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ABSTRAK

Pemakaian simbol keagamaan Islam dalam iklan komersial
televisi di Indonesia dengan bintang iklan ustaz dan ustazah
memunculkan bentuk komodikasi agama. Simbol keagamaan
dijadikan sebagai sebuah merek perdagangan yang akan
berakibat bercampurnya perdagangan dan agama Kkarena
simbol keagamaan tersebut dijadikan sebagai segmentasi
pasar. Simbol keagamaan dalam iklan komersial televisi dikaji
dengan semiotika Roland Barthes. Semiotika digunakan untuk
menganalisis teks media dengan asumsi bahwa media
dikomunikasikan melalui seperangkat tanda. Penelitian ini
menjelaskan bentuk dan makna simbol verbal keagamaan
Islam, hubungan antarsimbol nonverbal, sakralisasi dan
desakralisasi simbol keagamaan, dan signifikansi pemakaian
simbol-simbol keagamaan Islam dipakai dalam iklan komersial
televisi di Indonesia. Data diperoleh dari kanal YouTube
kemudian ditranskripsi secara ortografis. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa makna simbol verbal keagamaan Islam
dalam iklan komersial televisi di Indonesia meliputi
pemaknaan simbol verbal keagamaan yang berupa bentuk
sapaan, interjeksi, ungkapan kesaksian, bentuk leksikal, doa,
nama lembaga, salam, dan ungkapan. Simbol-simbol tersebut
dipakai sebagai penguat merek sebuah produk. Hubungan
antarsimbol  nonverbal  meliputi  hubungan  simbolik,
paradigmatik, dan sintagmatik. Hubungan paradigmatik
meliputi bagian atas berupa peci, jilbab, dan serban. Pelindung
tubuh bagian atas meliputi baju koko, jas, dan abaya,
sedangkan pelindung bagian bawah meliputi sarung dan celana
panjang. Simbol keagamaan Islam mengalami sakralisasi dan
desakralisasi dalam iklan komersial televisi. Ustaz dan ustazah
sebagai tokoh agama dapat masuk kategori parole atau
perilaku individu. Iklan komersial televisi memiliki dimensi
yang sejajar dengan pelbagai aspek dalam hakikat dan fungsi
mitos di masyarakat tradisional. Mitos tersebut terangkai
dalam sebuah dramatisasi dalam iklan komersial televisi.
Dramatisasi adalah bagian dari eksekusi kreatif iklan. Iklan
dramatisasi menekankan pada penyampaian cerita pendek yang
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berisi masalah dan penyelesaian masalahnya. Sekurang-
kurangnya ada enam alasan simbol keagamaan Islam dipakai
dalam iklan komersial televisi, yakni otoritas baru tokoh
agama, kekhasan sebagai personal branding, simbol
keagamaan sebagai juru bicara, kesalehan baru dalam dunia
yang profan, menemukan kembali identitas keagamaan yang
hilang, dan simbiosis mutualisme..

Kata Kunci: simbol verbal, simbol nonverbal, keagamaan

Islam, iklan komersial televisi, semiotika,
parole, sintagmatik, paradigmatik, mitos
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ABSTRACT

Islamic religious symbols used in television commercial
advertisements with Islamic figures as the models have risen
contradictive opinions as some argue that it is as a form of
religious commodification in Indonesia. Religious symbols
used as a trade brand to earn market segmentation will likely
result in the mixing of trade and religion. This topic is
examined with the semiotics of Roland Barthes. Semiotics is
used to analyze media texts assuming that the media are
communicated through a set of signs. This study explains the
shape and meaning of verbal symbols of Islamic religion, the
relationship among nonverbal symbols, the sacralization and
desacralization of religious symbols, and the significance of
the use of Islamic religious symbols in Indonesian TV
commercial advertisements. The data obtained from YouTube
channels are then transcribed orthographically. The results of
this study indicate that the meaning of verbal religious symbols
of Islam in commercial television advertisements includes the
interpretation of religious verbal symbols in the form of
greetings, interjection, testimonial expressions, lexical forms,
prayers, institution names, greetings, and expressions. These
symbols are used as brand reinforcement for a product. The
relationship among nonverbal symbols includes symbolic,
paradigmatic, and syntagmatic relationships. The paradigmatic
relationship includes the upper part in the form of peci (a cap),
hijab, and turban. The upper body clothes include koko, suit,
and abaya, while the lower body clothes include sarong and
trousers. Islamic religious symbols experience sacralization
and desacralization in commercial television advertisements.
Ustaz and ustazah as religious leaders can be categorized as
parole or individual behavior. Television commercial ads have
a parallel dimension to various aspects of the nature and
function of myth in traditional societies. These myths are
strung together in a dramatization in the ads. Dramatization is
part of the creative execution of advertising. Dramatization ads
emphasize the delivery of short stories that contain problems
and problem solving. There are at least six reasons that Islamic
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religious symbols are used in this kind of ads, i.e., the new
authority of religious leaders, the uniqueness of personal
branding, religious symbols as spokesmen, new piety in the
profane world, rediscovering lost religious identities, and
symbiosis of mutualism.

Keywords: verbal symbols, nonverbal symbols, Islamic
religion, television commercial advertisements,
semiotics, parole, syntagmatic, paradigmatic,
myth
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB -LATIN

Berdasarkan Surat Keputusan Bersama Menteri Agama RI dan
Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Rl Nomor 158/1987 dan
0543.b/U/1987, tanggal 22 Januari 1988.

A. Konsonan Tunggal

':Ll:,;%f Nama | Huruf Latin Keterangan

! Alif d”a;gl?]‘;kan Tidak dilambangkan
< Ba’ b be

o Ta’ t te

& Sa’ $ es (dengan titik atas)
z Jim j je

z Ha’ h ha (dengan titik bawah)
¢ Kha’ kh ka dan ha

) Dal d de

3 7al Z zet (dengan titik atas)
B Ra’ r er

J 7a’ z zet

o Sin S es

B Syin sy es dan ye
o= Sad s es (dengan titik bawah)
o= Dad d de (dengan titik bawah)
L Ta’ t te (dengan titik bawah)
L 7a z zet (dengan titik bawah)
d ‘Ain ‘ Apostrof terbalik

¢ Ghain gh ge

- Fa’ f ef

3 Qaf q qi

4 Kaf k ka

J Lam I el

2 Mim m em

J Nin n en

3 Waw w we

A Ha’ h ha
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Huruf .

Arab Nama | Huruf Latin Keterangan
e Hamzah ’ Apostrof
$ Ya y ye

B. Konsonan Rangkap karena Syaddah Ditulis Rangkap

Kata Arab Ditulis
820a%a 830 muddah muta ‘ddidah
Cralie (e da rajul mutafannin muta ‘ayyin

C. Vokal Pendek

Harakah |Ditulis| Kata Arab Ditulis
Fathah a JBy pal (e man nasar wa gatal
Kasrah i 44 (e oS kamm min fi’ah
Dammah u mrh sudus wa khumus wa sulus
D. Vokal Panjang
Harakah |Ditulis| Kata Arab Ditulis
Fathah a | be @5, %|  fattdah razzaq mannan
Kasrah 1 8y (S miskin wa faqir
Dammah| 10 | zsAsdss dukhiil wa khuriij
E. Huruf Diftong
Kasus Ditulis| Kata Arab | Ditulis
Fathah bertemu waw mati aw 24l 5 mauliid
Fathah bertemu ya’ mati ai e muhaimin

Xix




F. Vokal Pendek yang Berurutan dalam Satu Kata

Kata Arab Ditulis
Al a’antum
oAl cae u ‘iddat li al-kafirin
a Sl la’in syakartum
Cllall Al ) i ‘anah at-talibin

G. Huruf Ta’ Marbitah

1. Bila dimatikan, ditulis dengan huruf “h”.

Kata Arab Ditulis
Aaday) zaujah jazilah
OO jizyah musaddadah

Keterangan:

Ketentuan ini tidak berlaku terhadap kata-kata Arab
yang sudah diserap ke dalam Bahasa Indonesia, seperti
salat, zakat, dan sebagainya, kecuali jika dikehendaki

lafal aslinya.

Bila diikuti oleh kata sandang “al-” serta bacaan kedua

itu terpisah, maka ditulis dengan “h”.

Kata Arab Ditulis
g sl AlaSS takmilah al-majmii ‘
daadl 350 halawah al-mahabbah

2. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakah (fathah,
kasrah, atau dammah), maka ditulis dengan “t” berikut

huruf vokal yang relevan.

Kata Arab

Ditulis

il 318

zakatu al-fitri
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sihiaall 3 puas ) ila hadrati al-mustafa
elalell A jalalata al- ‘ulama’

H. Kata Sandang alif dan l@m atau “al-”
1. Bila diikuti huruf gamariyyah:

Kata Arab Ditulis
Jloal) Sy bahs al-masa’il
Sl J pmndll al-mahsiil li al-Ghazali

2. Bila diikuti huruf syamsiyyah, ditulis dengan
menggandakan huruf syamsiyyah yang mengikutinya
serta menghilangkan huruf “1” (el)-nya.

Kata Arab Ditulis

CradUall Zle ) i ‘anah ar-talibin
(ol Al ) ar-risalah li asy-Syafi 1
cadl) ¢ 3G syazarat az-zahab
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perbincangan hangat terkait dikotomi agama yang
merambah ke ruang publik dengan sekularisasi sebagai hasil
dari proses industrialisasi dan modernisasi tidak dapat
dihindari. Agama sebagai sesuatu yang sakral bersentuhan
dengan sekularisasi yang profan. Industrialisasi berjalan
beriringan dengan modernisasi dan keduanya terjalin secara
inheren. Industrialisasi merupakan proses perubahan sosial
ekonomi yang mengubah sistem pencaharian masyarakat
agraris menjadi masyarakat industri. Dalam masyarakat
industri difokuskan pada ekonomi dengan keberagaman
pekerjaan, gaji, dan penghasilan yang relatif semakin tinggi.
Industrialisasi adalah bagian dari modernisasi, yakni
perubahan sosial dan perkembangan ekonomi berkaitan erat
dengan inovasi teknologi.

Industrialisasi ini mengambil alih dari pasar tradisional ke
pasar global. Pasar global telah memiliki efek signifikan pada
kehidupan beragama yang berakibat pada menguapnya
sebagian besar pemisahan dunia (profan) dan agama (sakral).!
Untuk memenuhi kebutuhan beragama terutama di kalangan
kelas menengah diperlukan sebuah media yang akomodatif.
Oleh karena itu, pertemuan agama dan media pun tidak
terelakkan. Pertemuan ini memunculkan aktor-aktor baru yang
relatif aktif menyampaikan Islam melalui pelbagai media.
Aktor baru ini menjadi otoritas keagamaan baru dengan

Bryan S. Turner, Religion and Modern Society: Citizenship,
Secularisation and the State (New York: Cambridge University Press,
2011).
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menggunakan media baru. Hal ini melahirkan wacana
televangelisme. Televangelisme muncul kali pertama pada
1970-an di Amerika yang ditandai dengan penggunaan radio
dan televisi sebagai media dakwah di kalangan Kristen
Evangelis. Di Indonesia televangelisme lebih mengarah pada
upaya mendorong kesalehan personal melalui wacana “hijrah”
dengan melakukan sakralisasi kehidupan sehari-hari, misalnya
mengonsumsi literatur keislaman, pakaian yang mencirikan
keislaman, perumahan islami, produk halal, dan perbankan
berlabel syariah.? Sakralisasi kehidupan profan ini juga
merambah ke dunia iklan dengan menampilkan ustaz dan
ustazah menjadi bintang iklan komersial televisi.

Aktor atau tokoh agama baru seperti Jefri Al Buchori,
Muhammad Nur Maulana, Yusuf Mansur, Mamah Dedeh, Riza
Muhammad, Wijayanto, dan Zacky Mirza memiliki otoritas
baru dalam memberi ceramah keagamaan. Dakwah yang terasa
lebih segar banyak diminati oleh audiensi dari kalangan kelas
menengah. Otoritas baru dalam penyampaian pesan
keagamaan dimanfaatkan oleh para pengiklan untuk
mempromosikan produk dagangannya.

Iklan di televisi sebagai bagian dari perkembangan
teknologi dan informasi ini membawa dampak yang tidak
terelakkan pada perilaku keagamaan di Indonesia. Penggunaan
simbol dan ekspresi bahasa Islam meningkat tajam sehingga
tidak menutup kemungkinan memunculkan bentuk baru
komodifikasi®  agama.*  Komodifikasi agama adalah

2Najib Kailani dan Sunarwoto, “Televangelisme Islam dalam Lanskap
Otoritas Keagamaan Baru” dalam Ulama dan Negara-Bangsa: Membaca
Masa Depan Islam Politik di Indonesia, ed. Noorhaidi Hasan, cet. ke-1
(‘Yogyakarta: PusPIDeP, 2019), 179-206.

®Komodifikasi adalah istilah yang dicanangkan oleh Vincent Mosco.
Komodifikasi adalah proses transformasi barang dan jasa beserta nilai
gunanya menjadi suatu komoditas yang mempunyai nilai tukar di pasar;
periksa Vincent Mosco, The Political Economy of Communication, second
Edition (Canada: Queen's University, 2009).
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komersialisasi  (memperdagangkan) simbol-simbol agama
menjadi  sesuatu yang dapat diperjualbelikan  demi
mendapatkan keuntungan.® Simbol-simbol keagamaan tersebut
dijadikan sebagai segmentasi agama yang merupakan bagian
dari segmentasi pasar. Segmentasi pasar adalah suatu konsep
yang sangat penting dalam pemasaran, yakni membagi atau
mengelompokkan konsumen ke dalam kelompok yang lebih
homogen. Oleh karena itu, produsen yang paham konsep
segmentasi dengan baik akan dapat menguasai pasar.®
Segmentasi agama telah digunakan untuk memasarkan
berbagai macam produk. Segmentasi berdasarkan agama dapat
diterapkan pada produk tertentu yang pasarnya amat sensitif
terhadap simbol keagamaan.” Pemakaian simbol keagamaan
sebagai komodifikasi keagamaan tampak jelas pada iklan.
Iklan adalah wacana tentang realitas yang menggambarkan,
memproyeksikan, dan menstimulasi suatu dunia mimpi yang
hiperrealitas®. Artinya, apa yang tampak dalam repertoar iklan
tidak lebih dari ilusi belaka atau rayuan terapetis yang tidak
mencerminkan realitas yang sesungguhnya. Tanda iklan tidak
merefleksikan realitas meskipun bercerita tentang realitas.
Iklan tidak bercerita bohong, tetapi juga tidak bercerita sesuatu

‘Greg Fealy dan Sally White, Ustadz Seleb, Bisnis Moral & Fatwa
Online: Ragam Ekspresi Islam Indonesia Kontemporer, terj. Ahmad
Muhajir (Jakarta: Komunitas Bambu, 2012), 15-16.

®Ibid., 16.

®Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu, cet. ke-3
(Jakarta: Kencana, 2014), 57.

"Ibid., 64.

8Istilah yang dicetuskan oleh Jean Baudrillard. Periksa Jean Baudrillard,
Simulacra and Simulation (United State of America: The University of
Michigan Press, 1981).
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yang benar.® Iklan selalu memosisikan komoditas tawarannya
sebagai penentu paling signifikan untuk menjelaskan kualitas
hidup seseorang. Bahkan, religiusitas juga merupakan bagian
dari komoditas itu sendiri.®

Media yang dipandang sangat efektif  untuk
mempromosikan produk adalah televisi karena media ini
memadukan unsur visual, bunyi, gerak, dan warna. Oleh
karena itu, televisi dijadikan medium nomor satu oleh para
pengiklan nasional. James Lull berpendapat bahwa televisi
mempunyai kemampuan yang tiada tandingannya untuk
memperlihatkan, mendramatisasikan, dan memopulerkan
potongan-potongan  kecil dan fragmen kultural dari
informasi.’* Menurut Soemandoyo, ditinjau dari  segi
sosiologis, televisi menjadi alat perantara untuk menyambung
atau menyampaikan nilai-nilai tertentu pada masyarakat. Dari
dimensi teknologi, televisi memiliki keunggulan, yakni mampu
menjangkau wilayah yang sangat luas dalam waktu
bersamaan.'> Dengan demikian, iklan-iklan yang disajikan di
berbagai stasiun swasta dapat dilihat oleh berbagai lapisan
masyarakat.

Sebagai  bagian dari  medium yang signifikan
keberadaannya di dalam masyarakat, televisi kemudian tidak
hanya sebatas sebagai media informasi, tetapi sebagai regime
of signification. Pendekatan ini mendorong masyarakat untuk

®*Suharko, “Budaya Konsumen dan Citra Perempuan dalam Media
Massa” dalam Wanita dan Media (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 1998),
324.

Olswandi Syahputra, Rahasia Simulasi Mistik Televisi (Yogyakarta:

Pustaka Pelajar, 2011), 282.

"James Lull, Media Komunikasi Kebudayaan: Suatu Pendekatan
Global, terj. A. Setiawan Abadi (Jakarta: Yayasan Obor Indonesia. England:
Brasil Blackwell Publisher, 1998), 4-11.

2priyo  Soemandoyo, Wacana Gender dan Layar Televisi: Studi
Perempuan dan Pemberitaan Televisi Swasta (Yogyakarta: LP3Y dan Ford
Foundation, 1999), 22.
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dapat memahami isi dan memaknai tanda-tanda yang diterima
dari media yang mereka konsumsi tiap hari. Media informasi
seperti televisi telah menjadi mekanisme yang berpengaruh di
masyarakat karena kemampuannya untuk memengaruhi dan
membentuk kesadaran masyarakat.®

Komunikasi periklanan tidak hanya menggunakan bahasa
verbal, tetapi juga menggunakan bahasa nonverbal, seperti
gambar, warna, dan bunyi. David Ogilvy mengatakan bahwa
gambar-gambar atau adegan di dalam televisi lebih penting
daripada kata-kata. Satu-satunya fungsi kata-kata ialah untuk
menjelaskan apa yang ditunjukkan oleh gambar.'* Fungsi
gambar pada iklan tidak hanya memberi informasi komersial,
tetapi juga membujuk audiensi agar menjadi salah satu
konsumen dari komoditas yang sedang diiklankan.®®
Setidaknya, antara Kkata-kata dan gambar harus saling
menunjang. Sementara itu, Wijana mengemukakan bahwa di
samping bahasa visual (nonverbal), bahasa lingual (verbal)
tetap memegang peranan penting di dalam periklanan.®
Pernyataan ini sejalan dengan pendapat Pranowo bahwa
mengkaji masalah iklan komersial televisi tidak cukup hanya
mempersoalkan bahasa verbal, tetapi juga ada bahasa
nonverbal .t

Bwidjajanti M. Santoso, Sosiologi Feminisme: Kontruksi Perempuan
dalam Industri Media (Yogyakarta: LKIS, 2011), 65 .

“David Ogilvy, Pengakuan Orang lklan (Jakarta: Pustaka Tangga,
1963), 170-175.

15T, Sunardi, Semiotika Negativa (Yogyakarta: Kanal, 2002), 157.

%] Dewa Putu Wijana, “Bahasa Iklan Niaga” dalam Makalah Seminar
Bulan Bahasa dan Sastra 27 November 1996 (Y ogyakarta, 1996), 7.

YPranowo, “Fungsi Komunikatif Bahasa Iklan” dalam Majalah Gatra
Jurnal llmiah, Bahasa, Sastra, dan Budaya, No. 18 Th. XIII (Yogyakarta:
Universitas Sanata Dharma, 1997), 52.
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Pesan yang disampaikan dalam iklan televisi tidak hanya
bersifat informatif, tetapi juga persuasif atau membujuk agar
masyarakat membeli barang yang diiklankan. lklan sebagali
teks yang memuat sistem tanda terorganisasi dapat
merefleksikan nilai-nilai, sikap, dan keyakinan tertentu. Setiap
pesan dalam iklan terdapat dua tingkatan makna yang
dinyatakan secara eksplisit di permukaan dan makna yang
dikemukakan secara implisit di balik permukaan iklan. Oleh
karena itu, semiotika berupaya mengetahui konstruksi‘® makna
yang terjadi dalam iklan dengan menekankan peran sistem
tanda dengan konstruksi realitas. Dengan demikian, melalui
semiotika ideologi-ideologi di balik iklan bisa dibongkar.*®

Martin Esslin berpendapat bahwa kebanyakan iklan
komersial televisi adalah suatu drama meskipun berlangsung
singkat sekali (15-60 detik).?® Seperti halnya drama, iklan
komersial televisi juga memiliki tiga unsur pokok, yakni tokoh
fiktif, jalan cerita (plot), dan dialog. Tokoh fiktif biasanya
diperankan oleh seseorang yang memiliki otoritas, seperti
bintang film, olahragawan, penyanyi, perancang, peragawati,
model, pemain sinetron, bahkan para pendakwah atau tokoh
agama. Dalam iklan, mereka jauh lebih berpengaruh daripada
orang yang mempunyai otoritas sebenarnya dalam kehidupan
nyata. Hal ini terjadi karena ada di antara para penonton iklan
komersial televisi yang tidak sepenuhnya menyadari bahwa
iklan merupakan seperangkat sajian yang fiktif dan simbolik.
Namun, dalam iklan komersial televisi yang tokohnya
diperankan oleh ustaz dan ustazah dibuat seolah mereka tidak

Bstilah ini dicanangkan oleh Peter L. Berger & Thomas Lukhmann
(periksa Peter L. Berger & Thomas Lukhmann, Tafsir Sosial atas
Kenyataan (Jakarta: LP3ES, 1990).

®Ratna Noviani, Jalan Tengah Memahami Iklan (Yogyakarta: Pustaka
Pelajar, 2002), 79.

2Martin Esslin, Age of Television (San Fransisco, C.A.: Freeman Press,
1982), 104.
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sedang memerankan tokoh, tetapi dibuat senyata mungkin
seolah ustaz dan ustazah yang menjadi tokoh di iklan
komersial televisi adalah ustaz dan ustazah real yang biasa
berdakwah.

Penggunaan simbol keagamaan Islam dalam iklan
komersial televisi yang paling menonjol adalah keberadaan
ustaz dan ustazah sebagai bintang iklan. Keberadaan mereka
dalam iklan komersial televisi dijadikan sebagai personal
branding. Personal branding ini diperlukan sebagai target
pasar, yakni pemilihan segmen konsumen yang akan menjadi
fokus kegiatan pemasaran dan promosi. Dalam hal ini, para
jemaah yang yang menjadi pemirsa acara dakwahnya, para
pengikut setianya, atau para penggemarnya.

Ustaz dan ustazah sebagai pemuka agama yang dalam
pandangan Clifford Geertz sebagai “makelar budaya” (cultural
broker), yakni pemuka agama (kiai) berperan sebagai alat
penyaring atas arus informasi yang masuk ke lingkungan kaum
santri, menularkan yang dianggap berguna dan membuang
yang diangap merusak mereka. Namun, peranan penyaring
tersebut akan macet bila arus informasi yang masuk begitu
deras dan tidak mungkin lagi disaring oleh kiai. Bila demikian,
kiai akan kehilangan peranannya dalm perubahan sosial yang
terjadi di masyarakat.?* Sementara itu, penelitian yang
dilakukan oleh Hiroko Horikoshi menunjukkan bahwa Kiai
berperanan kreatif dalam perubahan sosial. Kiai bukan
melakukan penyaringan informasi, melainkan menawarkan
agenda perubahan yang dianggapnya sesuai dengan kebutuhan

ZClifford Geertz, Kebudayaan & Agama, terj. Francisco Budi Hardiman
(Yogyakarta: Kanisius, 1992).
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nyata masyarakat yang dipimpinnya. Kebutuhan akan
perubahan tanpa merusak ikatan-ikatan sosial yang telah ada.??
Merambahnya simbol keagamaan dalam iklan komersial
televisi mengundang pertanyaan mengenai batas antara
religiositas dan perdagangan. Simbol adalah gambar, bentuk,
benda, suara, musik, atau bahasa yang mewakili sesuatu hal.
Simbol bersifat konvensional dan arbitrer. Dikatakan
konvensional karena makna sebuah simbol berdasarkan
kesepakatan masyarakat pemakainya. Simbol juga bersifat
arbitrer karena tidak ada hubungan langsung atau wajib antara
simbol dengan yang disimbolkannya.? Simbol-simbol tersebut
dapat digunakan untuk keperluan keagamaan. Keagamaan
dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) diartikan hal
yang berhubungan dengan agama.?* Jadi, simbol keagamaan
adalah simbol yang berupa pakaian, warna, suara, tempat
peribadatan, benda, dan bahasa yang berkaitan dengan agama.
Simbol pakaian, warna, suara, tempat peribadatan, dan benda
termasuk dalam simbol nonverbal. Sementara itu, bahasa
termasuk dalam kategori simbol verbal. Menurut Hudjolly,
simbol-simbol keagamaan biasanya berkaitan dengan tempat
peribadatan, logo agama, simbol sakral, dan tindakan khas
sistem religi, termasuk peralatan dalam upacara religius.?
Berger menjelaskan bahwa tanda-tanda dapat memberi
petunjuk untuk mengungkap identitas keagamaan. ldentitas
keagamaan tampak pada tanda-tanda, seperti simbol-simbol,

22Hiroko Horikoshi, Kyai dan Perubahan Sosial, terj. Djohan Effendi
dan Muntaha Azka, (Jakarta: Perhimpunan Pengembangan Pesantren dan
Masyarakat (P3M), 1987), xvii.

ZAbdul Chaer, Linguistik Umum (Jakarta: Rineka Cipta, 2012), 37-38.

24Depdiknas, Kamus Besar Bahasa Indonesia (Jakarta: Balai Pustaka,
2012), 15.

ZHudjolly, Imagologi: Strategi Rekayasa Teks (Yogyakarta: Ar-ruzz
Media, 2011), 179-180.
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pakaian, barang-barang, bahasa, tokoh-tokoh suci, dan
arsitektur.?® Kehadiran ustaz dan ustazah dalam iklan
komersial televisi menjadi hal yang sangat menarik untuk
dikaji sekaligus dipertanyakan karena mereka yang oleh
masyarakat dijadikan tokoh panutan, yang selalu menyerukan
kebenaran yang berpedoman pada Alquran dan hadis, mulai
bergeser kepada sesuatu yang komersial. Dunia komersial
sangat sarat dengan kebohongan dan sesuatu yang
hiperbolistis. Dalam KBBI, kata komersial diartikan sebagai
berhubungan dengan niaga atau perdagangan; dimaksudkan
untuk diperdagangkan; atau bernilai niaga tinggi, kadang-
kadang mengorbankan nilai-nilai lain (sosial, budaya, dan
sebagainya).?’ Kata ustaz diartikan sebagai ahli agama (laki-
laki); guru atau guru besar (pada madrasah, dan sebagainya)
dan kata ustazah dimaknai guru agama atau guru besar
(perempuan).?® Ustaz dan ustazah yang biasanya berceramah
keagamaan Kini bergeser menjadi bagian dari komodifikasi
keagamaan. Ustaz dan ustazah yang menjadi bintang iklan
komersial televisi akan membentuk sebuah pencitraan dengan
membawa simbol keagamaan sebagai penguat citra produk
yang diiklankannya. Semua produk menghendaki dirinya dapat
menjadi market leader sehingga muncul persaingan yang
sangat ketat. Oleh karena itu, tidak mengherankan bila para
produsen menggunakan para ustaz atau ustazah sebagai model
iklan komersial televisi untuk menarik konsumen atau calon
konsumen.

BArthur Asa Berger, Pengantar Semiotika: Tanda-Tanda dalam
Kebudayaan Kontemporer, terj. M. Dwi Marianto (Yogyakarta: Tiara
wacana, 2010), 125-126.

ZDepdiknas, Kamus Besar, 718.
B1hid., 1539.
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Kehadiran ustaz atau ustazah sebagai model iklan
komersial televisi mengundang berbagai pertanyaan karena
mereka bermain dengan dua kaki. Pada satu sisi mereka
memberi pesan keagamaan untuk produk dagangan dan yang
satu lagi adalah pendakwah atau agamawan. Tidak berlebihan
apa yang dikemukakan oleh Syahputra bahwa agamawan
selalu menyerukan kebajikan, sedangkan pedagang selalu
mencari keuntungan.?® Kedua hal tersebut sangat bersebrangan
dan hampir sulit disatukan. Apa yang dikatakan ustaz atau
ustazah selalu memiliki kebenaran karena setiap ceramah akan
bersandar pada Alquran dan hadis, sedangkan apa yang
dikatakan oleh para pengiklan sarat dengan hiperbola atau
sesuatu yang dilebih-lebihkan, bahkan manipulatif.

Ustaz dan ustazah yang menjadi bintang iklan komersial
televisi adalah Jefri Al Buchori sebagai bintang iklan helm
GM, madu TJ, dan FreshCare, Muhammad Nur Maulana
menjadi model iklan Telkomsel Ibadah, Yusuf Mansur menjadi
model iklan komersial televisi untuk produk Fatigon Spirit,
dan Mamah Dedeh membintangi iklan Neo Rheumacyl, susu
Anlene, Penyegar Cap Kaki Tiga, Tolak Angin, dan biskuit
Kokola. Mereka menjadi bintang iklan komersial televisi mulai
tahun 2009-an terutama selama bulan Ramadan. Pada tahun
2014 muncul Riza Muhammad sebagai bintang iklan Bodrex
dan iklan Indosat IM3 play 24 jam. Kemudian pada tahun
2015, Wijayanto juga menjadi bintang IKT Madu Kurma TJ.
Pada tahun 2016 Zahrul Azhar atau yang akrab disebut Gus
Hans membintangi iklan Larutan Penyegar Cap Badak. Awal
November 2018, Zacky Mirza menjadi bintang iklan White
Koffie.

Simbol keagamaan dalam iklan komersial televisi dikaji
dengan semiotika Roland Barthes. Semiotika digunakan untuk
menganalisis teks media dengan asumsi bahwa media

Zlswandi Syahputra, Rahasia Simulasi Mistik Televisi (Yogyakarta:
Pustaka Pelajar, 2011), 285.
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dikomunikasikan melalui seperangkat tanda.®® Media memiliki
kekuatan karena media dapat memengaruhi cara seseorang
berpikir dan bertindak.® Media juga mengonstruksi banyak
pesan yang dapat memengaruhi perlbagai pandangan seseorang
terhadap dunia.®

Pertimbangan penerapan semiotika Roland Barthes dalam
penelitian ini karena relatif memiliki perspektif yang cukup
komprehensif untuk memberikan ruang kajian. Dikatakan
demikian karena semiotika yang diusung Barthes mempunyai
jangkauan kajian lebih luas, yakni dapat diterapkan pada
analisis linguistik dan nonlinguistik. Di samping itu, semiotika
Roland Barthes menelaah makna dengan pendekatan budaya,
yaitu memberikan makna pada sebuah tanda berdasarkan
kebudayaan yang melatarbelakangi munculnya makna
tersebut.®® Barthes mengaplikasikan semiotikanya ini hampir
dalam setiap bidang kehidupan, seperti mode busana, iklan,
film, sastra, dan fotografi. la juga menggunakan semiotika
sebagai alat untuk mengkritik ideologi budaya massa di
Perancis pada tahun 1954-1956.34 Pada masa itu media massa
digunakan sebagai alat oleh masyarakat borjuis untuk
melanggengkan kekuatan mereka terhadap masyarakat proletar
(lapisan sosial yang paling rendah; golongan buruh, khususnya

%Alex Sobur, Analisis Teks Media (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,
2012), 95.

%1Graeme Burton, Yang Tersembunyi di Balik Media (Yogyakarta:
Jalasutra, 2008), 2.

#|pid, 7.

®Roland Barthes, Petualangan Semiologi, terj. Stephanus Aswar
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2007), 14; Roland Barthes, Mitologi, terj.
Nurhadi dan Sihabul Millah (Yogyakarta: Kreasi Wacana, 2009), 153-155.

*Barthes, Mitologi, ix.
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golongan buruh industri yang tidak mempunyai alat produksi
dan hidup dari menjual tenaga). Mengikuti jejak Barthes,
penggunaan semiotika Barthes dalam penelitian ini juga untuk
mengkritik keberadaan simbol keagamaan dalam iklan
komersial televisi.

Roland Barthes berpandangan bahwa sebuah sistem tanda
mencerminkan asumsi-asumsi dari suatu masyarakat tertentu
dalam waktu tertentu. Semiotika pada dasarnya mempelajari
bagaimana kemanusiaan (humanity) memaknai hal-hal
(things). Memaknai (to signify) dalam hal ini tidak dapat
dicampuradukkan dengan mengomunikasikan (to
communicate). Memaknai berarti bahwa objek-objek tidak
hanya membawa informasi, tetapi juga mengonstitusi sistem
terstruktur dari tanda. Salah satu wilayah penting yang
dirambah Barthes dalam studinya tentang tanda adalah peran
pembaca (the reader). Barthes mengembangkan model
dikotomis penanda-petanda menjadi lebih dinamis. la
mengemukakan bahwa dalam Kkehidupan sosial budaya
penanda adalah ekspresi, sedangkan petanda adalah isi.®®
Kajian Barthes yang paling fenomenal adalah kajian tentang
mitos. Mitos adalah sebuah pesan.*® la menandaskan bahwa
segala sesuatu dapat menjadi mitos karena segala yang ada di
dunia ini terbuka untuk ditafsirkan oleh masyarakat. Mitos dari
waktu ke waktu mengalami pergeseran, mitos yang lama dapat
digeser oleh mitos baru.’” Misalnya, ustaz yang dimitoskan
sebagai orang suci mulai bergeser menjadi orang yang juga
merambah ke dunia komersial, yakni iklan. Iklan sebagai dunia
yang profan dan sekuler dimasuki ranah sakral seperti simbol
keagamaan Islam. Di sinilah mulai terjadi adanya desakralisasi
terhadap makna ustaz atau ustazah. Demikian pula halnya

®lbid., 13.
*1bid., 151.

*Ibid., 152-153.
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dengan simbol keagamaan lainnya yang terdapat dalam iklan
komersial televisi. Namun pada sisi lain, adanya penyalehan
simbol-simbol profan. Hal inilah yang memunculkan
desakralisasi dan sakralisasi simbol keagamaan Islam dalam
iklan komersial televisi di Indonesia.

B. Rumusan Masalah
Masalah pemakaian simbol keagamaan Islam dalam iklan
komersial televisi ini dirumuskan dalam permasalahan-
permasalahan pokok yang dibahas dalam penelitian ini sebagai
berikut.
1. Simbol keagamaan Islam apa sajakah yang dimanfaatkan
dalam iklan komersial televisi?
2. Bagaimanakah simbol keagamaan Islam dijalin secara
simbolik, paradigmatik, dan sintagmatik?
3. Bagaimanakah komodifikasi simbol keagamaan Islam
mengalami desakralisasi dan sakralisasi?
4. Mengapa simbol keagamaan Islam memiliki signifikansi
dalam iklan komersial televisi?

C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian
1. Tujuan Penelitian

Bertolak dari rumusan masalah yang telah dipaparkan di

atas, penelitian ini bertujuan sebagai berikut.

a. Memaparkan jenis-jenis simbol keagamaan Islam
yang dimanfaatkan dalam iklan komersial televisi.

b. Menjelaskan keterjalinan antarsimbol keagamaan
Islam, baik secara simbolik, paradigmatik, maupun
sintagmatik.

c. Mendeskripsikan komodifikasi simbol keagamaan
Islam yang mengalami desakralisasi dan sakralisasi.
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d. Menerangjelaskan signifikansi pemakaian simbol-
simbol keagamaan Islam dalam iklan komersial
televisi di Indonesia.

2. Kegunaan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan dan
mengkritisi kehadiran simbol-simbol keagamaan Islam
dalam iklan komersial televisi di Indonesia. Simbol
keagamaan Islam cenderung digunakan sebagai brand dan
penguat sebuah produk yang diiklankan. Oleh karena itu,
penelitian ini diharapkan dapat memberikan dua manfaat,
yaitu manfaat teoretis dan praktis. Secara teoretis, hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberi sumbangan pada
teori semiotika dan studi Islam terlebih yang berkaitan
dengan perihal simbol keagamaan yang dikomodifikasi
dalam iklan komersial televisi. Secara praktis, hasil
penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi bagi
peneliti masalah kebahasaan, media, dan keagamaan.

Hasil penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai
masukan kepada masyarakat luas, terutama bagi para
peneliti, bahwa pemakaian simbol keagamaan Islam di
Indonesia memiliki efek seperti dua sisi mata uang. Pada
satu sisi adanya desakralisasi, tetapi pada sisi lain
memunculkan adanya sakralisasi. Batas antara yang sakral
dan profan menjadi kabur. Mitos sakral simbol keagamaan
Islam menjadi tereduksi.

D. Kajian Pustaka

Perbincangan simbol keagamaan Islam dalam iklan
komersial televisi dimulai dari pertemuan agama dengan
media. Upaya membangun jembatan baru antara agama dan
media dijabarkan oleh S. H. Hosseini. Penyatuan dua elemen
penting kehidupan manusia kontemporer tidaklah mudah.
Terlepas dari kenyataan yang tidak dapat disangkal bahwa
agama berfungsi melalui berbagai aspek pribadi dan sosial
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kehidupan manusia, hipotesis ini merujuk pada definisi agama
sebagai kepercayaan pada ilahi yang dilengkapi dengan ritual
dan ritual keagamaan. Agama adalah kombinasi dari
kepercayaan, tradisi, dan ritual ilahi yang memiliki aspek
personal dan privat, serta dimensi sosial. Harus dibuat
perbedaan yang jelas antara media keagamaan dan agama yang
dimediasi. Agama yang dimediasi adalah agama, ajaran, dan
doktrinnya yang eksklusif, yang menggunakan media sebagai
alat belaka untuk transmisi pesan. Media keagamaan adalah
pemanfaatan media, melalui identitasnya yang unik, untuk
mencapai tujuan keagamaan, tujuan akhir, dan aspirasi ilahi. la
mengklaim bahwa teori media keagamaan dapat menggunakan
agama, budaya, media, dan globalisasi secara seimbang dalam
mencapai tujuan akhir dan akhir dari tema-tema keagamaan.®
Debat antara yang sakral dan sekularisasi didiskusikan
secara hangat oleh Bryan S. Turner. la mengupas sekularisasi,
negara dan pengaturan kehidupan keagamaan, budaya dan
spiritualitas kaum muda, hubungan kompleks antara yang
sakral dan yang profan, serta sifat agama. Kebangkitan agama
dan kesalehan di antara komunitas perkotaan yang beragam
dan konsekuensi dari praktik saleh ini berkembang dalam
masyarakat sekuler. Dengan letusan religius di ruang publik,
gagasan bahwa masyarakat modern adalah sekuler telah
ditantang secara serius dan berbagai alternatif untuk
sekularisasi telah diusulkan, seperti desekularisasi, sakralisasi
ulang, dan munculnya masyarakat pascasekuler. Di dunia
modern, agama, yang bertentangan dengan pemahaman
konvensional tentang proses modernisasi sebagai sekularisasi,
terus memainkan peran utama dalam politik, masyarakat, dan

%3, H. Hosseini, “Religion and Media, Religious Media, or Media
Religion: Theoretical Studies”, Journal of Media and Religion, 7, 2008,
56-69.
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budaya. la menegaskan banyak bentuk agama dilapisi dengan
konsumerisme dan telah dikomodifikasi. Pasar global telah
memiliki efek signifikan pada kehidupan beragama dan,
sebagai akibatnya, pemisahan dunia (profan) dan agama
(sakral) sebagian besar telah menguap. Tanpa beberapa
ketegangan yang signifikan antara agama dan sekuler, sulit
untuk percaya bahwa sekarang telah memasuki peradaban
pascasekuler atau yang disakralisasi ulang. la kemudian
mengeksplorasi argumentasinya bahwa di mana pun agama
(duniawi) berkembang, maka dunia yang kudus menyusut.3®
Mara Einstein menunjukkan bagaimana keagamaan
dijadikan sebagai sebuah merek perdagangan sehingga
terjadinya percampuran antara perdagangan dan iman, yang
sakral menjadi sekuler dan yang sekuler disakralkan. Dalam
serangkaian menarik studi kasus merek iman (keagamaan), ia
mengeksplorasi pentingnya gereja bermerek kursus, seperti
Alpha dan 40 Days of Purpose, pertumbuhan gereja-gereja
besar, dan popularitas televangelis seperti Joel Osteen dan
acara talk-show Oprah Winfrey, serta munculnya Kabbalah.
Einstein mempertanyakan bagaimana Kabbalah sebagai tradisi
Yahudi menjadi komoditas agama, bagaimana Kabbalah bisa
menjadi fenomena budaya pop bukan dari praktik keagamaan
yang serius, dan bagaimana Kabbalah berubah menjadi produk
untuk perusahaan dan hiburan bukannya sebagai pencerahan.*
Komodifikasi agama di Asia dipaparkan oleh Pattana
Kitiarsa. Komodifikasi agama dan konsekuensinya di berbagai
tradisi keagamaan Asia beragam karena adanya masalah yang
timbul dari konvergensi dan divergensi kekuatan agama dan
pasar di Asia. Mediasi budaya mempengaruhi konvergensi dan

®Bryan S. Turner, Religion and Modern Society: Citizenship,
Secularisation and the State (New York: Cambridge University Press,
2011).

“OMara Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in a Commercial
Age (London dan New York: Routledge, 2008).
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divergensi kekuatan agama dan pasar, dan dampak sosial-
ekonomi dan budaya di Asia Timur dan Asia Tenggara
kontemporer. Pendekatan etnografi digunakan demi untuk
memahami dan menggambarkan berbagai perubahan yang
berorientasi pasar dalam lanskap agama Asia, mulai dari
pemujaan dewa-dewi dan dewi Cina hingga festival vegan,
ziarah wisata, Buddha dan Katolik, perdagangan jimat
berbasis, stiker dan khotbah Islam, serta kultus medium roh
dan pilihan  film populer. Dalam pandangannya,
'mengkomodifikasi yang sakral' tidak mengarah pada
penurunan religiositas. Sebaliknya, ini mencirikan cara-cara
variabel yang mengatur hubungan antara agama dan pasar.
Disoroti pula pengarun agama yang signifikan di Asia di
tengah tren kuatnya pergolakan budaya pasar modern atau
bahkan postmodern. Komodifikasi agama adalah konstruksi
historis dan budaya yang kompleks, meskipun fitur komersial
mereka jelas. Mereka diproduksi dalam konteks budaya
tertentu, dan karenanya, memerlukan pemahaman tentang
kerangka kerja budaya untuk membuka kunci simbolis dan
sosio-ekonomi mereka. Proses komodifikasi sangat inventif
dan secara khusus tertanam dalam lintasan lokal-global
ekonomi pasar dan ledakan agama pasca-modern.
Komodifikasi agama tidak serta merta menyebabkan malaise
keagamaan atau menghasilkan bentuk dan gerakan keagamaan
baru yang menentang kepercayaan dan praktik yang
dilembagakan dari organisasi keagamaan.*

Greg Fealy dan Sally White memaparkan kaum muslim
Indonesia yang memiliki cara-cara baru untuk mengungkapkan
spiritualitas dan identitas mereka. Penelitiannya meliputi
proses komodifikasi Islam, cara pengungkapan identitas

“Ipattana Kitiarsa, Religion Commodification in Asia: Marketing Gods
(New York: Routledge, 2008).
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keislaman melalui pembelian barang dan produk yang
bersimbol Islam. Penelitiannya mengupas pengungkapan
kesalehan pribadi; ungkapan-ungkapan Islam dalam dunia
politik, sosial, dan hukum; dan ekonomi Islam yang dilakukan
oleh muslim dengan semangat “keislamannya”. Pengungkapan
kesalehan pribadi sebagai salah satu bentuk
mengomunikasikan keimanan mereka, yakni dengan jalan
menunjukkan identitas keislaman mereka. Namun, jual-beli
produk Islam yang diharapkan dapat memperkuat sikap
pluralis dan terbuka, justru mendorong munculnya pemilahan
antara yang muslim dan nonmuslim.*2

Salah satu kajian pendahulu tentang simbol keagamaan
dipakai dalam iklan dikemukakan lulia Grad. la memaparkan
penggunaan simbol Kristen tertentu dalam periklanan.
Kajiannya fokus pada iklan sebagai kekuatan penting yang
menciptakan makna simbolis dalam budaya kontemporer.
Namun, ia tidak mencari interpretasi teologis terhadap
periklanan. la lebih memaparkan pada penggunaan simbol
Kristen tertentu dalam periklanan. lulia Grad memaparkan
bahwa media massa adalah salah satu alat yang relevan dalam
membentuk masyarakat postmodern. Pesatnya perkembangan
teknologi industri dan komunikasi budaya mengambil alih
wilayah-wilayah penting yang dulunya dimiliki oleh institusi
sosial tradisional seperti keluarga atau gereja. Media massa
dipahami sebagai sistem budaya yang menciptakan realitas
melalui elemen-elemen tertentu dari rasionalitas simbolis
menggunakan fungsi yang diadakan dalam masyarakat
tradisional dengan bentuk-bentuk agama, mitos, dan ritual
yang dilembagakan. Dalam wilayah budaya media yang luas,
jelas bahwa iklan merupakan salah satu bidang yang paling
relevan, jika bukan yang paling relevan, untuk analisis tentang

42Greg Fealy dan Sally White, Ustadz Seleb, Bisnis Moral & Fatwa
Online: Ragam Ekspresi Islam Indonesia Kontemporer, terj. Ahmad
Muhajir (Jakarta: Komunitas Bambu, 2012).
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bagaimana struktur simbolis diintegrasikan kembali dalam
budaya kontemporer. Dengan demikian, periklanan dianggap
sebagai sistem budaya yang menyediakan cara untuk
mendeskripsikan dan memahami dunia, sebuah sistem simbol
yang disintesis dari keseluruhan cara yang diketahui secara
budaya untuk mengetahui bahwa hal itu dapat diakses melalui
ritual dan berorientasi pada dimensi sekuler dan sakral dari
pengalaman transendental di masyarakat industri yang hiper.
Di luar kandungan simbolis dari tontonan iklan, bagian penting
dalam meningkatkan kekuatan budaya iklan adalah adanya
dimensi religius dalam mekanismenya, seperti sakramenitas,
mediator ilahi, perhatian utama, dan hasrat untuk yang tidak
mungkin.*

Pengaruh agama pada iklan dibahas olen Abbas Naseri
dan Ezhar Tamam. Penelitiannya fokus pada sikap terhadap
iklan produk kontroversial, keberadaan nilai-nilai agama dalam
iklan eksekusi, dan reaksi konsumen untuk iklan yang
mengandung simbol agama. Penggunaan simbol yang
menguntungkan atau tidak baik dapat menghasilkan persepsi
positif atau negatif saat melakukan decoding iklan. Perbedaan
dalam afiliasi keagamaan cenderung mempengaruhi cara orang
hidup, pilihan yang mereka buat, apa yang mereka makan, dan
yang berhubungan dengan mereka. Jilbab secara simbolis
mewakili dan mengingatkan umat Islam akan agama mereka
dan implikasinya serta perintahnya. Akibatnya, indikator
afiliasi keagamaan yang signifikan ini dapat memainkan peran
penting dalam membentuk sikap muslim terhadap iklan.
Pentingnya memanfaatkan elemen dan simbol Islam dengan
baik tidak hanya untuk mengurangi persepsi negatif umat

®lulia Grad, “Religion, Advertising and Production of Meaning”,
Journal for the Study of Religions and Ideologies, No. 38, Vol. 13, 2014,
137-154.



Islam terhadap iklan, tetapi juga untuk menghasilkan sikap
positif terhadap iklan. Menanamkan simbol-simbol Islam
seperti jilbab untuk juru bicara dalam iklan dapat
meningkatkan pemrosesan informasi karena keakraban yang
dihasilkannya dengan khalayak sasarannya. Beberapa
pengiklan  memanfaatkan  unsur-unsur  Islam  untuk
menghasilkan perasaan yang menguntungkan di kalangan umat
Islam. Misalnya, beberapa iklan menggunakan kata-kata
Alguran untuk meningkatkan pengaruh iklan dan membuatnya
lebih menarik bagi konsumen muslim.#* Penelitian yang
dilakukan olehnya hampir senada dengan penelitian
sebelumnya yang dilakukan K. Fam dan R. Grohs®®; F. S. Al-
Olayan dan K. Karande®; serta K. Keenan dan S. Yeni*.
Hudjolly memaparkan bahwa produksi imagologi dalam
skala masif melibatkan pembenaran dalam hal penggunaan
simbol keagamaan. Kontroversi baik dan buruk disajikan lewat
simbol-simbol yang membuat pertentangan keduanya bersifat
absurd. Agama sering dinilai dari realitas yang tampak luar,
yang dalam proses imagologi dibuat dalam bentuk teks-teks

4 Abbas Naseri dan Ezhar Tamam “Impact of Islamic Religious Symbol
in Producing Favorable Attitude Toward Advertisement”, The Public
Administration and Social Policies Review, 4, no. 1(8) (June 2012), 61-77.

%K. Fam dan R. Grohs, “Cultural Values and Effective Executional
Techniques in Advertising”, International Marketing Review, vol. 24, no. 5,
2007, 519-538.

%F, S. Al-Olayan dan K. Karande, “A content analysis of magazine
advertisements from the United States and the Arab world”, Journal of
Advertising, vol. 29, no. 3, 2000, 69-82.

47K. Keenan dan S. Yeni, “Ramadan Advertising in Egypt: A Content
Analysis with Elaboration on Select Items”, Journal of Media and Religion,
vol. 2, no. 2, 2003, 109-117.



sehingga perilaku keagamaan selalu diukur pada simbol yang
mewakili realitas yang ditampakkan. 48

Simbol-simbol Islam juga digunakan sebagai brand di
dunia politik sebagaimana dipaparkan oleh Noorhaidi Hasan.
la menjelaskan bahwa simbol Islam telah menggantikan
simbol Jawa sebagai alat komunikasi politik. Hal ini ditandai
dengan adanya sebuah billboard besar di depan kediaman
resmi bupati di alun-alun utama Kebumen yang bergambar
Rustriningsih,  Bupati Kebumen periode 2000-2008,
mengenakan jilbab trendi berwarna-warni. Hal senada juga
yang dilakukan oleh Wakil Bupati Kebumen, Nashiruddin. la
mengenakan serban hijau.*® Simbol Islam seperti jilbab dan
serban hijau dapat digunakan sebagai brand politik
sebagaimana brand dalam iklan.

Khotbah umum, khususnya khotbah Jumat, juga telah
menjadi situs komoditas sebagaimana dijabarkan Akh
Muzakki. la memaparkan munculnya kelas menengah muslim
telah membawa jenis antusiasme dan energi baru untuk
mewujudkan Islam sebagai pedoman kehidupan sehari-hari
mereka. Oleh karena itu, tuntutan baru untuk memenuhi
kebutuhan akan pengetahuan tentang Islam terus diupayakan.
Salah satu pasar utama untuk produksi dan konsumsi
pengetahuan semacam itu adalah khotbah umum. Rupanya,
kelas menengah muslim perkotaan lebih memilih pengetahuan
Islam yang cocok dengan kepentingan intelektual dan material
mereka. Dengan demikian, interpretasi Islam yang lebih
kontekstual telah mendapatkan popularitas lebih di antara

“8Hudjolly, Imagologi: Strategi Rekayasa Teks (Yogyakarta: Ar-ruzz
Media, 2011).

*Noorhaidi Hasan, “Between The Global and The Local: Negotiating
Islam and Democracy in Provincial Indonesia” dalam In Search of Middle
Indonesia; Middle Classes in Provincial Towns, ed. Gerry van Klinken,
Ward Berenschot, Leiden: Brill/KITLV Press, 2014, 171-198.



mereka. Preferensi semacam itu telah memberikan peningkatan
yang signifikan dalam permintaan untuk generasi baru dari
para pengkhotbah berbasis universitas dibandingkan dengan
mereka yang berasal dari pesantren tradisional (pondok
pesantren).>°

Komodikasi agama juga masuk ke ranah sinetron
sebagaimana diungkapkan oleh Iswandi Syahputra. Meneliti
sinetron bergenre mistik-religius, ia menandaskan bahwa
religiositas dan sakralitas agama tidak lagi terletak pada makna
agama yang seharusnya, yakni agama yang memberi rahmat
dan kedamaian. Dalam sinetron tersebut justru makna agama
bergeser sebagai agama yang menebar horor dan ketakutan.
Ustaz dan ulama tidak lagi dimaknai sebagai orang yang
mewarisi kesalehan para nabi, tetapi menjadi selebritas
bentukan industri televisi.>* Penelitian yang hampir serupa
dengan penelitian Syahputra adalah penelitian yang dilakukan
oleh Inaya Rakhmani. Rakhmani mengupas dampak
industrialisasi media terhadap ekspresi religius. Fokusnya pada
sinetron Islam Indonesia. Dalam paparannya, ia menjelaskan
bahwa semua narasi di sinetron menggunakan ajaran Islam
untuk menangani masalah sosial yang dialami oleh muslim
kelas menengah Indonesia. Hal tersebut memproyeksikan citra
Islam Indonesia yang ada di masyarakat Indonesia.
Selanjutnya, ia menandaskan bahwa plot sinetron secara

%Akh Muzakki, “Islam as A Symbolic Commodity: Transmitting
and Consuming Islam Through Public Sermons in Indonesia”, dalam
Religion Commodification in Asia: Marketing Gods, ed. Pattana Kitiarsa,
New York: Routledge, 2008, 205-219.

S1Syahputra, Rahasia Simulasi.



inheren merupakan komersialisasi dakwah Islam.5? la kembali
menandaskan, dalam penelitiannya yang lain, bahwa sinetron
Islam adalah sebuah bisnis dengan komersialisasi Islam di
industri televisi di Indonesia. Keuntungan besar didapat dari
penayangan sinetron yang mengangkat simbol Islam di
Indonesia adalah banyaknya pengiklan yang menyeponsori
acara tersebut.5®* Banyaknya pengiklan yang menyeponsori
sebuah acara yang ditayangkan di televisi, berarti acara
tersebut banyak diminati oleh banyak penonton. Hal ini
terbukti dengan ditayangkannya sinetron keislaman yang
mendapat posisi istimewa di televisi prime time. Dapat
dibayangkan betapa banyak keuntungan yang didapat karena
biaya iklan pada waktu prime time sangat mahal, yakni
kisaran 12 sampai dengan 14 juta per spot.

Praktik agama dalam konteks budaya media dijabarkan
Moch. Fakhruroji. Penelitian ini merupakan studi tentang
fenomena SMS Tauhiid. SMS ini dapat membuka peluang bagi
pelanggan untuk dapat mengakses nasihat agama. Namun pada
sisi lain, praktik agama ini dapat berpotensi memunculkan
pola-pola baru dalam beragama. Tausiah sebagai praktik
komunikasi agama (Islam) telah mengalami transformasi ke
dalam bentuk baru karena tindakan akomodatif yang dilakukan
para tokoh dan aktor agama terhadap logika media. Pada satu
sisi, fenomena ini telah membuka babak baru bagi proses
penyebaran pesan-pesan agama, tetapi pada sisi lain

Inaya Rakhmani, “The commercialization of da’wah:
Understanding Indonesian Sinetron and their portrayal of Islam”, The
International Communication Gazette, Vol. 76, No. 4-5, 2014, 340-359,
diakses dari sagepub.co.uk/journalsPermissions.nav. DOI: 10.1177/
1748048514523528.

*Inaya Rakhmani, “Mainstream Islam Television Industry Practice
and Trends in Indonesian Sinetron”, Asian Journal of Social Science,
Vol.42, 2014, 435-466.
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mediatisasi berpeluang menyebabkan pergeseran peran tokoh
agama sebagai pihak yang memiliki otoritas sumber informasi
agama.>*

Otoritas keagamaan dan media baru di Indonesia
kontemporer dikupas oleh Najib Kailani dan Sunarwoto.
Mereka memaparkan pertemuan otoritas keagamaan dengan
media baru yang berimplikasi pada fragmentasi otoritas agama
dan lahirnya otoritas keagamaan baru. Adanya media baru dan
otoritas baru tidak berarti meniadakan keberadaan otoritas
tradisional. Argumentasinya disandarkan pada adanya otoritas
tradisonal, seperti Abdus Somad, Hanan Attaki, Adi Hidayat,
dan Anwar Zahid, yang tetap bertahan walaupun muncul
otoritas baru seperti Aa Gym dan Felix Siauw. Selain itu,
televangelisme di Indonesia menunjukkan ekspresi dan
artikulasi keislaman tampak melebur dalam gaya hidup
konsumerisme. Televangelisme Islam memperlihatkan bentuk
keberagamaan yang dekat dengan pasar melalui sakralisasi
kehidupan sehari-hari dengan mengonsumsi barang-barang
keagamaan. Hal ini menandaskan bahwa televangelisme Islam
di Indonesia memperlihatkan cairnya batas-batas wacana
keislaman dengan aspirasi kehidupan modern serta
menyeruaknya komodifikasi agama sebagai media ekspresi
dan artikulasi kesalehan.®

Penggunaan simbol keagamaan dalam iklan komersial
televisi bermula dari persentuhan antara kebutuhan keagamaan
dengan pasar. Konsekuensinya, timbul pergeseran dari yang

%Moch. Fakhruroji, “Mediatization of religion in “texting culture”: self-
help religion and the shifting of religious authority”, Indonesian Journal of
Islam and Muslim Societies, Vol. 5, no.2 (2015), pp. 231-254, doi:
10.18326/ijims.v5i2, 231-254.

%Najib Kailani dan Sunarwoto, “Televangelisme Islam dalam Lanskap
Otoritas Keagamaan Baru” dalam Ulama dan Negara-Bangsa: Membaca
Masa Depan Islam Politik di Indonesia, ed. Noorhaidi Hasan, cet. ke-1
(YYogyakarta: PusPI1DeP, 2019), 179-206.



sakral ke ranah profan atau pun sebaliknya dari yang profan ke
ranah sakral. Dalam wupaya menerangjelaskan simbol
keagamaan dalam iklan komersial televisi, teori persentuhan
media dengan agama, iklan televisi, dan semiotika yang
digawangi Roland Barthes akan menjadi patokan.

E. Kerangka Teoretik
Pemakaian simbol keagamaan Islam dalam iklan komersial
televisi di Indonesia tidak serta merta terjadi begitu saja.
Kemajuan teknologi komunikasi dan informasi serta media
massa mendorong pertemuan agama dan media. Munculnya
kelas menengah muslim juga telah membawa jenis antusiasme
dan energi baru untuk mewujudkan Islam sebagai pedoman
kehidupan sehari-hari mereka.>® Realitas keagamaan terjalin
secara inheren dengan media sebagai pintu pengetahuan.
Munculnya tokoh agama di media massa seperti fenomena
pengajian Aa Gym, Zaaenudin M.Z., Jefrfry Al Buchori, dan
Yusuf Mansur menunjukkan pola penyatuan agama dan
propaganda, tontonan dan tuntunan disatukan tanpa sekat.%’
Pertemuan iklan dengan agama dapat didekati dari
beberapa arah yang berbeda. Keterkaitan ini terletak pada
penggunaan iklan untuk mempromosikan agama. Memasukkan
iklan dan kegiatan terkait ke dalam dunia kerohanian
cenderung mengacaukan agama dengan mencampurkan unsur-
unsur komersial dan sakral. Sarjana lain menggambarkan
hubungan yang lebih bisa diperdebatkan antara dua institusi,
mengklaim iklan itu sendiri berfungsi sebagai semacam agama
atau bahkan telah menggantikan sebagian agama dalam
kemampuannya untuk membimbing orang tentang bagaimana
mereka harus berpikir dan berperilaku dalam masyarakat

®Muzakki, “Islam as A Symbolic, 205-219.
S"Hudjolly, Imagologi: Strategi Rekayasa, 32.
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industri penuh. Jika argumen ini diterima, pengaruh iklan pada
agama menjadi lebih mendalam. Situs persimpangan lainnya
juga melibatkan pengembangan kampanye periklanan untuk
mendorong konsumsi barang dan jasa yang nonagama dan
religius berdasarkan segmen pasar yang diklasifikasikan
menurut afiliasi keagamaan mereka.>®

Simbol keagamaan Islam mulai merambah ke ruang
publik, salah satunya adalah melalui iklan. Iklan bukanlah
media baru untuk memperkenalkan dan mempromosikan
sebuah produk karena iklan sudah dikenal sejak adanya
perniagaan di Yunani Kuno, Roma, Babylonia, dan Mesir.>®
Iklan atau advertising berasal dari bahasa Latin Abad
Pertengahan, yakni advertere yang bermakna “mengarahkan
perhatian kepada”. Istilah tersebut merujuk pada tipe atau
bentuk pengumuman publik apa saja yang bertujuan untuk
mempromosikan penjualan komoditas atau jasa, atau untuk
menyebarkan pesan sosial atau politik. Berangkat dari
perumusan makna iklan tersebut, rupanya iklan Kkini
mengalami perkembangan.

Perumusan istilah iklan menjadi perbincangan yang cukup
hangat di kalangan para pakar, salah satunya Stanley
Schindler. Menurutnya, iklan merupakan salah satu metode
untuk memperkenalkan barang, jasa, atau gagasan kepada
publik.®® Hampir senada dengan Schindler, Morissan
menjelaskan iklan merupakan bentuk komunikasi nonpersonal
mengenai suatu organisasi, produk, servis, atau ide yang
dibayar oleh sponsor.®* Suhandang memaparkan iklan adalah

%Daniel A. Stout, ed., Encyclopedia of Religion, Communication, and
Media (New York: Routledge, 2006), 1.

¥Kustadi Suhandang, Periklanan Manajemen, Kiat dan Strategi
(Bandung: Nuansa, 2010), 15.

®Stanley  Schindler, ed., “Advertising” dalam  Encyclopedia

International (New York: Grolier, 1970), 79.
51Morissan, Periklanan: Komunikasi, 17.
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seluruh aktivitas orang dan atau organisasi yang berkaitan
dengan pengiriman, pencarian, dan penerimaan informasi yang
bersifat ekonomis melalui media massa.%? Pemaparan yang
cukup luas disampaikan Monle Lee dan Carla Johnson.
Mereka mengatakan iklan sebagai komunikasi komersial dan
nonpersonal tentang sebuah organisasi dan produknya
ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media bersifat
massal seperti televisi, radio, koran, majalah, direct mail
(pengeposan langsung), reklame luar ruang, atau kendaraan
umum.®® Namun, iklan harus dibedakan dengan propaganda,
publisitas, dan humas. Propaganda adalah istilah yang
digunakan untuk mengacu pada penyebarluasan doktrin,
pandangan, atau kepercayaan yang mencerminkan minat dan
ideologi tertentu (politik, sosial, filosofis, dan sebagainya)
secara sistematis. Publisitas adalah istilah yang digunakan
untuk mengacu kepada keahlian dalam menyebarluaskan
informasi yang menyangkut satu orang, kelompok, peristiwa,
atau produk melalui sebuah media publik. Humas adalah
istilah yang mengacu pada aktivitas dan teknik yang dijalankan
organisasi dan individu untuk membangun sikap yang baik
terhadap diri mereka di tengah masyarakat umum atau
kelompok tertentu.% Iklan memuat berita pesanan yang
bertujuan untuk mendorong, membujuk khalayak ramai agar
tertarik pada barang dan jasa yang ditawarkan; pemberitahuan
kepada khalayak mengenai barang atau jasa yang dijual, serta

82Suhandang, Periklanan Manajemen, 131.

®Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok Periklanan
dalam Perspektif Global, terj. Haris Munandar dan Dudi Priatna (Jakarta:
Kencana, 2011), 3.

®Marcel Danesi, Pesan, Tanda, dan Makna, terj. Evi Setyarini dan Lusi
Lian Piantari, cet. ke-2 (Yogyakarta: Jalasutra, 2011), 294.
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dipasang di dalam media massa (seperti surat kabar, majalah,
dan televisi) atau di tempat umum.®®

Dari beberapa pendapat di atas dapat didefinisikan bahwa
iklan adalah berita pesanan untuk memperkenalkan,
mendorong, dan membujuk khalayak ramai agar tertarik pada
barang, jasa, organisasi, atau gagasan yang dipasang di media
massa atau di tempat umum yang dibayar oleh sponsor.

Berdasarkan media penyampaiannya, iklan dibagi menjadi
lima ragam iklan, yaitu iklan televisi, iklan surat kabar dan
majalah, iklan radio, iklan internet, dan short message servise
ads atau iklan SMS. Dalam penelitian ini lebih fokus pada
iklan televisi karena iklan televisi adalah iklan yang memiliki
ruang eksplorasi yang sangat besar, baik verbal maupun
nonverbal .®® Di samping itu, televisi memiliki kelebihan yang
tidak dimiliki oleh media lain karena televisi memadukan
warna, suara, dan gerakan sehingga iklan di televisi tampak
lebih hidup dan nyata. Dengan kelebihan tersebut, para
pengiklan dapat menunjukkan dan memamerkan keunggulan
produknya secara detail.®” Televisi merupakan medium yang
tidak saja memberi fasilitas pada proses konstruksi sosial
konsumtif, tetapi juga mendorong proses barang dan jasa dari
para produsen.®®

Berdasarkan pesan yang disampaikan, iklan dibagi
menjadi iklan komersial, iklan layanan masyarakat, dan iklan
politik. Kajian ini fokus pada iklan komersial. Iklan komersial
adalah iklan yang bertujuan untuk memperkenalkan sebuah
produk, mendorong untuk membeli, meningkatkan konsumen,

%Depdiknas, Kamus Besar, 521.

6yadi Supriyadi, Periklanan, Perspektif Ekonomi Politik, (Bandung:
Simbiosa Rekatama Media, 2013), 34.

"Frank Jefkins, Periklanan, terj. Haris Munandar (Jakarta: Erlangga,
1997), 110.

88Syahputra, Rahasia Simulasi, 282.
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dan menanamkan loyalitas konsumen terhadap sebuah
produk.%®

Tugas periklanan sebenarnya adalah membangkitkan rasa
membutuhkan bagi konsumen terhadap suatu barang. Hal ini
dapat melalui cara biasa dengan menonjolkan keunggulan-
keunggulan produk tersebut. Pesan tersebut pada akhirnya
hanya akan menjadi pesan yang umum dan tidak spesifik.
Dengan demikian, tidak akan membuat brand™ dari produk
tersebut berbeda dari produk saingannya. Oleh karena itu, agar
iklan dapat membuat brand dan benar-banar berbeda dengan
produk saingannya, sebuah iklan harus mampu menggugah dan
meyakinkan bahwa produk yang diiklankan sesuai dengan
kebutuhan masyarakat dengan membangun imajinasi yang
tepat sehingga minat beli masyarakat dapat tumbuh. Pada
akhirnya, iklan kini berkembang menuju ke arah penampilan
dan simbolisasi gaya hidup. Iklan bukan lagi sebagai media
komunikasi yang menginformasikan berbagai produk, tetapi
kemudian merekayasa segala kebutuhan dengan menawarkan
status, membangun citra, atau menjual mimpi kepada
masyarakat.’

Naskah iklan dibuat sepersuasif mungkin dengan
melibatkan daya cipta humor, kekhawatiran, kedukaan,
keindahan, latar belakang suara, dan ilustrasi dalam visualisasi.
Naskah iklan berupa pesan iklan yang memuat keistimewaan

89Supriyadi, Periklanan, Perspektif Ekonomi, 42.
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Nuradi, et.al., Kamus Istilah Periklanan Indonesia, cet. ke-1 (Jakarta:
Gramedia Pustaka Utama, 1996), 19.

"Deddy Mulyana, “Etika Iklan TV” dalam Bercinta dengan Televisi:
lHusi, Impresi, dan Imajinasi Sebuah Kotak Ajaib (Bandung: PT Remaja
Rosdakarya, 1997), 158.



barang atau jasa yang dianggap penting bagi para calon
pembeli dalam membuat keputusan untuk mencoba dan
membelinya. Keistimewaan barang atau jasa tersebut dapat
berupa kualitas, model, hal-hal yang dapat dipercaya, sifat
ekonomisnya, dan manfaatnya.’?

Sebuah iklan tidak akan ada tanpa adanya pesan. Pesan
yang disampaikan dapat berbentuk perpaduan antara pesan
verbal dan pesan nonverbal. Pesan verbal adalah pesan yang
disampaikan, baik secara lisan maupun tulisan. Pesan
nonverbal dapat berupa nonverbal visual, nonverbal auditif,
dan nonverbal nonvisual. Pesan nonverbal visual adalah pesan
yang dapat diterima khususnya melalui indra mata.”

Pesan nonverbal visual dibagi tiga jenis, yaitu berbentuk
kinestetik, proksemik, dan artifaktual. Pesan nonverbal
kinestetik berwujud gerakan-gerakan tubuh, misalnya lambaian
tangan, gelengan, anggukan kepala, kedipan mata, cibiran
mulut, dan sebagainya. Pesan nonverbal Kkinestetik yang
dilakukan oleh Muhammad Nur Maulana (selanjutnya
disingkat dengan Maulana) dalam iklan televisi Telkomsel
adalah dengan menepuk salah satu bahu peserta jemaah. Pesan
nonverbal visual jenis proksemik berbentuk jarak fisik yang
dilakukan antara penutur dan mitra tutur. Dalam ilmu psikologi
komunikasi, jarak antara penutur dan mitra tutur bukan sekadar
jarak tanpa makna, melainkan membangun makna tertentu.
Ada tiga bentuk jarak dalam komunikasi, yaitu jarak sosial,
jarak personal, dan jarak intim. Jarak sosial adalah jarak yang
dibangun antara penutur dan mitra tutur minimal 1,5 meter
sehingga terkesan tidak akrab. Berbeda dengan jarak sosial,
jarak pribadi adalah jarak antara penutur dan mitra tutur
kurang lebih 1 meter. Hal ini menandakan agak akrab. Jarak
yang terakhir adalah jarak intim. Jarak ini menandakan

2Syhandang, Periklanan Manajemen, 64.

Widyatama, Pengantar Periklanan, 17.
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keakraban karena penutur dan mitra tutur saling berdekatan,
bahkan sampai bersentuhan.’

Pesan nonverbal auditif merupakan pesan yang hanya
dapat diterima melalui indra pendengaran. Bentuk pesan
nonverbal auditif, yaitu paralinguistik. Bentuk konkret pesan
paralinguistik, yaitu berupa penekanan kata-kata sehingga
memiliki makna yang berbeda-beda pula. Adapun pesan
nonverbal nonvisual diterima oleh indra perasa (kulit dan
pengecap) dan penciuman, misalnya usapan, rabaan,
pemukulan, dan sebagainya.”

Pesan verbal dalam penelitian ini disebut dengan simbol
verbal. Simbol verbal adalah bahasa yang disampaikan, baik
secara lisan maupun tulisan. Sementara itu, pesan nonverbal
disebut sebagai simbol nonverbal yang berupa nonverbal
visual, nonverbal auditif, nonverbal nonvisual, pakaian,
makanan, bangunan, dan benda-benda lainnya.

Simbol verbal dan nonverbal dalam iklan komersial
televisi yang dibintangi ustaz dan ustazah menyimbolkan
keagamaan Islam. Simbol adalah gambar, bentuk, benda yang
mewakili suatu gagasan, benda, ataupun jumlah sesuatu.
Meskipun simbol bukanlah nilai itu sendiri, simbol sangatlah
dibutuhkan untuk kepentingan penghayatan akan nilai-nilai
yang diwakilinya. Sifat simbol untuk mewakili sesuatu yang
lain. Simbol berarti mencampurkan, membandingkan, dan
membuat analogi antara tanda dan objek yang diacu. Bentuk
simbol tidak hanya berupa benda kasat mata, tetapi juga
melalui gerakan dan ucapan. Simbol juga dijadikan sebagali
salah satu infrastruktur bahasa, yang dikenal dengan bahasa
simbol. Simbol paling umum ialah tulisan, yang merupakan
simbol kata-kata dan suara. Simbol merupakan salah satu

"1bid., 18-19.
®Widyatama, Pengantar Periklanan, 19.
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bentuk model teori bahasa untuk kajian penelitian sosial
budaya.”® Simbol yang digunakan dalam penelitian ini tidak
dapat dilepaskan dari persoalan semantik, yakni hubungan
yang terjadi antara tanda dengan yang ditandai.”’

Simbol dapat digunakan untuk keperluan keagamaan.
Keagamaan adalah bentuk turunan dari agama yang mendapat
konfiks ke-an. Secara etimologis, agama atau religion berasal
dari bahasa Latin ligare, yang berarti mengikat, membalut,
atau mengencangkan. Agama adalah ajaran, sistem yang
mengatur tata keimanan (kepercayaan) dan peribadatan kepada
Tuhan Yang Mahakuasa serta tata kaidah yang berhubungan
dengan pergaulan manusia dan manusia serta manusia dengan
lingkungannya.” Agama merupakan sumber keteraturan sosial
dan moral sehingga membentuk solidaritas sosial. Agama
sebagai sumber keteraturan sosial karena agama dapat
mengikat anggota masyarakat dalam suatu proyeksi sosial
bersama. Agama juga dapat dijadikan sebagai sumber moral
karena agama berisi sekumpulan nilai dan tujuan bersama yang
bersifat sakral dan mengikat.” Sementara itu, keagamaan
diartikan sebagai hal yang berhubungan dengan agama.®® Jadi,
simbol keagamaan adalah simbol yang berupa pakaian, warna,
suara, tempat peribadatan, benda, dan bahasa yang berkaitan
dengan agama. Simbol pakaian, warna, suara, tempat
peribadatan, dan benda termasuk dalam simbol nonverbal.
Sementara itu, bahasa termasuk dalam kategori simbol verbal.

®lpid., 45.
Ibid.
"®Depdiknas, Kamus Besar, 15.

®Moh Soehadha, Metodologi Penelitian Sosial Agama (Kualitatif)
(Yogyakarta: Bidang Akademik, 2008), 13.

®Depdiknas, Kamus Besar, 15.
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Simbol keagamaan dalam iklan komersial televisi dikaji
dengan semiotika. Semiotika digunakan sebagai pendekatan
untuk menganalisis teks media dengan asumsi bahwa media
dikomunikasikan melalaui seperangkat tanda.®! Interaksi dan
saling memahami antarmanusia dalam realitas sehari-hari tidak
pernah terlepas dari peran media komunikasi yang disebut
tanda. Peran tanda sebagai media komunikasi dalam kehidupan
manusia dapat berbentuk verbal ataupun bentuk nonverbal,
seperti, bentuk isyarat gerak, bunyi (selain bunyi ujaran) dan
bentuk visual yang lain.®? Tanda-tanda tersebut didiskusikan
dalam sebuah disiplin ilmu yang diberi nama semiotika.
Semiotika berasal dari kata Yunani, yakni semeion yang berarti
tanda. Semiotika adalah ilmu yang mempelajari tentang tanda
bermakna dalam kehidupan manusia. Artinya, semua yang
hadir dalam kehidupan dilihat sebagai tanda, yakni sesuatu
yang harus diberi makna.® Semiotika adalah sebuah teori yang
berasal dari teori bahasa, tetapi memiliki keandalan sebagai
metode analisis untuk mengkaji tanda.

Salah satau ilmuwan yang menekuni semiotika adalah
Roland Barthes. la mengembangkan pemikiran semiologi atau
semiotika Ferdinand de Saussure. Menurut Ferdinand de
Saussure, tanda mempunyai dua muka yang tidak dapat
dipisahkan satu sama lain, yakni signifie (signified) dan
signifiant (signifier). Signifie (signified) atau yang ditandai
(petanda) merupakan makna atau konsep, sedangkan signifiant
(signifier) atau yang menandai (penanda) adalah citra akustik.

8 Alex Sobur, Analisis Teks Media (Bandung: PT Remaja Rosdakarya,
2012), 95.

8Umberto Eco, A Theory of Semiotics (Bloomington and London:
Indiana University Press, 1979), 8.

8Benny H. Hoed, Semiotik & Dinamika Sosial Budaya (Depok:
Komunitas Bambu, 2011), 3.

Ixiv



Penanda dan petanda tidak dapat dipisahkan karena keduanya
membentuk tanda. Diagram berikut menggambarkan kesatuan
tanda, penanda, dan petanda.®*

TANDA

penanda petanda

citra bunyi konsep (makna)
(bentuk bahasa)

Hubungan antara penanda dan petanda bersifat arbitrer
dan konvensional atau kesepakatan sosial.®>  Arbitrer
mengandung pengertian tidak ada hubungan kausal, logis,
alamiah, atau pun historis antara penanda dan petanda.
Misalnya, unggas yang pada umumnya tidak dapat terbang,
dapat dijinakkan dan dipelihara, berjengger, yang jantan
berkokok dan bertaji, sedangkan yang betina berkotek
dilambangkan dengan bunyi [ayam] atau disebut ayam bukan
maya atau yama. Dengan kata lain, arbitrer berarti sewenang-
wenang, manasuka, berubah-ubah, atau tidak tetap. Sementara
itu, sifat konvensional berarti hubungan antara penanda dan
petanda terwujud atas dasar kesepakatan bersama
antarpenuturnya. Walaupun demikian, tidak semua bentuk
kebahasaan berhubungan secara arbitrer dengan maknanya,
misalnya kata-kata onomatope (tiruan bunyi), seperti tokek,
cicak, (ber) kokok, dan sebagainya. Karena sifatnya
mengaitkan dua segi, penanda dan petanda, teori Ferdinand de
Saussure disebut dikotomis dan struktural.®” Setiap iklan pasti
mempunyai makna yang tersembunyi, lewat hubungan antara

8Ferdinand de Saussure, Pengantar Linguistik Umum, terj. Rahayu S.
Hidayat (Yogyakarta: Gadjah Mada University Press, 1996), 12.
%Hoed, Semiotik & Dinamika, 3.

8] Dewa Putu Wijana dan Muhammad Rohmadi, Sosiolingistik: Kajian
Teori dan Analisis (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2006), 3.

8"Hoed, Semiotik & Dinamika, 4.
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tanda (sign), penanda (signifier), dan petanda (signified) akan
menuntun ke arah makna yang tersembunyi dari iklan yang
menggunakan simbol keagamaan Islam.

Roland Barthes berpandangan bahwa sebuah sistem tanda
mencerminkan asumsi-asumsi dari suatu masyarakat tertentu
dalam waktu tertentu. Semiotika, atau dalam istilah Barthes
semiologi, pada dasarnya  mempelajari  bagaimana
kemanusiaan  (humanity) memaknai  hal-hal  (things).
Memaknai (to signify) dalam hal ini tidak dapat
dicampuradukkan dengan mengomunikasikan (to
communicate). Memaknai berarti bahwa objek-objek tidak
hanya membawa informasi, tetapi juga mengonstitusi sistem
terstruktur dari tanda. Salah satu wilayah penting yang
dirambah Barthes dalam studinya tentang tanda adalah peran
pembaca (the reader). Barthes mengembangkan model
dikotomis penanda-petanda menjadi lebih dinamis. la
mengemukakan bahwa dalam kehidupan sosial budaya
penanda adalah ekspresi, sedangkan petanda adalah isi.®®

Makna suatu tanda bukanlah innate meaning (makna
bawaan, alamiah, dan tidak berubah), melainkan dihasilkan
lewat sistem tanda yang dipakai dalam kelompok orang
tertentu. Makna dihasilkan oleh sistem hubungan tanda-tanda.
Ada tiga hubungan tanda, yakni hubungan simbolik, hubungan
paradigmatik, dan hubungan sintagmatik. Hubungan simbolik
adalah hubungan tanda dengan dirinya sendiri (hubungan
internal). Hubungan paradigmatik adalah hubungan tanda
dengan tanda lain dari satu sistem atau satu kelas. Hubungan
sintagmatik adalah hubungan tanda dengan tanda lain dari satu
struktur. Hubungan paradigmatik dan sintagmatik disebut juga
hubungan eksternal. Hubungan simbolik disebut juga

8pid., 13.
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koordinat simbolik. Hubungan paradigmatik dan sintagmatik
disebut juga koordinat klasifikasi atau koordinat taksonomik.%°

Dalam kehidupan sosial budaya, pemakaian tanda tidak
hanya memaknainya sebagai denotasi, yakni makna yang
dikenal secara umum. Makna denotasi disebut sistem pertama.
Kemudian Barthes secara lugas mengulas apa yang sering
disebutnya sebagai sistem pemaknaan tataran kedua, yang
dibangun di atas sistem lain yang telah ada sebelumnya. Sistem
kedua ini oleh Barthes disebut dengan konotatif.*® Dalam buku
Mythologies-nya, ia secara tegas membedakan makna konotasi
dengan denotatif atau sistem pemaknaan tataran pertama.
Tanda konotatif tidak hanya memiliki makna tambahan, tetapi
juga mengandung kedua bagian tanda denotatif yang
melandasi keberadaannya.

Barthes mengembangkan penanda (signifier) dan petanda
(signified) menjadi ekspresi (E) untuk penanda (signifier) dan
isi (C/content) untuk petanda (signified). Barthes menjelaskan
bahwa sistem signifikasi tanda terdiri atas relasi (R = relation)
antara tanda (E = expression) dan maknanya (C = content).
Namun, Barthes mengatakan bahwa antara E dan C harus ada
relasi (R) sehingga membentuk tanda (Sn). la mengemukakan
konsep tersebut dengan E-R-C. Konsep relasi ini membuat
teori tentang tanda lebih mungkin berkembang karena R
ditentukan oleh pemakai tanda.®* Sistem signifikasi tanda
tersebut dibagi menjadi sistem pertama (primer) yang disebut
sistem denotatif dan sistem kedua (sekunder) yang dibagi lagi
menjadi dua, yaitu sistem konotatif dan sistem metabahasa. Di
dalam sistem denotatif terdapat antara tanda dan maknanya,
sedangkan dalam sistem konotatif terdapat perluasan atas
signifikasi tanda (E) pada sistem denotatif. Sementara itu,

89Sunardi, Semiotika Negativa, 53-54.
%Ibid., 85.

%IHoed, Semiotik & Dinamika Sosial, 45.
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dalam sistem metabahasa terhadap perluasan atas signifikasi
makna (C) pada sistem denotatif.®> Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa sistem konotatif dan sistem metabahasa
merupakan perluasan dari sistem denotatif.

Teori Barthes memfokuskan pada gagasan tentang
signifikasi dua tahap, yaitu denotasi dan konotasi. Signifikasi
berasal dari kata signification yang berasal dari bahasa Latin
significatio. Secara etimologis kata significatio terdiri dari dua
kata dasar, yaitu signum yang berarti tanda dan facere yang
berarti membuat.®® Dengan perkataan lain, signifikasi adalah
proses pertemuan antara penanda dan petanda.®* Signifikasi
denotasi adalah definisi objektif kata tersebut, sedangkan
konotasi adalah makna subjektif atau emosionalnya.®

Barthes menandaskan segala sesuatu dapat menjadi mitos
asalkan disajikan oleh sebuah wacana.’® Mitos adalah tipe
wicara. Mitos merupakan sistem komunikasi yang berupa
pesan. Oleh karena itu, mitos tidak dapat menjadi sebuah
objek, konsep, atau ide. la menjelaskan mitos adalah sebuah
bentuk atau cara penandaan (signification).®’

Pemikiran Barthes tentang mitos masih melanjutkan
pemikiran Saussure tentang hubungan bahasa dan makna atau
antara penanda dan petanda. Namun, Barthes melampaui apa
yang dilakukan Saussure. Menurut Barthes, mitos berada pada

2Barthes, Mitologi, 158-162.
%3Sunardi, Semiotika Negativa, 47.
%Ibid, 326.

%Sobur, Analisis Teks Media, 263.

%Barthes, Roland, Mitologi, terj. Nurhadi dan Sihabul Millah
(Yogyakarta: Kreasi Wacana, 2009), 152.

lpid., 151-152.
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wilayah pertandaan tingkat kedua atau pada tingkat konotasi
bahasa. Jika Saussure mengatakan bahwa makna adalah apa
yang didenotasikan oleh tanda, Barthes menambah pengertian
ini menjadi makna pada tingkat konotasi. Konotasi bagi
Barthes justru mendenotasikan sesuatu hal yang ia nyatakan
sebagai mitos. Mitos ini mempunyai konotasi terhadap
ideologi tertentu. Teori mitos dikembangkan Barthes untuk
mengkritik ideologi budaya massa atau budaya media seperti
iklan komersial televisi.?® Pengertian mitos menurut semiotika
Barthes tidaklah menunjuk pada mitologi dalam pengertian
sehari-hari, seperti cerita tradisional, tetapi sebuah cara
pemaknaan atau tipe wicara.

Menurut Barthes, “mitos” terletak pada tingkat kedua
penandaan, jadi setelah terbentuk sistem sign-signifier-
signified, tanda tersebut akan menjadi penanda baru yang
kemudian memiliki petanda kedua dan membentuk tanda baru.
Jadi, ketika suatu tanda yang memiliki makna konotasi
kemudian berkembang menjadi makna denotasi, maka makna
denotasi tersebut akan menjadi mitos. Misalnya, pohon
beringin yang rindang dan lebat menimbulkan konotasi
“keramat” karena dianggap sebagai hunian para makhluk
halus. Konotasi “keramat” ini kemudian berkembang menjadi
asumsi umum yang melekat pada simbol pohon beringin,
sehingga pohon beringin yang keramat bukan lagi menjadi
sebuah konotasi, tetapi berubah menjadi denotasi pada
pemaknaan tingkat kedua. Pada tahap ini, “pohon beringin
yang keramat” akhirnya dianggap sebagai sebuah mitos.

Gagasan Barthes ini dikenal dengan “order of
signification”, mencakup denotasi (makna sebenarnya sesuai
kamus) dan konotasi (makna ganda yang lahir dari pengalaman
kultural dan personal). Di sinilah titik perbedaan Saussure dan
Barthes walaupun Barthes tetap mengggunakan istilah
signifier-signified yang diusung Saussure.

%1bid, 99.
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Menurut Barthes, komunikasi dalam dunia iklan adalah
jenis komunikasi yang memanipulasi fungsi utopis (khayal).
Barthes menekankan bahwa teks verbal dan nonverbal (visual)
dalam iklan sebenarnya merepresentasikan nilai-nilai sosial,
budaya, dan ideologi yang berkembang di masyarakat.*®

F. Metode Penelitian
1. Jenis Penelitian
Metode penelitian yang menjadi tumpuan adalah
kualitatif interpretatif (interpretation), yaitu sebuah metode
yang memfokuskan pada tanda dan teks sebagai objek
kajian, serta bagaimana peneliti menafsirkan dan
memahami kode (decoding) dibalik tanda dan teks
tersebut.!® Metode analisis teks (textual analysis) adalah
salah satu dari metode interpretatif tersebut.%*

Data yang diambil adalah iklan komersial televisi yang
menggunakan model ustaz dan ustazah. Mereka adalah Jefri
Al Buchori sebagai bintang iklan helm GM, madu TJ, dan
FreshCare, Muhammad Nur Maulana menjadi model iklan
Telkomsel Ibadah, Yusuf Mansur menjadi model iklan
komersial televisi untuk produk Fatigon Spirit, dan Mamah
Dedeh membintangi iklan Neo Rheumacyl, susu Anlene,
Penyegar Cap Kaki Tiga, Tolak Angin, dan biskuit Kokola,
Riza Muhammad sebagai bintang iklan Bodrex dan iklan
Indosat IM3 play 24 jam, Wijayanto menjadi bintang iklan
Madu Kurma TJ, Zahrul Azhar atau yang akrab disebut Gus
Hans membintangi iklan Larutan Penyegar Cap Badak, dan
yang terakhir adalah Zacky Mirza yang menjadi bintang
iklan White Koffie.

“lhid, 27.
10Hoed, Semiotik & Dinamika Sosial, 7.

Wlyasraf Amir Piliang, Hipersemiotika: Tafsir Cultural Studies atas
Matinya Makna (Y ogyakarta: Jalasutra, 2003), 270.
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Penelitian ini  dilaksanakan dengan menonton,
mentranskripsi data, membaca, menelaah, atau memeriksa
teks yang diunduh dari kanal YouTube. Pengambilan data
lewat kanal YouTube dengan pertimbangan keefektifan
karena ada beberapa iklan komersial televisi yang tidak
tayang lagi, seperti iklan yang dibintangi Jefri Al Buchori
dalam iklan helm GM, madu TJ, dan FreshCare. Jika data
menggunakan teknik rekam langsung, akan banyak menyita
waktu karena iklan yang menggunakan bintang iklan ustaz
dan ustazah tidak diproduksi dalam waktu yang bersamaan.
Walaupun demikian, sepanjang waktu peneliti tetap
mengamati perkembangan iklan yang dibintangi ustaz dan
ustazah. Oleh karena itu, jika ada data baru, peneliti
langsung dapat mengetahuinya.

2. Penyediaan Data

Dalam menangani masalah "Simbol Keagamaan Islam
dalam Iklan Kemersial Televisi di Indonesia” ini, ditempuh
tahapan penyediaan data sebagaimana yang dikemukakan
oleh Sudaryanto.'%? Data yang diperlukan dalam penelitian
ini berupa simbol verbal dan nonverbal dalam iklan
komersial televisi di Indonesia. Data dikumpulkan dengan
melalui teknik dokumentasi, yakni dilakukan dengan cara
mengunduh iklan komersial melalui kanal YouTube. Dalam
proses penyediaan data, data dikumpulkan dari beberapa
sumber kanal YouTube, yaitu (1) Jefri Al Buchori dalam
iklan komersial televisi Helm GM, diakses dari :

https://www.youtube.com/watch?v=DuDsaWvdsys;

Madu TJ, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=eF1HE4t%eZ4;
FreshCare, diakses dari

https://www.youtube.com/watch?v=V-tPBy313j0,

1025 daryanto, Aneka Konsep Kedataan Lingual dalam Linguistik
(Yogyakarta: Duta Wacana University Press, 1993), 5-9.
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(2) Muhammad Nur Maulana membintangi iklan
komersial televisi Telkomsel,
https://www.youtube.com/watch?v=45R8lwrleBo,
(3) Mamah Dedeh dalam iklan Bintang Toedjoe,
dari
https://www.youtube.com/watch?v=epHUa590Xw0
; Mamah Dedeh dalam iklan Larutan Penyegar Cap
Kaki Tiga, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=sN9b6zd3xME;
Kukis Kokola, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=eTkExe4gpDc;
iklan Kukis Butter Kokola,
https://www.youtube.com/watch?v=aPgXUkyOBFY
; Biskuit Kokola versi Perintis Biskuit Halal
Indonesia untuk Dunia, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=tlvW2m_7z24;
Hai  Crackers Swert Corn, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=vZpvnImsFKA
7 (4  Yusuf Mansur, Fatigon  Spirit,
https://www.youtube.com/watch?v=URAunuwA_L
8, (5) Riza Muhammad, Bodrex,
https://www.youtube.com/watch?v=alr4pCdiOik,;

iklan Indosat IM 3,
https://www.youtube.com/watch?v=VscNqggbnjcY,
(6) Wijayanto, Madu TJ, dari

https://www.youtube.com/watch?v=nEywqgePTZbo,
(7) Zahrul Azhar (Gus Hans), Larutan Penyegar
Cap Badak, diakses dari
https://www.youtube.com/watch?v=_KNDihJLGVI,
dan (8) Zacky Mirza, Luwak White Koffie, diakses
dari

https://www.youtube.com/watch?v=m_alNQE8OlIs.

Metode penyediaan data yang berupa verbal

menggunakan metode simak dengan cara menyimak

penggunaan bahasa pada iklan komersial televisi

Indonesia. Metode simak dapat disejajarkan dengan metode
observasi dalam ilmu sosial. Metode ini memiliki teknik
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dasar yang berwujud teknik sadap, yakni menyadap
penggunaan bahasa pada iklan komersial televisi. Teknik
sadap ini menggunakan teknik lanjutan yang berupa teknik
simak bebas libat cakap karena peneliti berperan sebagai
pengamat penggunaan bahasa sehingga tidak terlibat dalam
peristiwa pertuturan yang bahasanya sedang diteliti. Di
samping menggunakan teknik lanjutan simak bebas libat
cakap, peneliti juga menggunakan teknik catat dengan cara
mentranskripsikan dari kanal YouTube ke dalam bahasa
tulis.’®® Transkripsi adalah pengalihan tuturan (yang
berujud bunyi bahasa) ke dalam bentuk tulisan. Transkripsi
yang dipakai adalah transkripsi fonemis, yakni transkripsi
yang menggunakan satu lambang untuk menggambarkan
satu fonem tanpa melihat perbedaan fonetisnya.'% Setelah
data ditranskripsi kemudian diabadikan dalam file data.
Penggunaan cara ini dipandang efektif karena dalam
penganalisisan data diperlukan beberapa kali pengecekan
untuk mempermudah dalam pengidentifikasian dan
pengklasifikasian simbol verbal dalam iklan komersial
televisi.

Sementara itu, data yang berupa nonverbal dilakukan
dengan cara men-save image dari kanal YouTube jika
berupa simbol pakaian, warna, produk, benda lainnya. Hal
ini dilakukan untuk memudahkan dalam analisis terutama
yang berkaitan dengan jalinan antarsimbol keagamaan
Islam. Gambar yang sudah disimpan di file data sebagian
digunakan sebagai data pemerkuat. Data yang berupa
tindakan dan bunyi diverbalkan secara ortografis, yakni

193\Mahsun, Metode Penelitian Bahasa: Tahapan, Strategi, Metode, dan
Tekniknya (Jakarta: Rajagrafindo Persada, 2012), 92-93.

4Depdiknas, Kamus Besar, 1484.
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penggambaran bunyi bahasa dengan menggunakan tulisan
yang disesuaikan dengan ejaan yang benar.1%

3. Analisis dan Interpretasi Data

Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini
bersandar pada semiotika Roland Barthes. Semiotika
digunakan untuk menganalisis teks media dengan asumsi
bahwa media dikomunikasikan melalui seperangkat
tanda.'% Semiotika untuk media massa tidak hanya terbatas
sebagai kerangka teori, tetapi juga sebagai metode analisis.
Analisis semiotika merupakan cara atau metode untuk
menganalisis dan memberikan makna terhadap simbol, baik
verbal maupun nonverbal.

Analisis dalam penelitian ini menggunakan semiotika
yang memusatkan diri pada makna yang tersembunyi di
balik iklan komersial televisi di Indonesia. Metode ini
menggunakan prosedur interpretasi. Interpretasi adalah
menjelaskan hubungan X=Y. X adalah sesuatu yang ada
secara material, yakni iklan komersial televisi yang berupa
kata, warna, suara, pakaian, produk, dan sebagainya. Y
adalah makna sosial-keagamaan. Semiotika berupaya
menganalisis makna relasi antara X dan Y.1%

Barthes ~ menggunakan ~ teori  semiotika  untuk
menganalisis makna implisit yang berada pada media.
Sebuah tanda didefinisikan sebagai sesuatu yang bersifat
fisik (X) yang mewakili sesuatu yang lain (), baik bersifat
material maupun konseptual, dalam cara tertentu (X=Y).
Barthes menegaskan tanda dapat tampil dalam bentuk

1%51bjd., 990.
10850bur, Analisis Teks, 95.
WDanesi, Pengantar Memahami Semiotika, ix.
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sederhana seperti kata, atau dalam bentuk kompleks seperti
tanda dalam iklan komersial televisi. Namun, sebuah teks
tetaplah sebuah tanda.!%® lklan komersial televisi yang
selalu tayang setiap hari adalah sebuah teks yang memiliki
makna implisit di dalamnya. Semiotika berupaya tidak
hanya mengetahui bagaimana isi pesan yang hendak
disampaikan, tetapi juga bagaimana pesan dibuat, simbol
apa yang digunakan untuk mewakili pesan melalui iklan
komersial televisi yang disusun pada saat disampaikan
kepada khalayak.

Langkah-langkah analisis dalam penelitian ini adalah
sebagai berikut.

a. Data yang berupa simbol verbal dianalisis dengan
menggunakan pemaknaan atau signifikasi denotasi
dan konotasi. Analisis ini menggunakan analisis
pesan linguistik. Dari analisis ini akan ditemukan
adanya  kemungkinan  desakralisasi  terhadap
pemakaian simbol keagamaan dalam iklan komersial
televisi.

b. Data yang berupa simbol nonverbal dianalisis dengan
menggunakan analisis hubungan antartanda yang
meliputi hubungan simbolik, hubungan paradigmatik,
dan hubungan sintagmatik.

c. Langkah berikutnya dari penelitian ini adalah
menggunakan analisis mitologi terhadap pemakaian
simbol keagamaan dalam iklan komersial televisi.
Analisis ini akan menguak adanya pendesakralisasian
terhadap simbol keagamaan.

Analisis di atas dapat digambarkan sebagaimana
berikut.

1%8)hid., 27.
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\ Tanda (simbol) — denotasi —konotasi — mitos |

Dari skema di atas dapat dijelaskan bahwa prosedur
analisis penelitian ini bertahap, yakni analisis pada
tingkat konotasi, analisis kode, analisis denotasi, dan
terakhir analisis mitos. Analisis mitos bersandar pada
makna yang berasal dari ideologi dan keyakinan
sebuah masyarakat.'%®

d. Sebagai langkah akhir dari analisis ini adalah
mendeskripsikan faktor-faktor penyebab penggunaan
simbol keagamaan Islam sangat efektif pada iklan
komersial televisi di Indonesia.

Hasil analisis data yang merupakan bagian akhir dari
penelitian ini dipaparkan secara deskriptif atau dengan
penyajian informal. Penyajian data jenis ini menggunakan
kata-kata biasa atau tanpa menggunakan lambang-lambang
atau simbol-simbol linguistik.*? Untuk penyajian data yang
berupa transkripsi ditulis dengan ukuran font 10 dan diberi
nomor dalam tanda kurung () sesuai dengan nomor data.

4. Keabsahan Data

Penelitian simbol keagaman Islam dalam iklan komersial
televisi di  Indonesia menghendaki keterandalan dan
validitas kesahihan data. Dalam penelitian ini penting
dilakukan pengecekan keterandalan data, yaitu kekuatan
data yang dapat menggambarkan keaslian dari setiap
informasi yang diperoleh dari kanal YouTube. Artinya, data
yang diperoleh benar-benar dari kanal YouTube yang
menayangkan simbol keagamaan Islam dalam iklan

19pjliang, Semiotika dan Hipersemiotika, 354.
gy daryanto, Metode dan Aneka,145.
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komersial televisi di Indonesia. Di samping itu, juga
dilakukan pengecekan validitas kesahihan data, yakni
dengan cara mengunduh kanal YouTube tersebut agar dapat
dicek ulang secara cermat dan teliti.t**

Dalam upaya pengecekan keabsahan data atau
informasi yang diperoleh dari berbagai sudut pandang yang
berbeda dilakukan dengan cara mereduksi sebanyak
mungkin bias yang terjadi pada saat penyediaan dan analisis
data. Oleh karena itu, diperlukan multimetode pada saat
penyediaan dan analisis data. Strategi ini disebut
triangulasi.''? Triangulasi dalam penelitian ini meliputi
triangulasi metode dan teori. Dalam triangulasi metode
dilakukan pemeriksaan keabsahan data yakni dengan cara
penggunaan metode simak (observasi) dan dokumentasi.
Dalam penyediaan data, digunakan metode penelitian
bahasa sebagaimana dikemukakan oleh Sudaryanto.''®
Penggunaan metode tersebut dengan pertimbangan lebih
memudahkan dalam penyediaan datanya karena diperlukan
trankripsi dari bahasa lisan ke bahasa tulis.

Triangulasi teori digunakan pada tahap analisis data.
Penelitian simbol keagamaan Islam dalam iklan komersial
televisi di Indonesia berupa sebuah rumusan informasi.
Informasi tentang simbol verbal dan nonverbal yang dipakai
dalam iklan komersial televisi selanjutnya disandarkan dan
dibandingkan dengan perspektif teori yang relevan dengan
masalah yang dikaji. Hal ini dilakukan untuk menghindari
bias individu atas temuan atau simpulan yang dihasilkan.

Mierome Kirk dan Marc L. Miller, Reliability and Validity in
Qualitative Research (California: Sage Publication, 1986), 69.

12julia Branen, Memadu Metode Penelitian Kualitatif dan Kuantitatif,
terj.Nuktah Arfawie Kurde, Imam Safe’l, dan Noorhaidi A.H., cet. ke-6
(Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2005), 20.

135y daryanto, Aneka Konsep.

Ixxvii



Dalam analisis data berlandaskan pada teori semiotika
sebagaimana diusung Roland Barthes, terutama yang
berkenaan dengan makna denotasi, konotasi, dan mitos. Di
samping itu, juga dijabarkan tentang relasi antarsimbol
yang meliputi hubungan simbolik, paradigmatik, dan
sintagmatik. Teori semantik juga digunakan terutama yang
berkaitan dengan pergeseran makna. Untuk mengupas
simbol-simbol keagamaan yang disuguhkan dalam iklan
komersial televisi, bersandarkan pada teori tentang iklan
sebagaimana  dikemukakan oleh Frank  Jefkins,!4
Morisan,'*® serta Monle Lee dan Carla Johnson. !¢

G. Sistematika Pembahasan

Agar lebih mudah dipahami dan fokus pada permasalahan
yang akan dikaji, penelitian ini dipaparkan dalam beberapa bab
yang disertai dengan subbab-subbab sebagai perinciannya,
dengan sistematika sebagai berikut.

Bab pertama, berupa pendahuluan dengan perincian latar
belakang masalah, rumusan masalah untuk membatasi ruang
lingkup penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, kajian
pustaka disajikan untuk melihat posisi penelitian ini di antara
penelitian yang sudah pernah dilakukan oleh peneliti lain,
kemudian disajikan landasan teori yang dijadikan acuan dalam
analisis penelitian ini, lalu menjelaskan metode penelitian yang
digunakan sebagai pisau penelitian ini, dan terakhir urutan
pembahasan yang disajikan dalam bentuk  sistematika
pembahasan.

H43efkins, Periklanan.
"5Morissan, Periklanan: Komunikasi.
8Monle Lee dan Carla Johnson, Prinsip-Prinsip Pokok.
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Bab kedua, dibahas agama, iklan, dan mitos yang meliputi
agama dan media, simbol agama dalam ruang publik, ekspansi
simbol keagamaan dalam iklan komersial televisi,
komodifikasi simbol keagamaan, personal branding, langue
dan parole, bahasa dan agama, pemaknaan semiotika, dan
simbol keagamaan serta mitos.

Bab ketiga, dideskripsikan simbol verbal keagamaan
Islam yang meliputi bentuk dan makna simbol keagamaan
Islam. Simbol verbal keagamaan Islam berupa kata, frasa,
kalimat, dan wacana. Pada tataran kata berbentuk sapaan,
interjeksi, dan leksikal. Tataran frasa meliputi puasa sunah,
h}ala<lan t{ayyiban, dan nama lembaga. Tataran kalimat
berupa salam dan tataran wacana berupa ungkapan kesaksian,
ungkapan, dan doa.

Bab keempat, dipaparkan hubungan antarsimbol
nonverbal keagamaan Islam. Hubungan ini meliputi hubungan
simbolik, paradigmatik, dan sintagmatik. Hubungan simbolik
tampak pada pemakaian simbol kakbah, masjid, jilbab, dan
Alquran. Hubungan kedua adalah hubungan paradigmatik yang
dipetakan menjadi pakaian yang dikenakan para bintang iklan,
yakni penutup kepala, pelindung tubuh bagian atas, dan
pelindung tubuh bagian bawah. Hubungan yang terakhir adalah
hubungan sintagmatik, yaitu hubungan yang dibangun pada
spot iklan komersial televisi.

Bab kelima, dijelaskan adanya desakralisasi dan
sakralisasi simbol keagamaan Islam dalam iklan komersial
televisi di Indonesia. Pembahasannya meliputi pengkajian
ulang terhadap simbol keagamaan Islam, ustaz dan ustazah
sebagai parole, oposisi pemakaian simbol, pemitosan dalam
iklan komersial televisi, dan mitos sakral simbol keagamaan
Islam.

Bab keenam berisi signifikansi pemakaian simbol
keagamaan Islam dalam iklan komersial televisi. Bab ini
mengupas kekuatan simbol yang tidak hanya dipakai oleh
masyarakat purba, tetapi simbol juga tetap menjadi bagian dari
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budaya modern. Pemakaian simbol keagamaan Islam dalam
iklan komersial televisi di Indonesia tentunya memiliki
signifikansi. Sekurang-kurangnya ada enam hal mengapa
simbol keagamaan Islam dipakai dalam iklan komersial
televisi, yakni otoritas baru tokoh agama, kekhasan sebagai
personal branding, simbol keagamaan sebagai juru bicara”,
kesalehan baru dalam dunia yang profan, menemukan kembali
identitas keagamaan yang hilang, dan simbiosis mutualisme.

Bab ketujuh merupakan bagian akhir disertasi ini yang
berisi penutup, yakni terdiri dari simpulan, implikasi
penelitian, dan saran untuk penelitian selanjutnya.
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