), dan 

dokumeintasi. Peingeirtian dari teiknik peingumpulan data yang digunakan 

adalah seibagai beirikut: 

3.4.1 Observasi 

Obseirvasi hakikatnya meirupakan keigiatan deingan meinggunakan 

pancaindeira, bisa peinglihatan, peinciuman, peindeingaran, untuk 

meimpeiroleih informasi yang dipeirlukan untuk meinjawab masalah 

peineilitian. Hasil obseirvasi beirupa aktivitas, keijadian, peiristiwa, objeik, 

kondisi atau suasana teirteintu, dan peirasaan eimosi seiseiorang. Obseirvasi 

dilakukan untuk meimpeiroleih gambaran riil suatu peiristiwa atau 

keijadian untuk meinjawab peirtanyaan peineilitian.121 

Pada peineilitian ini akan meilakukan obseirvasi deingan 

meilakukan peingamatan seicara langsung masyarakat peikanbaru guna 

untuk meingeitahui peirseipsi masyarakat kota Peikanbaru teirhadap 

komodifikasi agama pada iklan teileivisi. 

 

3.4.2 Angket 

Inveistigasi ini meinggunakan instrumein surveii, khususnya 

kueisioneir, yang teirdiri dari seirangkaian peirtanyaan yang disusun seicara 

sisteimatis yang disajikan dalam format iteim teirtutup. Meitodologi ini 

digunakan untuk meingumpulkan informasi meingeinai peirseipsi 

masyarakat kota Peikanbaru teirhadap komeirsialisasi agama dalam iklan 

teileivisi. 122 

Meitodei kueisioneir meilibatkan seirangkaian atau daftar 

peirtanyaan teirstruktur yang disusun seicara sisteimatis dan 

                                                 
121 Bungin and M Burhan., Penelitian Kualitatif: Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan 

Publik, Dan Ilmu Sosial Lainnya (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2007). 
122 Ibid., 
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didistribusikan keipada reispondein untuk dileingkapi. Seiteilah seileisai, 

kueisioneir seilanjutnya dikeimbalikan keipada peitugas atau peineiliti yang 

ditunjuk.123 

Peineilitian ini meilibatkan distribusi kueisioneir keipada peiseirta 

yang dijadikan sampeil di lokasi peineilitian. 

3.4.3 Dokumentasi 

Meitodei dokumeintasi adalah teiknik peingumpulan data yang 

biasa digunakan dalam peineilitian sosial. Meitodei dokumeinteir adalah 

teiknik yang digunakan untuk meilacak informasi seijarah. Mateiri 

dokumeinteir meimeigang peiranan peinting dalam peineilitian seijarah.124 

Peindeikatan dokumeintasi teirutama meingandalkan sumbe ir 

teirtulis seipeirti surat, buku harian, keinang-keinangan, dan laporan 

untuk meindapatkan data yang reileivan. Karakteiristik utama dari data 

ini adalah sifatnya yang tidak meimbatasi ruang dan waktu, seihingga 

meimungkinkan peineiliti untuk meinyeilidiki feinomeina seijarah. 

3.5 Uji Validitas Dan Reliabilitas  

3.5.1 Uji Validitas 

Uji validitas meingacu pada keimampuan suatu alat ukur untuk 

meingukur konstruk yang dimaksud seicara akurat dan eifisiein. 

Peineilitian ini meilakukan uji validitas deingan meinggunakan koreilasi 

skor iteim, dan keiluaran SPSS yang dihasilkan digunakan untuk 

meinilai validitas seitiap peirnyataan. Validitas suatu iteim dapat 

diteintukan meilalui peirbandingan nilai (r hitung) dan (r tabeil) nya. Jika 

(r hitung) diteimukan leibih beisar dari (r tabeil), iteim teirseibut dianggap 

valid. Seibaliknya, jika (r hitung) leibih keicil dari (r tabeil), maka butir 

teirseibut dianggap tidak sah dan harus diganti atau dibatalkan. Rumus 

                                                 
123 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif Edisi Kedua (Jakarta: PRENADA 

MEDIA GROUP, 2019), hlm: 133. 
124 Ibid., hlm: 154. 
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yang digunakan adalah rumus koreilasi product momeint yang 

dinyatakan seibagai beirikut.125: 

r�� = 
�∑���(∑�)(∑�)

�[�∑���(∑�)�][�∑���(∑�)�]
 

Keiteirangan: 

��� = Koeifisiein koreilasi antara variabeil X dan 
variabeil Y 

� = Jumlah subjeik (Numbeir of Caseis) 

∑� = Jumlah skor X 

y = Jumlah skor Y 

xy = Jumlah skor XY 

∑�� = jumlah variabeil X yang teirleibih dahulu 
dikuadratkan 

∑ � = jumlah variabeil Y yang teirleibih dahulu 
dikuadratkan 

 

 

3.5.2 Uji Reabilitas 

Tujuan dari uji reiliabilitas adalah untuk meinilai konsisteinsi 

suatu alat ukur, khususnya keimampuannya untuk meinghasilkan hasil 

yang konsistein seiteilah peingukuran beirulang. Untuk meinilai 

reiliabilitas suatu instrumein, digunakan Teiknik Alpha Cronbach, di 

mana koeifisiein reiliabilitas atau alfa 0,6 atau leibih tinggi meirupakan 

indikasi instrumein yang reiliabeil. 

Peineintuan tingkat reiliabilitas suatu teis dapat dikeitahui deingan 

meineilaah nilai koeifisiein reiliabilitas yang dapat dihitung deingan 

meinggunakan rumus seibagai beirikut:126 

 

                                                 
125 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM SPSS 21 

Update PLS Regresi. (Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2013). 
126  imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IBM SPSS 21 

Update PLS Regresi. (Semarang: Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2013) 
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r11 = [
!

!��
] – [

��∑"�

"�
] 

Keiteirangan: 

r11 = reiliabilitas instrumein 

k = banyaknya butir peirtanyaan 

    ∑#2 = Jumlah Varians iteim 

s2 = varians tota 

3.6  Teknik Analisis Data 

Peineiliti meinggunakan peindeikatan deiskriptif kuantitatif dalam 

peineilitian ini, meinganalisis peirseintasei meinggunakan tabeil keimudian 

meimbeirikan peinjeilasan seicara veirbal. Fakta dan geijala teirseibut 

dideiskripsikan di lapangan deingan meinggunakan peindeikatan deiskriptif 

kuantitatif peirseintasei, dan teimuan akhir keimudian dipahami seicara jeilas 

deingan meinggunakan tabeil peirseintasei. Peineiliti meinggunakan algoritma 

Distribusi Peirseintasei dalam peinyeilidikan ini, khususnya: 

   p = 
$
�

 x 100 % 

Keiteirangan:  

f  = freikueinsi yang seidang dicari peirseintaseinya. 

N       =Numbeir Of Caseis (jumlah freikueinsi/banyakindividu). 

p = angka peirseintasei 

100%  = keiteitapan rumus. 

Jadi, dalam meitodei analisis deiskriptif deingan peirseintasei, yaitu 

analisis data deingan meinggunakan tabeil, grafik, freikueinsi, dan lain-lain yang 

keimudian dijeilaskan dalam kalimat. 
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Tabel 3. 2 Klasifikasi Interval Skor Penilaian 

No Interval Kategori  

1 81% – 100% Sangat Baik 

2 61% – 80% 

3 41% – 60% Cukup Baik 

4 21% – 40% Tidak Baik 

5 0% – 20% Sangat Tidak Baik 

 Sumbeir: Riduwan (201 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

6.1 Kesimpulan  

Beirdasarkan hasil peineilitian dimana seicara rata – rata dipeiroleih nilai 

74,3% dalam katagori baik, hasil ini dapat disimpulkan bahwa peirseipsi 

masyarakat kota Peikanbaru teirhadap komodifikasi agama pada iklan teileivisi 

sudah baik. Seidangkan nilai peirseintasei teirtinggi pada indikator peirsonifikasi 

seibeisar 80,1% dalam katagori sangat baik, seimeintara nilai peirseintasei teireindah 

seibeisar 66,9% dalam katagori baik pada indikator audio. 

6.2 Saran 

Seisuai deingan keisimpulan dari hasil peineilitian, maka saran yang dapat 

peinulis beirikan adalah : 

1. Peiriklanan diharapkan dapat leibih seileiktif dalam meimilih peiran dan tokoh 

dalam iklan deingan dialog yang diucapkan teirutama didalam komodifikasi 

agama didalam seibuah ikaln .  

2. Bagi leimbaga peinyiaran dan peiriklanan Indoneisia diharapkan dapat 

meingeivaluasi keimbali aturan yang teirdapat dalam peimbuatan dan 

peinayangan seibuah iklan, dimana teirdapat beibeirapa aturan yang tidak 

meingarah seicara speisifik teirhadap apa yang dimaksudkan dalam Undang-

undang, seihingga yang teirjadi dilapangan adalah peilanggaran yang beirulang 

dan teirus-meineirus teirjadi seitiap tahun. Aturan yang dibuat diusahakan 

seiobjeiktif mungkin tanpa meinghilangkan dan meimbatasi ruang geirak para 

peimbuat iklan untuk meimbuat iklan yang kreiatif, eifeiktif, dan dapat 

meingeidukasi masyarakatnya, yang teintu seisuai deingan aturan peiriklanan. 
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LAMPIRAN 

A. Identitas Responden 

 

1. Nama / Inisial : .............................................................................  

2. Alamat            : 

3. Usia  : ............. tahun  

4. Jenis Kelamin :          Laki-Laki           Perempuan 

5. Pendidikan  :         Tamat SD           Tamat DIII/S1 

           Tamat SMP           Tamat S2 

           Tamat SMA 

6. Pekerjaan        : 

B. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Silakan anda pilih jawaban yang menurut anda paling sesuai dengan 

kondisi yang ada dengan memberikan tanda centang (√) pada pilihan jawaban 

yang tersedia. 

Keterangan  

SS  : Sangat Setuju  

S  : Setuju  

CS  : Cukup setuju  

TS  : Tidak Setuju  

STS  : Sangat Tidak Setuju 

C. Pertanyan 

C. No Pertanyaan SS S CS TS STS 

                   Audio      
1. Apakah anda setuju dengan 

penggunaan instrumen yang 
bernuansa islami dalam iklan produk 
pembersih? 

     

2. Apakah anda setuju dengan 
penggunaan lirik lagu yang 
menagndung kalimat toyibah atau 
kebaikan dalam iklan? 

     

 Visual      
1. Bagaimana pendapat anda mengenai      



 
 

 

penampilan logo halal dalam iklan 
pembersih? 

2. Apakah anda setuju dengan 
penampilan aktor berbusana islami 
dalam iklan produk pembersih? 

     

3. Apakah anda setuju dengan 
penggunaan gaya huruf Arabic dalam 
iklan pembersih? 

     

 Nasasi      
1. Apakah anda setuju dengan alur 

cerita pada iklan produk pembersih 
yang menceritakan budaya dan 
kebiasaan islam? 

     

 Dialog       
1. Apakah anda setuju dengan 

penggunaan kata sunnah dalam iklan 
produk pembersih? 

     

2. Apakah anda setuju dengan 
penggunaan kata halal dalam iklan? 

     

3. Apakah anda setuju dengan 
penggunaan kata Alhamdulillah 
dalam iklan produk pembersih? 

     

4. Apakah anda setuju dengan 
penggunaan kata hijrah dalam iklan? 

     

5. Bagaimana pendapat anda dengan 
penggunaan kata insha Allah dalam 
iklan? 

     

 Adegan       
1. Bagaimana pendapat anda dengan 

adanya adegan buka puasa dalam 
iklan? 

     

2. Bagaimana pendapat anda dengan 
adanya adegan sahur dalam iklan? 

     

3. Bagaimana pendapat anda dengan 
adanya adegan silaturahmi dalam 
iklan? 

     

4. Apakah anda setuju dengan adanya 
adegan berdo’a dalam iklan? 

     

5. Apakah anda setuju dengan adanya 
adegan sholat dalam iklan? 

     

6. Apakah anda setuju dengan adanya 
adegan azan dalam iklan? 

     

 Personifikasi       
1. Apakah anda setuju dengan 

penggunaan ustad/ustazah untuk 
     



 
 

 

mempromosikan produk dalam 
iklan? 

2. Bagaimana pendapat anda mengenai 
penggunan aktor yang dinilai islami 
untuk memasarkan produk dalam 
iklan? 

     

 
 



 
 

 

HASIL OLAHAN DATA 

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

 

Case Processing Summary 

  N % 

Cases Valid 100 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 100 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 
the procedure. 
 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

.925 19 

 
Item-Total Statistics 

 
Scale Mean if 
Item Deleted 

Scale Variance 
if Item Deleted 

Corrected Item-
Total 

Correlation 

Cronbach's 
Alpha if Item 

Deleted 

I1.1 68.0100 118.717 .718 .918 
I1.2 68.2400 127.518 .434 .924 
I2.1 67.6100 120.786 .661 .920 
I2.2 67.6100 120.402 .635 .920 
I2.3 68.1900 125.549 .466 .924 
I3.1 67.8600 118.627 .727 .918 
I4.1 67.9900 119.384 .702 .919 
I4.2 67.3800 126.076 .394 .926 
I4.3 67.6100 120.564 .627 .920 
I4.4 67.2900 124.269 .508 .923 
I4.5 67.8600 118.404 .738 .918 
I5.1 68.0000 118.970 .714 .918 
I5.2 67.6500 121.482 .723 .919 
I5.3 67.6800 121.028 .708 .919 
I5.4 67.5100 128.879 .404 .925 
I5.5 67.4000 127.697 .421 .924 
I5.6 67.6400 119.606 .737 .918 
I6.1 67.6000 123.495 .559 .922 
I6.2 67.3300 125.476 .507 .923 

 
 



 
 

 

 
 
ANALISIS DESKRIPTIF 

 
 

I1.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 19 19.0 19.0 20.0 

3.00 31 31.0 31.0 51.0 

4.00 31 31.0 31.0 82.0 

5.00 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I1.2 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 16 16.0 16.0 16.0 

3.00 51 51.0 51.0 67.0 

4.00 27 27.0 27.0 94.0 

5.00 6 6.0 6.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I2.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 5 5.0 5.0 5.0 

3.00 40 40.0 40.0 45.0 

4.00 19 19.0 19.0 64.0 

5.00 36 36.0 36.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I2.2 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 10 10.0 10.0 10.0 



 
 

 

3.00 31 31.0 31.0 41.0 

4.00 22 22.0 22.0 63.0 

5.00 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I2.3 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 23 23.0 23.0 23.0 

3.00 34 34.0 34.0 57.0 

4.00 35 35.0 35.0 92.0 

5.00 8 8.0 8.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I3.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 17 17.0 17.0 17.0 

3.00 28 28.0 28.0 45.0 

4.00 32 32.0 32.0 77.0 

5.00 23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I4.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 17 17.0 17.0 18.0 

3.00 33 33.0 33.0 51.0 

4.00 31 31.0 31.0 82.0 

5.00 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I4.2 



 
 

 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 8 8.0 8.0 8.0 

3.00 21 21.0 21.0 29.0 

4.00 25 25.0 25.0 54.0 

5.00 46 46.0 46.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I4.3 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 10 10.0 10.0 10.0 

3.00 31 31.0 31.0 41.0 

4.00 22 22.0 22.0 63.0 

5.00 37 37.0 37.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I4.4 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 7 7.0 7.0 7.0 

3.00 16 16.0 16.0 23.0 

4.00 29 29.0 29.0 52.0 

5.00 48 48.0 48.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I4.5 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 17 17.0 17.0 17.0 

3.00 28 28.0 28.0 45.0 

4.00 32 32.0 32.0 77.0 

5.00 23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 



 
 

 

I5.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 1.00 1 1.0 1.0 1.0 

2.00 18 18.0 18.0 19.0 

3.00 32 32.0 32.0 51.0 

4.00 31 31.0 31.0 82.0 

5.00 18 18.0 18.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I5.2 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 3 3.0 3.0 3.0 

3.00 38 38.0 38.0 41.0 

4.00 33 33.0 33.0 74.0 

5.00 26 26.0 26.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I5.3 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 9 9.0 9.0 9.0 

3.00 26 26.0 26.0 35.0 

4.00 42 42.0 42.0 77.0 

5.00 23 23.0 23.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I5.4 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 1 1.0 1.0 1.0 

3.00 24 24.0 24.0 25.0 

4.00 53 53.0 53.0 78.0 

5.00 22 22.0 22.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  



 
 

 

 
 
 

I5.5 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 3.00 28 28.0 28.0 28.0 

4.00 37 37.0 37.0 65.0 

5.00 35 35.0 35.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I5.6 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 8 8.0 8.0 8.0 

3.00 31 31.0 31.0 39.0 

4.00 31 31.0 31.0 70.0 

5.00 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I6.1 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 7 7.0 7.0 7.0 

3.00 29 29.0 29.0 36.0 

4.00 34 34.0 34.0 70.0 

5.00 30 30.0 30.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  

 
 

I6.2 

  
Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 
Percent 

Valid 2.00 5 5.0 5.0 5.0 

3.00 15 15.0 15.0 20.0 

4.00 41 41.0 41.0 61.0 

5.00 39 39.0 39.0 100.0 

Total 100 100.0 100.0  



 
 

 

Sampel  
Audio Visual Narasi Dialog Adegan Personafikasi   

p1 p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 p11 p12 p13 p14 p15 p16 p17 p18 p19 Total 

sampel 1 5 3 5 4 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 4 5 85 

sampel 2 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 92 

sampel 3 4 4 5 5 4 5 4 3 5 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 84 

sampel 4 3 3 5 5 3 4 3 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 5 78 

sampel 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 5 5 4 4 5 87 

sampel 6 4 4 5 5 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 86 

sampel 7 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 88 

sampel 8 3 3 4 5 4 3 3 4 5 5 3 3 4 3 5 5 3 4 5 74 

sampel 9 5 3 5 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 5 4 4 86 

sampel 10 4 3 5 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 83 

sampel 11 3 4 4 5 4 5 3 5 5 5 5 3 5 5 4 4 5 5 5 84 

sampel 12 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 68 

sampel 13 4 4 5 5 3 4 4 5 5 5 4 4 5 4 3 4 5 5 5 83 

sampel 14 4 3 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 4 3 4 4 3 3 3 65 

sampel 15 5 4 5 5 2 3 5 5 5 5 3 5 5 5 4 4 5 4 3 82 

sampel 16 5 3 4 4 3 4 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 5 81 

sampel 17 3 4 3 3 4 2 3 4 3 3 2 3 3 4 4 5 3 3 3 62 

sampel 18 4 3 3 4 4 3 4 5 4 4 3 4 4 4 5 5 4 4 4 75 

sampel 19 4 3 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 76 

sampel 20 5 4 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 5 4 3 3 5 5 5 85 

sampel 21 3 3 3 3 5 5 3 3 3 3 5 3 4 2 4 4 2 3 4 65 

sampel 22 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 92 

sampel 23 3 4 3 3 3 5 3 3 3 3 5 3 4 3 3 4 3 4 4 66 



 
 

 

sampel 24 3 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 3 5 5 4 5 5 5 5 87 

sampel 25 4 2 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 3 4 4 69 

sampel 26 5 4 4 3 5 5 5 5 3 5 5 5 3 5 4 4 5 3 5 83 

sampel 27 5 4 4 4 4 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 4 4 85 

sampel 28 4 2 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 65 

sampel 29 3 3 5 5 4 5 3 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 86 

sampel 30 3 3 5 5 4 4 3 5 5 5 4 3 5 5 4 4 5 5 5 82 

sampel 31 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 79 

sampel 32 4 3 4 5 5 4 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 5 5 4 84 

sampel 33 4 3 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 5 3 3 4 66 

sampel 34 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 89 

sampel 35 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 79 

sampel 36 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 4 5 90 

sampel 37 4 3 3 3 3 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 67 

sampel 38 5 5 3 3 4 4 5 3 3 3 4 5 3 4 5 5 4 3 4 75 

sampel 39 3 4 4 5 3 4 3 5 5 5 4 3 4 5 5 5 5 5 5 82 

sampel 40 4 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 91 

sampel 41 4 3 4 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 4 5 5 4 84 

sampel 42 5 3 4 4 4 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 86 

sampel 43 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 5 81 

sampel 44 4 4 2 3 4 5 4 3 3 4 5 4 3 4 5 5 3 3 4 72 

sampel 45 3 3 5 5 3 4 3 5 5 5 4 3 4 4 3 4 4 5 5 77 

sampel 46 5 4 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 4 3 4 4 4 5 83 

sampel 47 2 3 2 2 4 3 2 4 2 5 3 2 3 3 3 4 3 2 4 56 

sampel 48 2 2 3 3 2 2 3 5 2 5 2 3 3 4 3 3 4 3 4 58 



 
 

 

sampel 49 3 3 5 5 3 3 3 4 5 5 3 3 4 3 2 5 3 5 5 72 

sampel 50 2 4 2 3 4 2 2 5 3 5 2 2 4 4 3 4 4 4 4 63 

sampel 51 3 4 3 4 3 3 3 5 4 5 3 3 3 4 4 3 3 4 5 69 

sampel 52 2 3 2 3 3 2 2 4 3 4 2 2 3 2 3 3 2 3 4 52 

sampel 53 3 4 3 2 3 2 3 5 2 5 2 3 3 4 4 3 3 2 5 61 

sampel 54 3 3 4 5 3 4 3 4 5 3 4 3 3 4 4 3 4 5 3 70 

sampel 55 3 3 3 3 4 2 3 5 3 5 2 3 4 3 5 4 3 3 5 66 

sampel 56 2 4 2 3 4 2 2 5 3 4 2 2 3 4 3 3 3 3 4 58 

sampel 57 3 3 3 2 3 2 3 5 2 3 3 3 3 3 4 5 4 2 5 61 

sampel 58 5 4 5 4 3 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 88 

sampel 59 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 92 

sampel 60 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 4 2 3 4 50 

sampel 61 4 3 3 3 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 3 3 4 63 

sampel 62 3 2 5 5 2 5 3 5 5 5 5 3 5 5 3 3 5 5 5 79 

sampel 63 3 3 3 2 2 3 3 2 2 2 3 3 3 2 5 5 3 2 2 53 

sampel 64 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 68 

sampel 65 1 3 3 3 2 2 1 3 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 48 

sampel 66 3 3 5 5 2 4 3 5 5 5 4 3 4 5 3 3 5 5 5 77 

sampel 67 4 3 3 2 3 4 4 4 2 4 4 4 3 3 4 3 4 2 4 64 

sampel 68 2 3 3 3 3 3 2 4 3 3 3 2 3 2 4 4 2 3 3 55 

sampel 69 2 3 3 4 4 3 2 2 4 3 3 2 4 3 4 5 4 4 3 62 

sampel 70 2 3 5 5 2 2 2 3 5 2 2 2 2 4 4 4 5 5 2 61 

sampel 71 3 2 4 5 4 2 3 4 5 4 2 3 5 4 3 4 3 5 4 69 

sampel 72 2 3 5 5 3 3 2 2 5 2 3 2 3 4 4 3 3 5 2 61 

sampel 73 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 50 



 
 

 

sampel 74 3 2 3 2 2 3 3 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 2 4 54 

sampel 75 4 3 3 3 3 4 4 5 3 5 4 4 3 3 4 5 3 3 5 71 

sampel 76 3 2 3 3 3 3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 5 3 3 4 63 

sampel 77 3 2 5 5 3 4 3 3 5 4 4 3 4 5 4 3 5 5 4 74 

sampel 78 4 2 3 2 2 4 4 5 2 5 4 4 3 3 4 4 4 4 3 66 

sampel 79 2 4 3 3 2 3 2 5 3 5 3 2 3 2 4 4 2 3 5 60 

sampel 80 2 2 3 4 2 3 2 4 4 4 3 2 4 3 3 3 3 4 4 59 

sampel 81 3 3 3 3 2 2 3 5 3 5 2 3 3 4 3 3 3 4 4 61 

sampel 82 4 3 5 4 2 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4 4 70 

sampel 83 4 3 5 4 3 4 4 5 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 5 79 

sampel 84 5 3 4 5 3 4 5 2 5 3 4 5 4 5 4 5 5 5 3 79 

sampel 85 3 3 3 3 4 5 3 3 3 3 5 3 3 3 4 4 3 3 3 64 

sampel 86 4 3 5 4 5 4 4 3 4 2 4 4 2 4 4 4 4 4 3 71 

sampel 87 2 3 3 4 4 3 2 2 4 3 3 2 4 3 4 5 4 4 3 62 

sampel 88 2 3 5 5 2 2 2 3 5 2 2 2 2 4 4 4 5 5 2 61 

sampel 89 3 2 4 5 4 2 3 4 5 4 2 3 5 4 3 4 3 5 4 69 

sampel 90 2 3 5 5 3 3 2 2 5 2 3 2 3 4 4 3 3 5 2 61 

sampel 91 2 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 50 

sampel 92 3 2 3 2 2 3 3 3 2 4 3 3 3 2 4 3 3 2 4 54 

sampel 93 4 3 3 3 3 4 4 5 3 5 4 4 3 3 4 5 3 3 5 71 

sampel 94 3 2 3 3 3 3 3 5 3 4 3 3 3 3 4 5 3 3 4 63 

sampel 95 3 2 5 5 3 4 3 3 5 4 4 3 4 5 4 3 5 5 4 74 

sampel 96 4 2 3 2 2 4 4 5 2 5 4 4 3 3 4 4 4 3 4 66 

sampel 97 2 4 3 3 2 3 2 5 3 5 3 2 3 2 4 4 2 3 5 60 

sampel 98 2 2 3 4 2 3 2 4 4 4 3 2 4 3 3 3 3 4 4 59 



 
 

 

sampel 99 3 3 3 3 2 2 3 5 3 5 2 3 3 4 3 3 3 3 5 61 

sampel 100 4 3 5 4 2 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 70 

 


