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ABSTRAK 

Kholimatus Nadia, S. Sos., NIM. 20200012005, Religifikasi dan Komodifikasi 

Agama: Studi Kasus Pada Smart Hafiz. Tesis. Konsentrasi Kajian Komunikasi 

dan Masyarakat Islam, Program Magister, Pascasarjana UIN Sunan Kalijaga 

Yogyakarta, 2023. Pembimbing: Dr. Sunarwoto, S.Ag., M.A. 

 

Tesis ini mengkaji proses religifikasi dan komodifikasi agama melalui studi kasus 

Smart Hafiz, sebuah mainan edukasi Islami yang berfokus pada pembelajaran dan 

penghafalan Al-Qur’an. Religifikasi adalah proses memberikan nilai agama pada 

suatu produk, sementara komodifikasi agama melibatkan penggunaan agama 

sebagai komoditas dagang. Tesis ini bertujuan untuk memperluas diskusi 

religifikasi dan komodifikasi agama pada komoditas. Fokus pembahasan dalam 

tesis ini ada dua. Pertama, bagaimana proses rebranding dengan memberikan 

elemen-elemen religius pada Smart Hafiz? Kedua, sejauh mana unsur religius, 

dinamika pasar, dan kecanggihan teknologi pada Smart Hafiz mempengaruhi 

minat konsumen Muslim? Data yang digunakan untuk menjawab pertanyaan 

tersebut dikumpulkan dengan teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Dalam tesisi ini, saya berargumen proses religifikasi dan komodifikasi agama 

pada Smart Hafiz melalui penggnaan elemen-elemen audio, visual, dan simbol-

simbol yang memiliki makna spiritual dengan menyesuaikan nilai-nilai 

masyarakat Muslim dan mempetahankan identitas produk yang modern. 

Tesis ini menyimpulkan bahwa Smart Hafiz mengubah persepsi dari sekedar 

mainan menjadi alat dengan dimensi agama yang kuat. Ini tercapai melalui 

branding konten Islami, penggunaan multimedia, dan dukungan dari tokoh agama 

yang memberikan legitimasi. Meskipun demikian, pentingnya pendampingan oleh 

orang tua, agar melalui Smart Hafiz, karakter Hafiz & Hafizah dapat menciptakan 

imajinasi yang baik pada anak-anak sejak dini, sambil memberikan pendidikan 

moral, iman, dan ibadah kepada generasi Muslim untuk membentuk citra anak-

anak yang saleh dan salehah. 

Kata kunci: religifikasi, komodifikasi agama, produk edukatif Islami, Smart 

Hafiz.  

 

  



vii 
 

KATA PENGANTAR 

 

Alhamdulillahirabbil’alamin, segala puja dan puji syukur peneliti haturkan 

kehadirat Allah SWT atas segala rahmat serta hidayah-Nya, sehingga peneliti 

dapat menyelesaikan tugas akhir studi di Program Pascasarjana UIN Sunan 

Kalijaga Yogyakarta. Shalawat serta salam semoga terlimpahkan kepada 

junjungan baginda Nabi Muhammad SAW hingga akhir zaman. 

Dalam tesis yang berjudul “Religifikasi dan Komodifikasi Agama: Studi 

Kasus Pada Smart Hafiz” peneliti berusaha mengulas tentang proses produksi 

yang mengubahnya menjadi barang bernilai religius, serta bagaimana elemen 

agama menjadi komoditas yang berharga. Peneliti menyadari bahwa tesis ini tidak 

akan terwujud tanpa bantuan, bimbingan, dan dorongan dari berbagai pihak. Oleh 

karena itu, dengan kerendahan hati, peneliti ingin menyampaikan rasa syukur dan 

terima kasih kepada semua yang telibat. 

Pertama-tama, peneliti mengucapkan terima kasih yang sebesar-besarnya 

kepada bapak dosen sekaligus pembimbing saya, Dr. Sunarwoto, S.Ag., M.A yang 

telah dengan sabar dan ikhlas membimbing serta memberikan arahan selama 

penyusunan tesis ini. Dengan bantuan beliau, peneliti telah mendapatkan ilmu dan 

wawasan yang sangat berharga. Terima kasih juga kepada seluruh dosen di 

Program Pascasarjana UIN Sunan Kalijaga yang telah memberikan pengajaran 

sejak awal masuk perkuliahan hingga saat ini. 

Kedua, peneliti ucapkan terima kasih kepada semua narasumber yakni, 

konsumen Smart Hafiz, reseller dan berbagai pihak terkait lainnya yang telah 

memberikan ruang, bantuan, dan waktu untuk diwawancarai baik secara offline 



viii 
 

maupun online. Ucapan terima kasih khusus kepada Ibu Nur Maya 

badriatuzzahra, Titi Suriyati Busaman, Ghaida Nurul Rahma Hakiki, Durrotun 

Nafisah, Chasbiyah, Dwi Shinta, Nita Damayanti, Nur Fatimah Widyaningrum, 

dan semua yang telah membantu selama penelitian berlangsung. 

Ketiga, ucapan terima kasih kepada teman-teman sekelas di Program 

Pascasarjana konsentrasi Kajian Komunikasi dan Masyarakat Islam angkatan 

2020, kepada Abdurrazak, Annidaul Aula, Dewi Ummi Raihanun, Aulia Ihza 

Husnudldlon, Bayu Aribowo, Muhammad Revi Hari Prajanto dan Dwi Kartika 

Wardani, yang berkenan menjadi tempat berdiskusi, memberikan arahan dan 

motivasi, serta menjadi teman selama studi. Terima kasih juga peneliti ucapkan 

kepada Fitriyana, Indifatul Aniqoh, dan teman-teman berbeda konsentrasi yang 

bersedia menemani mengerjakan serta memberi masukan pada penelitian ini. 

Keluarga Wisma Shinchan 2 dan Secangkir Jawa yang menjadi tempat 

ternyaman selama menempuh magister. Serta teman-teman yang tidak bisa 

peneliti sebut satu-persatu, yang telah membantu dan memperlakukan peneliti 

dengan baik selama proses penelitian berjalan hingga memperoleh izin layak 

melaksanakan sidang tesis. 

Terakhir yang terpenting, saya ucapkan beribu-ribu terima kasih kepada 

kedua orangtua yang saya cintai, Bapak Giatmoko dan ibu Nuriah atas cinta, 

dukungan moral, finansial, semangat, dan do’a-do’a yang tidak pernah berhenti. 

Terima kasih kepada keluarga besar Suwardi yang saya sayangi, adikku Miftahul 

Huda, Eka Vidya Resty, dan adik-adikku semua yang selalu memberikan 

dukungan, dan do’a.  



ix 
 

Semoga segala amal baik dan jasa yang telah diberikan mendapatkan 

balasan dan limpahan rahmat dari Allah SWT. Peneliti menyadari bahwasannya 

dalam penulisan tesis ini masih banyak kekurangan dan kelemahan dari berbagai 

sisi. Oleh karena itu, dengan kerendahan hati dan tangan terbuka, peneliti 

berharap kritik dan saran yang membangun.  

Yogyakarta, 29 Agustus 2023 

 Penulis,  

 

Kholimatus Nadia 

NIM: 20200012005 

 



x 
 

HALAMAN PERSEMBAHAN 

 

Tesis ini saya persembahkan kepada: 

Almamater Tercinta 

Interdisciplinary Islamic Studies 

Konsentrasi Kajian Komunikasi dan Masyarakat Islam 

Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta 

 

 

 

 

 



xi 
 

MOTTO 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Tesis ini mengkaji proses religifikasi dan komodifikasi agama dengan 

studi kasus Smart Hafiz. Religifikasi mengacu pada proses memberikan nilai 

agama pada suatu produk, sementara komodifikasi agama mencakup 

penggunaan agama sebagai komoditas yang dapat diperdagangkan.1 Studi ini 

bertujuan untuk menganalisis bagaimana Smart Hafiz, sebuah mainan edukasi 

Islami yang berfokus pada pembelajaran dan penghafalan Al-Qur’an,2 

mengalami proses religifikasi dan komodifikasi agama. Dengan merujuk pada 

teori Ronald Lukens-Bull, tesis ini berusaha untuk memahami bagaimana 

proses produksi Smart Hafiz mempengaruhi perubahan nilai dari sekedar 

mainan menjadi alat yang memiliki aspek agama yang kuat. 

Tesis ini juga berbeda dari penelitian religifikasi dan komodifikasi 

agama sebelumnya, yang lebih fokus pada penggunaan produk sebagai sarana 

mencapai identitas spiritual Muslim3 dan penelitian Smart Hafiz yang 

                                                             
1 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 233. 
2 Lihat visi misi PT. Hidayah Insan Mulia untuk menjadi perusahaan teknologi edukasi 

muslim yang terdepan dan terpercaya, serta memasyarakatkan Al-Qur’an dan memberantas buta 

huruf Al-Qur’an. Pada laman https://skillana.id/company-profile/90/pt-hidayah-insan-mulia. 

Diaskes pada 05 Juli 2023. 
3 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 223; Greg 

Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and Aspirational Pietism in Contemporary 

Indonesia,” dalam Greg Fealy and Sally White, Expressing Islam: Religion Life and Politics in 

Indonesia (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies, 2008), 15-39; Ragnar K. Willer, “The 
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digunakan sebagai media edukasi Islami.4 Studi kasus Smart Hafiz pada tesis 

ini sebagai contoh untuk mengilustrasikan bagaimana proses religifikasi dan 

komodifikasi agama berlangsung di Indonesia. Oleh karena itu, tesis ini 

mengeksplorasi bagaimana konsep-konsep teoritis seperti religifikasi dan 

komodifikasi agama dapat diterapkan dalam konteks praktis Smart Hafiz, dan 

menggali bagaimana proses produksi dan pemasaran berkonstribusi terhadap 

perubahan nilai produk dari sisi agama dan komersial. 

Ronald Lukens-Bull berargumen bahwa religifikasi yang 

mempengaruhi identitas keagamaan Muslim melalui perdagangan barang-

barang seperti stiker bumper religi dan stiker jendel/pintu dapat memiliki 

dampak signifikan. Pandangan ini tercermin dalam ide bahwa melalui 

penggunaan dan penyebaran barang-barang tersebut, individu Muslim dapat 

mengadopsi simbol-simbol keagamaan yang mencerminkan identitas mereka. 

Misalnya, penggunaan stiker bumper dengan simbol-simbol keagamaan bisa 

                                                                                                                                                                       
Re-Spiritualization of Consumption or the Commercialization of Religion: Creativity, 

Responsibility, and Hope the Case of Sunsilk Clear and Fresh in Indonesia,” dalam Johanna Pink, 

Muslim Societies in the Age of Mass Consumption: Politics, Culture and Identity Between the 

Local and the Global (Newcastle: Cambridge Scholars Publishing, 2009), 281-302; Gregory 

Starrtett, “The Political Economy of Religious Commodities in Cairo,” American Anthropologist, 

Vol. 97, No. 1, (1995), 50-53; H. Moh. Ali Aziz, “Religiofikasi Komoditas dan Identitas Agama 

Anak Muda Kota Surabaya,” al-Adalah, Vol. 18, No. 1, (2015), 19.  
4 Sofia Rizki Julianti & Erni Munastiwi, “The Use of Electronic-Based Educational Game 

Tool ‘Smart Hafiz’ in Stimulating Early Childhood Developmentin the Pandemic Era,” Cakrawala 

Dini: Jurnal Pendidikan Anak Usia Dini, Vol. 12, No. 2, (2021), 135-145; Risnawati, Uswatun 

Hasanah, & Neni Mulyani, “Pemanfaatan dan Pemilihan Mainan Edukasi Anak Usia Dini yang 

Baik Sesuai Didikan Islami di Era Generasi Milenial,” Prosiding Seminar Nasional Riset 

Information Science, (2019), 1073-1079; Hildawati, “Smart Hafiz Sebagai Alat Permainan 

Edukatif Bagi Anak Usia Dini,” Jurnal Pendidikan Anak, Vol 1, No. 2, (2020), 29-35; Dina 

Anggraeni & Eva Gestiana, “Pengaruh Media Pembelajaran Video Smart Hafiz Terhadap 

Keterampilan Bicara Anak,” Jurnal Pelita Paud, Vol. 4, No.1, (2019), 139-149; Salamah, Idawati, 

& Bastian Sugandi, “Moral Value of Smart Hafiz Toys for Children Worship Series with the Title 

‘Don’t Lie’,” Proceeding Universitas Muhammadiyah Surabaya, (2020), 121-128; Septia Rosalina 

dan Jaharotul Makniyah, “Internalisasi Nilai-Nilai Keagamaan Melalui Media Edukasi (Smart 

Hafiz),” Jurnal Kepemimpinan & Pendidikan Islam, Vol. 4, No. 1, (2020), 78-94. 
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menjadi bentuk manifestasi visual dari identitas Muslim dalam ruang publik. 

Penggunaan stiker jendela atau pintu juga bisa berfungsi sebagai tanda 

pengenal bagi sesama Muslim atau sebagai pernyataan identitas kepada 

tetangga atau pengunjung. Konsep seperti adopsi sapaan Islam sebagai 

pengganti sapaan lokal saat memasuki rumah juga menunjukkan bagaimana 

simbol-simbol agama dapat meresap dalam rutinitas sehari-hari.5 Penggunaan 

barang-barang seperti stiker atau kertas sebagai sarana ekspresi identitas 

keagamaan hanyalah salah satu contoh dari berbagai cara di mana identitas 

agama dapat dipengaruhi oleh lingkungan dan budaya sekitarnya. 

Pandangan yang diungkapkan oleh Ali Aziz melengkapi gagasan 

sebelumnya tentang bagaimana individu Muslim dapat mengkonstruksi 

identitas keagamaan mereka melalui penggunaan produk religiusitas. Ali Aziz 

menyoroti bagaimana proses religifikasi tidak hanya menciptakan identitas 

keagamaan, tetapi juga mempengaruhi sikap dan tingkah laku yang tercermin 

dalam kebanggaan terhadap Islam. Dalam konteks ini, penggunaan aksesoris 

Islami seperti pakaian, perhiasan, stiker, atau barang-barang lain yang memiliki 

simbol-simbol keagamaan, dapat dianggap sebagai ekspresi visual dari 

identitas keislaman. Penggunaan aksesoris Islami ini bukan hanya sekedar gaya 

berpakaian atau dekorasi, tetapi juga sebuah pernyataan identitas yang kuat dan 

terlihat. Selain itu, Ali Aziz menekankan bahwa penggunaan aksesoris Islami 

ini juga memiliki dimensi dakwah. Di mana aksesoris menjadi alat untuk 

menyampaikan pesan dan citra Islam kepada masyarakat luas. Dengan 

                                                             
5 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” 220. 
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motivasi, perasaan, dan emosi Islami yang termediasi oleh penggunaan 

aksesoris Islami juga menciptakan koneksi emosional antara individu Muslim 

dan identitas keislaman mereka.6  

Bryan S. Turner menemukan bahwa identitas keagamaan masyarakat 

mungkin berubah secara signifikan sebagai akibat dari perubahan budaya dan 

sosial ekonomi yang dibawa oleh modernisasi dan globalisasi.7 Greg Fealy 

berpendapat bahwa globalisasi dan modernisasi mengarah pada identitas agama 

yang tidak stabil di kalangan Muslim yang mendorong munculnya permintaan 

akan ekspresi keagamaan yang lebih beragam.8 Arjun Appadurai 

mengembangkan konsep tentang globalisasi menurutnya, citra adalah salah 

satu faktor penting dalam proses globalisasi. Citra-citra yang dihasilkan oleh 

media, teknologi komunikasi, dan perubahan sosial lainnya dapat tersebar 

dengan cepat di seluruh dunia, mempengaruhi cara orang berpikir, merasakan, 

dan berinteraksi.9 Ronald Lukens-Bull juga menggarisbawahi bahwa citra tidak 

hanya diproduksi dan dikonsumsi dalam globalisasi, tetapi juga mengalami 

proses konstruksi, konsumsi, dan bahkan kontestasi.10 Ini berarti bahwa citra-

citra tidak hanya dipaksakan oleh kekuatan global, tetapi juga bisa direspon 

                                                             
6 H. Moh. Ali Aziz, “Religiofikasi Komoditas dan Identitas Agama Anak Muda Kota 

Surabaya,” al-Adalah, Vol. 18, No. 1, (2015), 35.  
7 Bryan S. Turner, “New Spiritualities, the Media and Global Religion: Da Vinci Code 

and The Passion of Christ,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious Commodifications in Asia: 

Marketing Cods (London and New Yor: Routledge, 2008), 31-45.  
8 Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and Aspirational Pietism in 

Contemporary Indonesia,” dalam Greg Fealy and Sally White, Expressing Islam: Religion Life and 

Politics in Indonesia (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies, 2008), 15-39. 
9 Arjun Appadurai, “Introduction: Commodities and the Politics of Value”, in The Social 

Life of Things: Commodities in Cultur Perspective,” (Cambridge: University of Pennsylvania, 

1986), 3. 
10 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” 220. 
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dan direfleksikan oleh masyarakat dengan cara tertentu. Menurut pandangan 

ini, dalam konteks globalisasi, beberapa komoditas dapat menjalani proses 

religifikasi atau ideologisasi. Ini berarti bahwa komoditas tersebut tidak hanya 

dianggap sebagai benda fungsional atau materi, tetapi juga memiliki makna 

agama atau ideologis yang melekat padanya. Misalnya, suatu produk bisa 

memiliki simbol-simbol agama tertentu atau mengandung pesan-pesan 

ideologis yang mencerminkan nilai-nilai agama. 

Gregory Starrett telah melakukan penelitian tentang isu-isu agama, 

masyarakat, dan budaya di berbagai tempat, terutama di Timur Tengah. Seperti 

Al-Qur’an, tasbih, kopiah, stiker bumper, poster, gantungan kunci, dan lainnya, 

sebenarnya adalah produk-produk yang terkait dengan ekspresi agama dan 

budaya Islam. Ini adalah benda-benda yang sering kali digunakan oleh umat 

Islam sebagai bagian dari praktik keagamaan mereka, seperti berdo’a, 

mengingat Allah, atau menghiasi lingkungan dengan simbol-simbol 

keagamaan. Dalam konteks ini, beberapa barang yang semula memiliki nilai 

keagamaan dan spiritual dapat berubah menjadi produk konsumsi massal yang 

dijual di pasar komersial.11 

Mara Einstein juga menyelidiki hubungan antara agama, pemasaran, 

dan budaya populer. Einstein menguraikan konsep bahwa agama tidak hanya 

terwujud dalam bentuk kegiatan ibadah atau ritual, tetapi juga dalam bentuk 

karya-karya budaya seperti film, buku, musik, dan produk lainnya. Einstein 

                                                             
11 Gregory Starrett, “The Political Economy of Religious Commodities in Cairo,” 

American Anthropologist, Vol. 97, No. 1, (1995), 50-53. 
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menyuarakan pandangan bahwa agama sering kali diwujudkan dalam aspek-

aspek keseharian yang lebih luas dan bukan hanya terbatas pada aktivitas 

keagamaan formal. Dia menyoroti bagaimana elemen-elemen agama dapat 

ditemukan dalam berbagai produk dan karya budaya, serta bagaimana merek-

merek dan pemasaran dapat menggunakan simbol-simbol agama untuk 

berinteraksi dengan audiens mereka. Contoh dari konsep ini adalah bagaimana 

pesan-pesan agama atau nilai-nilai spiritual dapat diwujudkan dalam plot film, 

lirik lagu, tema buku, atau bahkan dalam produk konsumen seperti pakaian 

atau aksesoris.12 Dengan cara ini, agama tidak hanya mengikuti bentuk-bentuk 

ritualistik, tetapi juga terhubung dengan kehidupan sehari-hari dan budaya 

populer. 

Ronald Lukens-Bull mengacu para transformasi ideologi atau pesan 

agama menjadi produk-produk yang dapat diperjualbelikan, sebagai bagian 

dari proses religifikasi yang bisa melibatkan komodifikasi agama.13 Pattana 

Kitiarsa memiliki pandangan terhadap hubungan antara agama, pasar, dan 

komodifikasi. Pandangan ini mencerminkan diskusi yang lebih luas tentang 

bagaimana agama dan budaya berinteraksi dengan pasar dan komodifikasi 

dalam konteks masyarakat modern. Pendapat Kitiarsa bahwa komodifikasi 

tidak selalu mengakibatkan penurunan religiusitas, mengacu pada pandangan 

tentang bagaimana agama dapat tetap relevan dalam masyarakat yang semakin 

terkait dengan ekonomi dan pasar. Dia berpendapat bahwa pasar dan agama 

                                                             
12 Mara Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial Age (New York: 

Routledege, 2008), 60. 
13 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” 221. 
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memiliki dinamika yang berbeda, dan bahwa komersialisasi tidak harus secara 

otomatis merusak nilai-nilai religius.14 

Kitiarsa juga menekankan pentingnya adaptasi agama terhadap 

modernitas. Dia mengamati bahwa agama-agama sering kali beradaptasi 

dengan perubahan sosial dan budaya, termasuk perubahan ekonomi dan 

teknologi. Pandangan ini mencerminkan cara agama dapat berfungsi dalam 

masyarakat modern sambil tetap memperhatikan makna dan nilai-nilai 

spiritual.15 Dalam hal ini, nilai-nilai agama atau ideologi diwujudkan dalam 

bentuk barang atau jasa yang dapat dibeli dan dijual. Ini bisa terjadi dalam 

berbagai bentuk, seperti produk-produk yang mencantumkan pesan-pesan 

agama atau jasa-jasa yang menghubungkan diri dengan nilai-nilai 

keagamaan.16  

Ronald Lukens-Bull mendiskusikan berbagai aspek interaksi antara 

agama, budaya lokal, dan budaya global di Indonesia. Pandangan yang 

diuraikan dari diskusi Ronald Lukens-Bull mengenai komodifikasi agama 

mencerminkan bagaimana fenomena komersialisasi dan globalisasi dapat 

berinteraksi dengan budaya lokal, termasuk dimensi agama. Lukens 

memperlihatkan bagaimana merek global seperti McDonald’s perlu beradaptasi 

dengan budaya lokal dan agama dalam upaya komersialisasinya. McDonald’s, 

sebagai merek global, tidak hanya menawarkan makanan cepat saji, tetapi juga 

                                                             
14 Pattana Kitiarsa, Religious Commodification in Asia: Marketing Sods, Religious 

Commodification in Asia: Marketing Gods, (London & New York: Routledge, 2008), 1-12.  
15 Ibid.  
16 Indra Latif Syaepu dan M. Sauki, “Komodifikasi Agama: Islam Fashion Sebagai Gaya 

Hidup Di Era Modern Dalam Pandangan Mahasiswa dan Santri”, Communicative: Jurnal 

Komunikasi Dan Penyiaran Islam, Vol. 2 No. 2, (2021), 148-163. 
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mencoba menyampaikan pesan-pesan ideologis dan nilai-nilai tertentu yang 

dapat terhubung dengan budaya lokal. Konsep komodifikasi agama yang 

diuraikan oleh Lukens-Bull menunjukkan bagaimana nilai-nilai religius dan 

idelogi dapat diintegrasikan ke dalam produk atau merek komersial, seperti 

McDonald’s. Dalam hal ini McDonald’s menggunakan elemen-elemen seperti 

mistimisme Jawa, nasionalisme Indonesia, dan kesalehan Islam untuk 

memasarkan produknya dengan cara yang mengakomodasi nilai-nilai lokal dan 

menghubungkan produk tersebut dengan identitas dan pandangan dunia 

konsumen Indonesia.17 Ini menekankan bahwa nilai-nilai agama dan budaya 

lokal memiliki peran penting dalam menentukan bagaimana produk atau merek 

tertentu diterima oleh masyarakat. 

Perkembangan komodifikasi agama dalam konteks produk-produk yang 

ditargetkan untuk memenuhi gaya hidup Muslim merupakan contoh dari 

bagaimana nilai-nilai keagamaan dan budaya dapat mengintegrasikan dalam 

pasar konsumen. Pemasaran produk seperti shampoo dengan merek-merek 

yang menunjukkan penghormatan terhadap Islam dan gaya hidup Muslim 

adalah bentuk tanggapan terhadap permintaan dan preferensi pasar yang 

berkaitan dengan identitas keagamaan. Ragnar K. Willer mengamati bagaimana 

merek-merek seperti Sunsilk, Clear, dan Fresh memasukkan elemen-elemen 

yang dianggap menggambarkan keadaan gaya hidup Indonesia yang modern 

dan Islami dalam produk mereka. Strategi ini memanfaatkan nilai-nilai lokal 

                                                             
17 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” 223-225.  



9 
 

dan agama untuk menjual produk dan membentuk hubungan emosional dengan 

konsumen Muslim.18   

Fenomena komodifikasi agama, di mana nilai-nilai dan simbol-simbol 

keagamaan, termasuk yang terkait dengan Islam, diubah menjadi barang 

dagangan atau komoditas yang diperjualbelikan dalam pasar. Fenomena ini 

adalah bagian dari proses yang lebih luas dari komersialisasi budaya dan 

agama dalam masyarakat modern. Dalam komodifikasi agama, nilai-nilai 

keagamaan dan simbol-simbol keislaman diadopsi sebagai bagian dari strategi 

pemasaran dan produk konsumen. Ini dapat mencakup penggunaan simbol-

simbol keagamaan dalam branding pemasaran produk dan bahkan dalam 

produk itu sendiri.19 Termasuk produk-produk fisik seperti pakaian atau 

aksesoris dengan simbol-simbol agama, produk-produk digital seperti aplikasi 

atau konten online yang berfokus pada tema-tema agama, atau bahkan acara-

acara yang merayakan aspek-aspek agama dengan sentuhan hiburan dan 

komersial.  

Greg Fealy menggambarkan bagaimana perubahan budaya, 

perkembangan teknologi, dan perubahan sosial ekonomi dapat memengaruhi 

dinamika dan tampilan keagamaan umat Islam, terutama di Indonesia. Konsep 

ini mengacu pada cara umat Islam memanifestasikan keyakinan dan identitas 

                                                             
18 Ragnar K. Willer, “The Re-Spiritualization of Consumption or the Commercialization 

of Religion: Creativity, Responsibility, and Hope the Case of Sunsilk Clear and Fresh in 

Indonesia,” dalam Johanna Pink, Muslim Societies in the Age of Mass Consumption: Politics, 

Culture and Identity Between the Local and the Global, (Newcastle: Cambridge Scholars 

Publishing, 2009), 281-302. 
19 Yanwar Pribadi dan Zaki Ghufron, “Komodifikasi Islam dalam Ekonomi Pasar: Studi 

Tentang Muslim Perkotaan di Banten”, Jurnal AFKARUNA, Vol. 15 No. 1, (2019), 82-112. 



10 
 

keagamaan mereka melalui berbagai aspek kehidupan, termasuk pilihan 

pakaian, gaya hidup, dan aktivitas online. Peningkatan kebutuhan akan 

kesalehan, kejelasan moral, dan pencerahan spiritual dapat menjadi respons 

terhadap perubahan dan tantangan dalam masyarakat modern.20  

Ketika umat Islam memilih untuk menggunakan komoditas Islami dan 

menunjukkan simbol-simbol agama dalam gaya hidup mereka, hal ini dapat 

diartikan sebagai cara untuk mengekspresikan keyakinan mereka, mengenali 

diri sebagai seorang Muslim, dan juga memberikan pesan visual tentang nilai-

nilai yang mereka pegang. Produk-produk Islami dalam hal ini dapat menjadi 

saran eksternal untuk menggambarkan identitas keislaman dan aspirasi untuk 

memahami dan mengamalkan agama secara lebih mendalam.21  

Fenomena yang semakin berkembang dengan kehadiran mainan untuk 

generasi Muslim yang sesuai dengan nilai-nilai dan budaya Islam. Mainan 

seperti boneka-boneka Muslim tidak hanya menjadi sarana bermain, tetapi juga 

alat edukasi yang mencerminkan identitas agama dan budaya. Dalam beberapa 

kasus, produksi dan adaptasi mainan ini mencerminkan respons terhadap 

kekhawatiran terhadap produk atau budaya dari luar yang dianggap tidak sesuai 

dengan nilai-nilai agama dan budaya lokal. Sebuah contoh adalah boneka-

                                                             
20 Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and Aspirational Pietism in 

Contemporary Indonesia,” dalam Grey Fealy and Sally White, Expressing Islam: Religion Life and 

Politics in Indonesia, (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies, 2008), 15-39. 
21 Elif Kavakci & Camille Kraeplin, “Religious Beings in Fashionable Bodies: The 

Online Identity Construction of Hijabi Social Media Personalities,” Jurnal Media, Culture and 

Society, Vol. 39. No. 6, (2016), 850-868. 
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boneka Muslim di Iran dan Saudi yang dianggap sebagai alternatif terhadap 

boneka Barbie yang dianggap kafir atau tidak sesuai dengan nilai-nilai Islam.22 

Budiyanto memberikan pandangan yang penting tentang bagaimana 

boneka Barbie telah menjadi simbol komodifikasi global yang mencerminkan 

budaya dan nilai-nilai tertentu. Istilah “sekuler” mengacu pada pandangan 

bahwa Barbie, sebagai produk ikonik dari perusahaan Mattle, telah 

menciptakan citra dan norma-norma tertentu yang terkait dengan tren 

kecantikan dan budaya Barat.23 Dalam upaya untuk memberikan alternatif yang 

sesuai dengan norma-norma Islam, produsen mainan mulai merancang boneka-

boneka dengan penampilan dan busana yang mencerminkan budaya dan tata 

krama Islam, seperti berjilbab, berjubah, dan bahkan penyesuaian warna kulit. 

Boneka-boneka seperti Fulla dan Razanne yang dirancang dengan karakteristik 

yang mencerminkan nilai-nilai dan budaya Islam, serta identitas Arab yang 

sering kali disebut sebagai “Barbie Islam” atau alternatif dari boneka Barbie 

yang memiliki asal-usul budaya Barat. Karakteristik boneka-boneka ini 

mencerminkan upaya untuk menghadirkan gambaran sosok gadis Muslim 

modern yang memegang teguh nilai-nilai agama dan budaya dalam gaya hidup 

sehari-hari. Dalam banyak kasus, boneka-boneka ini mencoba menawarkan 

alternatif yang sesuai dengan identitas dan pandangan dunia Muslim, serta 

                                                             
22 Rima Dunn and Adam George Dunn, “Bad Doll/Reappropriating Badness: Performing 

the Feminine with Reference to Arab Muslim Doll and Tiqqun’s Young-Girl,” Journal of Middle 

East Women’s Studies, Vol.12, No.2, (2016), 275-283. 
23 Ary Budiyanto, “Playing with Piety: The Phenomenon of Indonesia Muslim Dolls,” 

dalam Explorations: A Graduate Student Jurnal of Southeast Asian Studies, Vol. 9, (2009), 3-14. 
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menjadi sarana untuk menyampaikan pesan-pesan moral dan nilai-nilai agama 

kepada anak-anak.24  

Boneka-boneka seperti Fulla dan Razanne dapat dilihat sebagai contoh 

bagaimana komodifikasi agama dan budaya dapat digunakan untuk 

membangun produk yang mencerminkan nilai-nilai yang dianggap lebih sesuai 

dengan keyakinan dan budaya tertentu. Ini mencerminkan upaya untuk 

menciptakan mainan yang tidak hanya menghibur anak-anak, tetapi juga 

mempromosikan nilai-nilai agama dan budaya dalam bentuk yang mudah 

dimengerti dan diterima oleh generasi muda. Mainan-mainan semacam ini 

dapat menjadi alat edukasi yang membantu membentuk identitas dan 

pemahaman agama dari usia dini. 

Boneka-boneka dengan karakter Nussa dan Rarra dalam bentuk animasi 

dan produk-produk dagang di Indonesia menggambarkan bagaimana 

perusahaan dan produsen menggunakan elemen-elemen agama dan budaya 

untuk membangun produk yang merespons nilai-nilai masyarakat Muslim. 

Karakter-karakter ini mencerminkan upaya untuk menyajikan cerita dan 

gambar yang sejalan dengan identitas dan keyakinan agama. Penggunaan 

busana yang mencerminkan tradisi Islam, seperti jubah, tutup kepala haji, 

gamis, dan hijab, menjadi simbol yang kuat untuk mengidentifikasi karakter-

                                                             
24 Petra Kuppinger, “Barbie, Rezanne, Fulla: A Tale of Culture, Globalization, 

Consumerism, and Islam,” dalam Johanna Pink, Muslim Societies in the Age of Mass 

Consumption: Politics, Culture and Identity Between the Local and the Global, (Newcastle: 

Cambridge Scholars Publishing, 2009), 187-224. 
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karakter ini dengan nilai-nilai keagamaan.25  Ini adalah contoh bagaimana 

komodifikasi agama dan budaya digunakan untuk menciptakan produk yang 

mencerminkan kesalehan dan identitas agama dalam bentuk yang dapat 

diterima oleh masyarakat yang lebih luas. Karakter-karakter Nussa dan Rarra 

dapat merangkul masyarakat luas dan membuat mereka merasa terhubung 

dengan nilai-nilai agama, menunjukkan bagaimana media hiburan dan produk 

memiliki dampak yang lebih dalam pada budaya dan pandangan dunia.26  Ini 

juga menunjukkan bagaimana komodifikasi agama dan budaya dapat 

digunakan sebagai alat untuk mendidik dan membantu persepsi nilai-nilai yang 

dianggap penting dalam masyarakat. 

Cerita dan karakter-karakter seperti Nussa dan Rarra, serta 

pengembangan karakter baru seperti Hafiz dan Hafizah, menunjukkan 

bagaimana media dan produk dapat berperan dalam membentuk narasi dan 

identitas yang berkaitan dengan agama, budaya, dan nilai-nilai di dalam 

masyarakat. Kehadiran karakter-karakter ini menciptakan bentuk narasi yang 

mencerminkan nilai-nilai Islam dan budaya lokal, serta dapat menjadi alat 

pendidikan dan hiburan yang menginspirasi generasi muda. Karakteristik 

busana dan penampilan dari Hafiz dan Hafizah mencerminkan upaya untuk 

menggambarkan tradisi dan budaya Islam yang sesuai dengan lingkungan dan 

norma-norma di Indonesia. Ini menunjukkan upaya untuk memberikan 

pengenalan awal terhadap nilai-nilai agama dan pentingnya menghafal Al-

                                                             
25 Bagus Mustakim, “Kontestasi Identitas dan Kesalehan Anak Usia Dini Islam dalam 

Animasi Nussa,” Al-Athfal Jurnal Pendidikan Anak, Vol. 5, No. 2, (2019), 135-150. 
26 Aniddaul Aula, Materialitas Agama dan Bahasa Kesalehan dalam Series Web Nussa, 

(Yogyakarta: Tesis Uin Sunan Kalijaga, 2022). 82-83. 
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Qur’an, yang merupakan bagian penting dari identitas keagamaan dalam 

masyarakat Muslim.27 

Perkembangan karakter Hafiz dan Hafizah dari Hafiz Talking Doll 

(boneka hafiz berbicara) menjadi Smart Hafiz dengan bentuk tablet 

touchscreen (layar sentuh) adalah contoh nyata bagaimana teknologi dapat 

diintegrasikan dengan produk-produk yang mencerminkan nilai-nilai agama 

dan budaya.28 Pengembangan karakter-karakter ini menciptakan narasi yang 

berfokus pada agama, nilai-nilai, dan budaya, serta memberikan pendekatan 

edukatif dan inspiratif bagi anak-anak dan masyarakat umum. Evolusi ini 

mencerminkan bagaimana pasar dan produsen merespons permintaan 

konsumen Muslim terhadap produk yang tidak hanya mencakup unsur 

teknologi terkini, tetapi juga memiliki dimensi religius yang sesuai dengan 

keyakinan mereka.  

Pernyataan dari Muhamad Ngafifi tentang teknologi sebagai langkah 

menuju modernisasi sangat relevan dalam konteks ini. Penggunaan teknologi 

modern untuk menyampaikan pesan agama dan budaya adalah salah satu cara 

untuk mempertahankan dan memperkuat identitas dan nilai-nilai tradisional 

dalam lingkungan yang terus berkembang secara teknologi.29 Smart Hafiz, 

dengan menggabungkan teknologi tablet touchscreen dengan elemen-elemen 

                                                             
27 Erizky Bagus, “Hafiz & Hafizah, Serial Animasi Berkualitas Karya Anak Bangsa,” 

dalam https://akurat.co/hafiz-hafizah-serial-animasi-berkualitas-karya-anak-bangsa. Diperbarui 

pada 5 Juli 2023. 
28 Mohamad Muchtar, “Smart Hafiz Produk Terbaru Al Qolam,” dalam 

https://www.youtube.com/watch?v=gqR4NL79xIo&t=32s. Diperbarui pada 12 Juli 2023. 
29 Muhamad Ngafifi, “Kemajuan Teknologi dan Pola Hidup Manusia dalam Perspektif 

Sosial Budaya,” Jurnal Pengembangan Pendidikan: Fondasi dan Aplikasi, Vol.  2, No. 1, (2014), 

33. 
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religius, menciptakan cara baru bagi anak-anak dan masyarakat Muslim untuk 

belajar dan berinteraksi dengan nilai-nilai agama. Ini juga menciptakan 

pengalaman belajar yang lebih menarik dan interaktif dalam konteks 

keagamaan. Tren ini juga mencerminkan bagaimana komodifikasi agama dan 

budaya dapat beradaptasi dengan perubahan teknologi dan tuntutan konsumen. 

Perkembangan seperti ini memberikan gambaran tentang bagaimana produk 

dan teknologi tidak hanya berkembang sebagai alat hiburan atau konsumsi, 

tetapi juga sebagai alat pendidikan dan penguatan nilai-nilai keagamaan. 

Persespsi agama dan identitas keagamaan juga mencerminkan 

bagaimana komodifikasi agama dan budaya dapat menjadi alat untuk 

memperkuat rasa identitas individu dalam konteks religius.30 Ketika produk 

seperti Smart Hafiz dirancang sebagai alat untuk memperdalam pemahaman 

agama dan nilai-nilai Islam, ini dapat menciptakan peluang bagi konsumen 

untuk mendekatkan diri lebih dekat dengan agama mereka. Pentingnya 

memiliki produk yang mencerminkan nilai-nilai agama dalam kehidupan 

sehari-hari dapat memberikan rasa pengakuan dan keterhubungan bagi 

individu. Penggunaan teknologi modern dalam konteks agama juga dapat 

merangsang minat dan motivasi untuk belajar dan mengembangkan 

pemahaman agama yang lebih dalam.  

Proses religifikasi yaitu di mana elemen-elemen religius ditambahkan 

pada produk atau layanan dengan tujuan untuk mengkomunikasikan pesan-

                                                             
30 Muhammad Suhadi dan Azis Muslim, “Islam and Halal Products: Religious 

Commodification and Consolidation of Religious Identity and Muslimah Perceptions of Halal 

Product Advertisements in Indonesia,” Al-Bayan: Media Kajian dan Pengembangan Ilmu 

Dakwah, Vol. 27, No. 2, (2021), 207-223. 
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pesan religius kepada kosumen.31 Dalam konteks produk Islami seperti Smart 

Hafiz, religifikasi melibatkan penyampaian pesan-pesan agama dan 

penggabungan nilai-nilai keagamaan dalam produk. Dengan menekankan nilai-

nilai keagamaan, produk semacam, ini dapat membangun reputasi yang kuat di 

mata konsumen Muslim. Dalam hal ini, Smart Hafiz yang diperkaya dengan 

elemen-elemen religius dapat dianggap sebagai alat untuk memperdalam 

pemahaman agama dan nilai-nilai Islam. Produk semacam ini dapat 

membangun koneksi emosional dengan konsumen karena mencerminkan 

identitas keagamaan mereka. Sehingga menciptakan peluang bagi produsen 

untuk membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen yang 

memandang produk sebagai sarana untuk mendekatkan diri dengan keyakinan 

dan praktik keagamaan mereka. 

Kemampuan produk Islami untuk memadukan unsur keislaman dan 

kekinian sesuai dengan tren di masyarakat Muslim Indonesia yang semakin 

menyadari pentingnya menjalankan agama dalam konteks modern. Smart Hafiz 

sebagai contoh juga mencerminkan potensi yang dimiliki oleh teknologi dan 

komodifikasi agama dalam memfasilitasi pendidikan agama dan 

pengembangan spiritual dalam era modern. Hal ini menunjukkan bahwa 

produk-produk Islami tidak hanya berkaitan dengan ritual atau praktik 

keagamaan, tetapi juga memiliki potensi untuk menjadi sarana belajar, 

inspirasi, dan pembentukan karakter yang efektif.  

                                                             
31 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 220-233. 
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Tesis ini memiliki tujuan untuk memperluas diskusi religifikasi dan 

komodifikasi agama terkait produk Smart Hafiz. Pembahasan pertama tentang 

religifikasi merujuk pada proses, konten, dan legitimasi pemilihan elemen-

elemen Islami dalam produk. Pendekatan ini menyelidiki bagaimana elemen-

elemen agama digunakan dalam produk dengan tujuan untuk memberikan 

makna spiritual dan menghubungkan nilai-nilai keagamaan dalam produk 

modern. Pembahasan kedua tentang komodifikasi agama yang melibatkan 

pemahaman tentang pasar, jaringan distribusi, dan motivasi konsumen yang 

memilih Smart Hafiz. Studi tentang dinamika pasar dan motivasi konsumen 

dapat memberikan pandangan tentang bagaimana komodifikasi agama 

mengalami pergeseran dalam era modern. 

Argument dalam tesis ini menyoroti proses religifikasi yang dialami 

oleh Smart Hafiz, di mana elemen-elemen audio, visual, dan simbol yang 

memiliki makna spiritual diintegrasikan ke dalam produk. Tujuan dari proses 

ini adalah untuk menjadikan Smart Hafiz lebih sesuai dengan preferensi dan 

nilai-nilai masyarakat Muslim, dengan tetap mempertahankan sifatnya sebagai 

produk modern dan kekinian. Selain itu, Smart Hafiz menciptakan 

keseimbangan antara kekinian dan keberkahan dapat memberikan wawasan 

yang kaya tentang dinamika komodifikasi agama dalam era teknologi. 

B. Rumusan Masalah 

Tesis ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan berikut: 

1. Bagaimana proses rebranding dengan memberikan elemen-elemen religius 

pada Smart Hafiz? 
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2. Sejauh mana unsur religius, dinamika pasar dan kecanggihan teknologi pada 

Smart Hafiz mempengaruhi minat konsumen Muslim? 

C. Tujuan dan Signifikansi Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk memperluas diskusi mengenai religifikasi 

dan komodifikasi agama dalam konteks produk Islami seperti Smart Hafiz. 

Penelitian ini memiliki perspektif baru karena tesis ini berbeda dengan 

penelitian-penelitian sebelumnya yang lebih berfokus pada penggunaan produk 

Islam dalam konteks agama dan identitas. Analisis mengenai proses dan 

bagaimana unsur agama mempengaruhi nilai komoditas produk memberikan 

pandangan yang mendalam tentang bagaimana produk Islami seperti Smart 

Hafiz tidak hanya dihasilkan, tetapi juga diterima oleh masyarakat sebagai 

barang yang memiliki nilai religius dan teknologi. Studi ini juga menjelajahi 

dinamika pasar produk-produk Islami dan motivasi konsumen Muslim 

Indonesia yang mencari produk modern dengan unsur religi adalah langkah 

untuk memahami bagaimana tren konsumsi dan nilai-nilai agama terkait dalam 

masyarakat kontemporer. 

D. Kajian Pustaka 

Berdasarkan penelusuran terhadap kajian-kajian terdahulu, peneliti 

menemukan bahwa Ronald Lukens-Bull telah melakukan penelitian yang 

mendalam terkait religifikasi komoditas dan komodifikasi agama. Argumentasi 

yang dia ajukan memberikan wawasan yang menarik terkait hubungan antara 

kedua proses tersebut. Secara khusus, Lukens-Bull menyatakan bahwa proses 

religifikasi dan komodifikasi agama sebenarnya dapat dipandang sebagai 
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variasi dari satu proses mendasar. Religifikasi mempengaruhi identitas 

keagamaan melalui perdagangan barang-barang seperti stiker bumper religi dan 

stiker jendela/pintu. Barang-barang tersebut menciptakan dampak signifikan 

dengan memungkinkan individu Muslim mengadopsi simbol-simbol 

keagamaan yang mencerminkan identitas mereka. Religifikasi melibatkan 

proses di mana produk atau layanan diubah dengan menambahkan elemen-

elemen religius untuk mengkomunikasikan pesan-pesan keagamaan kepada 

konsumen.32 

Proses religifikasi menciptakan identitas keagamaan dan mempengaruhi 

sikap serta tingkah laku yang tercermin dalam kebanggaan terhadap Islam 

menurut H. Mohammad Ali Aziz. Di mana penggunaan aksesoris Islami, 

seperti pakaian, perhiasan, stiker, menciptakan ekspresi visual dari identitas 

keislaman. Aksesoris Islami berperan sebagai alat dakwah untuk 

menyampaikan pesan dan citra Islam kepada masyarakat luas. Selain itu, 

branding produk Islam dengan simbol-simbol Islami membentuk hubungan 

emosional antara konsumen Muslim dan produk tersebut.33 

Pada diskusi komodifikasi, Karl Marx mengungkapkan komodifikasi 

merupakan perubahan hubungan sosial dari yang bersifat non-komersial 

menjadi sangat komersial dalam sistem sosial, di mana nilai-nilai agama 

diubah menjadi norma sosial yang dapat diterima.34  Agama yang menjadi 

                                                             
32 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 233. 
33 H. Moh. Ali Aziz, “Religiofikasi Komoditas dan Identitas Agama Anak Muda Kota 

Surabaya,” al-Adalah, Vol. 18, No. 1, (2015), 19.  
34 Karl Marx, Capital: A Critique of Political Economy (German: Moscow, 1867), 25-83. 
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objek komersial dengan perubahan dari produksi kerajinan menjadi produksi 

massal, berdasarkan penelitian Gregory Starrett di Arab Saudi yang 

menemukan komoditas keagamaan seperti Al-Qur’an, tasbih, dan lainnya, 

mengubah sikap masyarakat terhadap agama.35 Agama juga menjadi obyek 

wisata dan industri, termasuk dalam koridor agama Budha dan praktik agama 

Kristen, di mana komodifikasi agama terlihat dalam penerapan ilmu 

manajemen dan pemasaran dalam gereja Kristen dan penargetan pasar Muslim 

di industri makanan halal di Korea Selatan.36 

Di sisi lain, Ronald Lukens-Bull memperkenalkan konsep komodifikasi 

agama, yang lebih fokus pada penggunaan makna atau ideologi agama untuk 

menciptakan produk yang dapat dijual. Dalam konteks makanan cepat saji 

seperti McDonald's, dengan proses komodifikasi agama yang melibatkan 

menciptakan produk dengan memanfaatkan simbol-simbol agama, makna, atau 

ideologi. Termasuk pesan keagamaan dalam budaya pop di Indonesia yang 

melibatkan produksi barang tertentu dengan menempelkan identitas keagamaan 

atau memulai dengan nilai-nilai tertentu.37  

Komodifikasi agama menurut Pattana Kitiarsa tidak mengakibatkan 

penurunan religiusitas karena dinamika antara pasar dan agama berbeda dan 

terkait dengan adaptasi agama terhadap modernitas di Asia.38 Greg Fealy 

                                                             
35 Gregory Starrett, “The Political Economy of Religious Commodities in Cairo,” 

American Anthropologist, Vol. 97, No. 1, (1995), 50-53. 
36 Saiful Hakam, Cahyo Pamungkas dan Erni Budiwanti, “Ringkasan Hasil Penelitian 

Komodifikasi Agama-Agama di Korea Selatan,” Jurnal Kajian Wilayah, Vol.7, No. 2, (2016), 159. 
37 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 233. 
38 Pattana Kitiarsa, Religious Commodification in Asia: Marketing Sods, Religious 

Commodification in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 1-12.  
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berpendapat bahwa proses perdagangan produk dengan tema religius sebagai 

akibat dari pertemuan anatra agama dan pasar.39 Selain itu, menurut Brian S. 

Turner kesalehan konsumen yang mempengaruhi pembentukan komodifikasi 

agama yang berbeda.40  

Semangat komodifikasi dipengaruhi oleh politik nilai dan teknik yang 

mengubah produksi nilai menjadi proses yang dikontrol politik menurut Arjun 

Appadurai.41 Di mana agama diubah menjadi barang yang dapat dikonsumsi, 

dengan nilai-nilai yang berubah sesuai dengan standar pasar. Kemudian agama 

tidak hanya dilihat sebagai realitas objek, melainkan sebagai simbol yang 

digunakan sebagai media untuk menarik loyalitas konsumen. 

Kajian-kajian yang berkaitan dengan religifikasi dan komodifikasi 

agama tersebut menunjukkan belum ada penelitian yang berfokus pada produk 

edukasi Islami Smart Hafiz sebagai contoh konkret produk yang telah disusun 

dengan mempertimbangkan aspek agama dan keperluan masyarakat Muslim. 

Di sisi lain, kajian terdahulu yang secara spesifik mengkaji Smart Hafiz pernah 

dilakukan oleh Masithah, Sofia Rizki Julianti, Erni Munatiwi dan peneliti-

peneliti lainnya. 

Masithah berfokus Smart Hafiz sebagai suatu perangkat teknologi yang 

telah dibentuk untuk memfasilitasi proses penghafalan Al-Qur’an, 

                                                             
39 Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and Aspirational Pietism in 

Contemporary Indonesia,” dalam Greg Fealy and Sally White, Expressing Islam: Religion Life and 

Politics in Indonesia (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies, 2008), 15-39. 
40 Bryan S. Turner, “New Spiritualities, the Media and Global Religion: Da Vinci Code 

and The Passion of Christ” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious Commodifications in Asia: 

Marketing Cods (London and New Yor: Routledge, 2008), 31-45. 
41 Arjun Appadurai, “Introduction: Commodities and the Politics of Value”, in The Social 

Life of Things: Commodities in Cultur Perspective” (Cambridge: University of Pennsylvania, 

1986), 3. 
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menggunakan teknologi modern guna mendukung aktivitas ibadah.42 Produk 

ini dapat digambarkan sebagai ilustrasi dari konsep religifikasi komoditas, 

dimana teknologi yang pada awalnya tidak memiliki aspek keagamaan, 

kemudian bertransformasi menjadi sarana yang mendukung pelaksanaan 

praktik-praktik keagamaan melalui integrasi Al-Qur’an. 

Sofia Rizki Julianti dan Erni Munatiwi berfokus pada fenomena 

penggunaan Smart Hafiz sebagai permainan elektronik untuk anak usia dini 

pada masa pendemi. Konteks kemunculan fenomena ini merupakan upaya 

orang tua mencari alternatif mainan edukatif dan efisien di tengah prevalensi 

permainan berbasis elektronik.43 Artibut produk Smart Hafiz sesuai dengan 

harapan orang tua, dengan pemanfaatan unsur audio, pengurangan 

ketergantungan pada gadget, rangsangan visual, dan bentuk fisik yang halus.44 

Studi sebelumnya menunjukkan kepuasan dan penerimaan positif dalam 

merangsang perkembangan motorik anak-anak.45 

                                                             
42 Masithah, Pemanfaatan Media Smart Hafiz dalam Meningkatkan Hafalan Al-Qur’an 

bagi Anak Usia Dini,” Jurnal Alwatzikhoebillah, Vol. 9, No.1, (2023), 210-219. 
43 Sofia Rizki Julianti dan Erni Munastiwi, “The Use of Electronic-Based Educational 

Game Tool ‘Smart Hafiz’ in Stimulating Early Childhood Developmentin the Pandemic Era,” 

Cakrawala Dini: Jurnal Pendidikan Anak Usia Dini, Vol. 12, No. 2, (2021), 136-145. 
44 Sari Masshitah, “Analisa Kepuasan Pelanggan Terhadap Mutu Produk Mainan Edukasi 

Smart Hafiz,” Jurnal AKSARA PUBLIC, Vol, 2, No. 4, (2018), 261-267.  
45 Risnawati, Uswatun Hasanah, & Neni Mulyani, “Pemanfaatan dan Pemilihan Mainan 

Edukasi Anak Usia Dini yang Baik Sesuai Didikan Islami di Era Generasi Milenial,” Prosiding 

Seminar Nasional Riset Information Science, (2019), 1073-1079; Hildawati, “Smart Hafiz Sebagai 

Alat Permainan Edukatif Bagi Anak Usia Dini,” Jurnal Pendidikan Anak, Vol 1, No. 2, (2020), 29-

35; Dina Anggraeni dan Eva Gestiana, “Pengaruh Media Pembelajaran Video Smart Hafiz 

Terhadap Keterampilan Bicara Anak,” Jurnal Pelita Paud, Vol. 4, No.1, (2019), 139-149; 

Salamah, Idawati, & Bastian Sugandi, “Moral Value of Smart Hafiz Toys for Children Worship 

Series with the Title ‘Don’t Lie’,” Proceeding Universitas Muhammadiyah Surabaya, (2020), 121-

128; Septia Rosalina dan Jaharotul Makniyah, “Internalisasi Nilai-Nilai Keagamaan Melalui 

Media Edukasi (Smart Hafiz)”, Jurnal Kepemimpinan & Pendidikan Islam, Vol. 4, No. 1, (2020), 

78-94. 
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Penelitian sebelumnya belum mendalami aspek religius terkait produksi 

dan pemasaran Smart Hafiz, sehingga perlu menggali elemen keagamaan 

dalam proses pembuatan dan pemasarannya. Pendekatan dalam tesis ini 

berfokus pada proses produksi, nilai religi, dan pasar terkait Smart Hafiz 

sebagai produk yang mengalami religifikasi dan komodifikasi agama. 

Kemudian mengamati interaksi unsur agama, pasar, dan teknologi dalam 

menarik minat konsumen Muslim.  

Tesis ini tidak hanya memfokuskan pada unsur religi semata, melainkan 

meluas ke wilayah produk Islami yang memanfaatkan teknologi modern. Lalu 

menyoroti bagaimana nilai-nilai agama dapat diintegrasikan dalam produk-

produk canggih seperti Smart Hafiz. Smart Hafiz sebagai representasi revolusi 

produk Islami yang menciptakan keterkaitan antara teknologi modern dan 

nilai-nilai agama. Penelitian ini mengikuti perkembangan zaman, dengan 

memahami dinamika konsumsi dan pemasaran di era teknologi informasi. 

E. Kerangka Teoritis  

Mara Einstein menunjukkan bahwa agama bisa tercermin dalam karya 

budaya dan produk-produk konsumen yang memperlihatkan bagaimana 

simbol-simbol agama dapat ditemukan dalam berbagai produk dan karya 

budaya, serta bagaimana merek-merek dan pemasaran dapat menggunakan 

elemen agama untuk berinteraksi dengan konsumen.46 Pattana Kitiarsa 

menunjukkan bagaimana komodifikasi agama tidak selalu merusak nilai-nilai 

                                                                                                                                                                       
 
46 Mara Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial Age (New York: 

Routledege, 2008), 60. 
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religious dan agama tetap relevan dalam masyarakat yang terhubung dengan 

ekonomi dan pasar. Dalam beberapa kasus, komodifikasi agama dapat 

membantu mempertahankan nilai-nilai agama dalam masyarakat modern.47 

Dalam keterkaitan agama dengan produk konsumen lainnya, Ronald 

Lukens-Bull menyoroti bagaimana produk-produk dapat diubah menjadi sarana 

ekspresi identitas keagamaan dan budaya. Konsep komodifikasi agama 

mengacu pada penggunaan nilai-nilai agama sebagai komoditas yang dapat 

diperdagangkan. Produk seperti stiker religius, makanan cepat saji, dan produk 

lainnya yang mencerminkan nilai-nilai keagamaan dapat menjadi wujud dari 

proses ini.48 Di mana Greg Fealy menyebutkan bahwa komodifikasi agama 

dapat merespon perubahan globalisasi dan modernisasi dengan memadukan 

unsur tradisional dan kekinian.49 

 Menurut Ali Aziz, komodifikasi agama dapat dilakukan melalui 

pengemasan produk dengan simbol-simbol Islami untuk mempengaruhi 

keputusan pembelian dan penggunaan produk. Selain itu, Ali Aziz juga 

menunjukkan bahwa penggunaan aksesoris Islami bukan hanya ekspresi visual 

identitas keagamaan, tetapi juga memiliki dimensi dakwah. Ini menunjukkaan 

                                                             
47 Pattana Kitiarsa, Religious Commodification in Asia: Marketing Sods, Religious 

Commodification in Asia: Marketing Gods, (London & New York: Routledge, 2008), 1-12. 
48 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 227. 
49 Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and Aspirational Pietism in 

Contemporary Indonesia,” dalam Greg Fealy and Sally White, Expressing Islam: Religion Life and 

Politics in Indonesia (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies, 2008), 15-39 
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bagaimana produk-produk dengan elemen agama dapat berfungsi sebagai alat 

untuk menyampaikan pesan agama kepada masyarakat luas.50 

Bryan S. Turner dan Arjun Appadurai mengungkapkan bahwa produk-

produk dengan elemen agama dapat mencerminkan transformasi nilai-nilai 

agama yang beradaptasi dengan perubahan sosial dan budaya.51 Gregory 

Starrett mencontohkan dengan produk-produk Islami yang menunjukkan 

bagaimana nilai-nilai agama dan budaya dapat diintegrasikan dalam produk 

konsumen, yang pada awalnya memiliki nilai keagamaan dan spiritual.52 Pada 

awalnya hanya produk komersial biasa, kemudian terjadinya proses pemberian 

nilai agama pada suatu produk tersebut, merupakan religifikasi menurut Ronald 

Lukens-Bull.53  

Dengan menggambarkan agama dalam bentuk karya budaya dan 

produk, agama tidak hanya terwujud dalam aktivitas keagamaan formal, tetapi 

juga dalam aspek-aspek keseharian yang lebih luas.54 Adaptasi budaya dan 

nilai-nilai agama dalam produk seperti mainan, dapat memberikan alternatif 

                                                             
50 H. Moh. Ali Aziz, “Religiofikasi Komoditas dan Identitas Agama Anak Muda Kota 

Surabaya,” al-Adalah, Vol. 18, No. 1, (2015), 19. 
51 Bryan S. Turner, “New Spiritualities, the Media and Global Religion: Da Vinci Code 

and The Passion of Christ,” dalam Pattana Kitiarsa (ed.), Religious Commodifications in Asia: 

Marketing Cods (London and New Yor: Routledge, 2008), 31-45; Arjun Appadurai, “Introduction: 

Commodities and the Politics of Value”, in The Social Life of Things: Commodities in Cultur 

Perspective,” (Cambridge: University of Pennsylvania, 1986), 3. 
52 Gregory Starrett, “The Political Economy of Religious Commodities in Cairo,” 

American Anthropologist, Vol. 97, No. 1, (1995), 50-53. 
53 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the ‘Religification’ of 

Commodities: Youth Culture and Religious Identity,” Pattana Kitiarsa (ed.), Religious 

Commodifications in Asia: Marketing Gods (London & New York: Routledge, 2008), 227. 
54 Mara Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial Age (New York: 

Routledege, 2008), 60. 
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yang sesuai dengan norma-norma agama, yang mencerminkan respon terhadap 

pengaruh budaya dari luar menurut Ary Budiyanto.55  

Petra Kupingger dan Rima Dunn & Adam George Dunn telah 

membahas kehadiran mainan dalam bentuk boneka Islami dengan karakter 

Fulla dan Rezzane di Arab Saudi yang dirancang dengan karakteristik yang 

mencerminkan nilai-nilai dan budaya Islam, serta identitas yang menjadi sarana 

penyampaian pesan-pesan moral dan nilai-nilai agama kepada anak-anak.56 

Sedangkan di Indonesia sendiri, Bagus Mustakim dan Annidaul Aula telah 

membahas kehadiran boneka karakter Nussa dan Rarra dalam bentuk animasi 

dan produk-produk dagangnya, yang menggambarkan bagaimana produsen 

dapat merangkul masyarakat luas dan membuat mereka merasa terhubung 

dengan nilai-nilai agama yang menunjukkan bahwa media hiburan dan produk 

memiliki dampak pada budaya dan pandangan dunia.57 Muhammad Ngafifi 

menambahkan pandangan tentang teknologi sebagai langkah menuju 

modernisasi menunjukkan bagaimana teknologi dapat diintegrasikan dengan 

                                                             
55 Ary Budiyanto, “Playing with Piety: The Phenomenon of Indonesia Muslim Dolls,” 

dalam Explorations: A Graduate Student Jurnal of Southeast Asian Studies, Vol. 9, (2009), 3-14. 
56 Petra Kuppinger, “Barbie, Rezanne, Fulla: A Tale of Culture, Globalization, 

Consumerism, and Islam,” dalam Johanna Pink, Muslim Societies in the Age of Mass 

Consumption: Politics, Culture and Identity Between the Local and the Global, (Newcastle: 

Cambridge Scholars Publishing, 2009), 187-224; Rima Dunn and Adam George Dunn, “Bad 

Doll/Reappropriating Badness: Performing the Feminine with Reference to Arab Muslim Doll and 

Tiqqun’s Young-Girl,” Journal of Middle East Women’s Studies, Vol.12, No.2, (2016), 275-283. 
57 Bagus Mustakim, “Kontestasi Identitas dan Kesalehan Anak Usia Dini Islam dalam 

Animasi Nussa,” Al-Athfal Jurnal Pendidikan Anak, Vol. 5, No. 2, (2019), 135-150; Aniddaul 

Aula, Materialitas Agama dan Bahasa Kesalehan dalam Series Web Nussa, (Yogyakarta: Tesis 

Uin Sunan Kalijaga, 2022). 82-83. 
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produk-produk Islami untuk menfasilitasi pendidikan agama dan 

pengembangan spiritual dalam era modern.58 

Dalam tesis ini memfokuskan religifikasi dan komodifikasi agama pada 

Smart Hafiz yang merupakan produk berteknologi yang dirancang untuk 

membantu orang belajar dan menghafal Al-Qur’an dengan lebih mudah dan 

efektif. Produk ini menggunakan teknologi AR (Augmented Reality) yaitu 

teknologi yang menggabungkan objek maya dua dimensi atau tiga dimensi, 

lalu diproyeksikan terhadap dunia nyata untuk memberikan pengalaman belajar 

yang interaktif secara personal. Smart Hafiz telah diproduksi sejak tahun 

201859 dan media edukasi ini dapat dilihat sebagai produk yang mencoba 

menggabungkan konsep teknologi dan religi dalam satu paket yang dapat 

memenuhi kebutuhan belajar Al-Qur’an dan kebutuhan spiritual konsumen. 

Dengan menggunakan kerangka teoritis di atas, penelitian pada Smart 

Hafiz dapat dilakukan dengan melihat bagaimana proses produk yang dari alat 

mainan biasa menjadi produk yang bernilai Islami dan dinamika pasar dari 

produk tersebut. Penggunaan elemen-elemen agama dalam produksi produk 

dan penjualan yang melibatkan branding Islami, menjadi fokus untuk 

menggambarkan proses religifikasi dan komodifikasi agama pada Smart Hafiz 

sebagai mainan yang memiliki teknologi terkini yang disesuaikan dengan 

kebutuhan masyarakat Muslim modern. 

                                                             
58 Muhamad Ngafifi, “Kemajuan Teknologi dan Pola Hidup Manusia dalam Perspektif 

Sosial Budaya,” Jurnal Pengembangan Pendidikan: Fondasi dan Aplikasi, Vol.  2, No. 1, (2014), 

33. 
59 Mohamad Muchtar, “Smart Hafiz Produk Terbaru Al Qolam,” dalam 

https://www.youtube.com/watch?v=gqR4NL79xIo&t=32s. Diperbarui pada 12 Juli 2023. 
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F. Metode Penelitian 

Penelitian pada tesis ini menggunakan metode kualitatif dengan studi 

kasus produk Smart Hafiz. Untuk mengumpulkan data, peneliti melakukan 

wawancara, observasi dan dokumentasi. Wawancara dilakukan kepada 

konsumen Muslim sebagai pengguna Smart Hafiz, baik penjual aktif maupun 

pasif, dari kalangan ibu rumah tangga, dosen maupun ustadzah sebanyak 9 

orang secara offline maupun online. Kemudian observasi langsung pada 

produk Smart Hafiz, laman web Al-Qolam Official, web PT. Hidayah Insan 

Mulia, media sosial Al-Qolam, web Tigaraksa Satria dan laman berita daring 

yang terkait.  

Tesis ini juga menggunakan data sekunder berupa buku dan jurnal yang 

merupakan teknik studi dokumen, selain teknik observasi dan wawancara. 

Data-data yang telah diperoleh kemudian dianalisa dengan metode analisis isi 

terhadap produk Smart Hafiz. Analisa ini bertujuan untuk mengetahui proses 

religifikasi pada Smart Hafiz dan komodifikasi agama yang terjadi di kalangan 

Muslim hingga produk Smart Hafiz banyak digunakan dalam kesehariannya. 

Selama proses penelitian yang berlangsung sejak 2022, penulis terus 

melakukan pencarian data tambahan jika data yang diperoleh belum dapat 

menjawab pertanyaan penelitian.  
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G. Sistematika Pembahasan 

Agar penelitian ini mudah dipahami maka, penulis menyusun 

sistematika pembahasan yang terdiri dari: 

Bab   I: Bagian pertama dalam penelitian ini adalah pendahuluan yang 

terdiri dari latar belakang masalah, yang memaparkan mengapa penelitian 

religifikasi dan komoditas pada produk Smart Hafiz ini menjadi penting untuk 

didiskusikan. Kemudian pada bab ini juga berisi pemaparan terkait rumusan 

masalah, tujuan dan kegunaan penelitian, kajian pustaka, kerangka teori, 

metode penelitian yang digunakan dan sistematika pembahasan. 

Bab II: Bagian kedua pada penelitian ini berfokus pada elemen agama 

dan komodifikasi Islami. Dampak agama pada konsumsi komoditas Islami 

yang mencakup peran dan signifikansi agama dalam kehidupan konsumen dan 

transformasi agama dalam konteks konsumsi. Bab ini juga membahas 

populeritas agama sebagai branding komoditas dengan elemen-elemen agama 

sebagai daya tarik pemasaran dan keberhasilan serta tantangan dalam 

menggunakan branding agama. Selain itu, bab ini mengulas budaya konsumen 

anak dan branding agama di mana peran budaya dalam pemilihan dan 

penggunaan produk diimplikasi sebagai branding agama pada produk anak.  

Bab III: Bagian ketiga fokus pada proses religifikasi dalam Smart Hafiz 

dengan pengenalan Smart Hafiz sebagai mainan edukasi Islami melalui konsep 

dan tujuan pembuatan Smart Hafiz yang berperan untuk produk edukasi dalam 

pembentukan karakter anak. Kemudian, karakter animasi Hafiz & Hafizah 

yang digunakan sebagai representasi visual dalam pembentukan karakter dan 
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makna simbolisnya dengan menggunakan peran karakter dalam 

mengkomunikasikan nilai-nilai agama. Bab ini juga menyoroti kandungan 

materi keagamaan pada Smart Hafiz melalui isi materi dan pendekatan 

pendidikan dalam Smart Hafiz dengan penggunaan audio, visual, dan interaksi 

dalam pembelajaran. Selain itu, juga membahas implementasi nilai-nilai 

keagamaan pada anak melalui Smart Hafiz dengan penguatan pendidikan 

agama dalam aspek pemahaman dan praktik yang berdampak dan memiliki 

potensi dalam peningkatan kesadaran keagamaan anak.  

Bab IV: Bagian keempat ini menguraikan komodifikasi agama dalam 

Smart Hafiz melalui rebranding karakter Hafiz & Hafziah dengan pengenalan 

ulang sebagai strategi untuk meningkatkan daya tarik produk melalui 

perubahan dan perkembangan karakter dalam konteks komodifikasi. Lalu 

Smart Hafiz hadir sebagai respons terhadap kebutuhan konsumen Muslim 

dengan penyesuaian produk dengan kebutuhan dan nilai konsumen sehingga 

Smart Hafiz memiliki peran dalam memberikan solusi edukasi Islami. 

Kemudian karakter Hafiz & Hafizah melakukan pendekatan pada khalayak 

Muslim melalui relevansi karakter dengan nilai-nilai dan kehidupan Muslim 

menjadi daya tarik karakter sebagai identifikasi budaya konsumen. Karakter 

Hafiz & Hafizah digunakan sebagai rebranding untuk Smart Hafiz dengan 

karakter sebagai representasi merek dan nilai produk yang memiliki dampak 

dan efektivitas karakter dalam mempromosikan Smart Hafiz. Terakhir bab ini 

mengulas perspektif konsumen Muslim terhadap Smart Hafiz melalui 
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tanggapan dan pengalaman konsumen dalam menggunakan produk dan 

keterkaitan antara branding agama dan kepuasan konsumen.  

Bab V: Bagian akhir dalam penelitian ini memberikan kesimpulan dari 

keseluruhan bab yang telah memaparkan hasil penelitian dan memberikan 

saran terkait dengan topik penelitian ini untuk kajian peneliti selanjutnya.   
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BAB V 

PENUTUP 

Tesis ini menguraikan proses religifikasi dalam pengembangan produk 

“Smart Hafiz,” sebuah mainan edukasi Islami yang bertujuan mendekatkan anak-

anak Muslim pada nilai-nilai agama dan Al-Qur’an. Melalui penggunaan elemen-

elemen agama, produk ini berupaya memberikan pengalaman belajar yang holistik 

dan bermakna. Diproduksi oleh PT. Hidayah Insan Mulia dengan merek Al-

Qolam, tujuan dari penggunaan merek ini adalah lebih mengidentifikasi produk 

dengan nilai-nilai Islami dan agama dalam masyarakat Muslim.  

Tesis ini menemukan bahwa Smart Hafiz mencerminkan citra Islami 

dengan jelas melalui penggunaan nama dan karakter boneka Hafiz dan Hafizah. 

Hal ini membantu membenrtuk persepsi bahwa produk ini fokus pada 

pembelajaran agama. Dengan menyediakan konten suara, visual, dan video 

animasi yang kaya dengan nilai-nilai agama, produk ini berusaha untuk 

mengajarkan berbagai aspek agama secara interaktif dan menarik kepada anak-

anak. Pendekatan religifikasi dalam Smart hafiz memiliki peran penting dalam 

menciptakan produk edukatif yang mendekatkan anak-anak pada ajaran Islam. 

Dengan menonjolkan Pendidikan Islami melalui konten dan karakter yang 

relevan, produk ini bertujuan membentuk generasi muda yang memahami lebih 

dalam tentang aga,a dan nilai-nilai moral. 

Temuan lain dari tesis ini perihal dukungan dari lembaga-lembaga dan 

tokoh-tokoh agama, termasuk ulama terkemukan, memberikan legitimasi dan 
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kepercayaan pada produk ini. Dukungan tersebut menunjukkan bahwa Smart hafiz 

telah melewati proses evaluasi dan pengawasan yang ketat terkait konten dan 

kualitas pendidikan agama. Produk ini tidak hanya menawarkan aspek 

keagamaan, tetapi juga melibatkan berbagai elemen penting agama Islam seperti 

kisah Islami, pengajaran Al-Qur’an, fiqih, bahasa Arab, dan sejarah kebudayaan 

Islam. Konten audio, visual, dan video membantu menciptakan pembelajaran 

yang interaktif dan menarik bagi anak-anak. produk ini juga mengaitkan ide dan 

pengetahuan agama dengan situasi kehidupan sehari-hari anak-anak, membantu 

pemahaman nilai-nilai agama dalam konteks yang relevan bagi mereka.  

Lebih dari sekedar pengetahuan agama, Smart Hafiz juga menekankan 

pada pengembangan iman, moral, dan ibadah anak-anak. Dengan menghadirkan 

konten yang sesuai dengan situasi sosial saat ini, produk ini membimbing anak-

anak dalam merespons tantangan dengan cara yang sesuai dengan ajaran agama. 

Dengan fitur-fitur dan konten ini, Smart Hafiz menciptakan lingkungan belajar 

yang bermakna dan menyenangkan bagi anak-anak, sambil tetap menjaga nilai-

nilai agama dan moral dalam perkembangan mereka.  

Selain itu, pemahaman terhadap audiens atau konsumen serta budaya 

merupakan faktor kunci dalam kesuksesan pemasaran produk Smart Hafiz. Hal ini 

terlihat dari keberhasilan Al-Qolam dalam mengembangkan karakter Hafiz dan 

Hafizah yang sesuai dengan budaya Indonesia dan nilai-nilai agama yang 

dominan di negara tersebut, terutama dalam produk mereka yang bernama Smart 

Hafiz. 
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Kolaborasi antara tokoh agama terkenal dan penggunaan karakter Hafiz & 

Hafizah dalam mainan edukatif Smart Hafiz menunjukkan bagaimana perpaduan 

antara tradisional dan teknologi dapat memberikan dampak kuat dalam 

menyampaikan pesan-pesan keagamaan dan moral kepada generasi muda dan 

masyarakat luas. Kerjasama antara Al-Qolam Learning Center dan Institut Ilmu 

Qur’an Jakarta, serta keterlibatan PT. Tigaraksa Satria sebagai reseller dan 

perusahaan lokal lainnya adalah contoh strategi yang kokoh untuk 

memperkenalkan dan mempromosikan produk Smart Hafiz serta karakter Hafiz & 

Hafizah dengan pendekatan yang terencana dan efektif.  

Pendekatan yang menggabungkan teknologi terkini dengan nilai-nilai 

agama dalam produk seperti Smart Hafiz adalah contoh nyata bagaimana inovasi 

dapat digunakan untuk memberikan pendekatan yang menarik dan edukatif bagi 

anak-anak. Meskipun demikian, dalam konteks penggunaan teknologi oleh anak-

anak, terdapat pandangan yang berbeda, termasuk potensi dampak negative. Oleh 

karena itu, peran orang tua sangat penting dalam membantu anak-anak memahami 

koten dan nilai-nilai yang disajikan oelh produk Smart Hafiz. Dengan 

pendampingan dan penjelasan yang baik, anak-anak dapat mengambil manfaat 

positif dan berkembangan secara holistik melalui pengalaman belajar dengan 

teknologi Smart Hafiz.  

Dalam penggunaan Smart Hafiz, dengan pendampingan yang tepat, produk 

ini dapat menjadi alat yang efektif dalam membantu anak-anak memahami dan 

mengidentifikasikan nilai-nilai agama. Melalui proses ini, Smart Hafiz memiliki 

potensi untuk membentuk karakter yang kuat dan beretika pada generasi muda, 
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sambil tetap mempertimbangkan pengawasan orang tua untuk mengoptimalkan 

manfaat positif dari produk ini.  

Dengan demikian, produk edukatif seperti Smart Hafiz dapat berhasil 

menyentuh kalangan Muslim dan anak-anak yang lebih luas dipengaruhi oleh 

branding dari isi konten Islami, penggunaan audio, visual, dan video yang 

bertujuan untuk memberikan pembelajaran nilai-nilai agama pada generasi 

Muslim. Keberhasilan lainnya karena dukungan tokoh agama dan pihak-pihak lain 

yang memberikan legitimasi bahwa Smart Hafiz aman digunakan untuk mendidik 

anak-anak Muslim Indonesia. Akan tetapi, penggunaan Smart Hafiz oleh anak-

anak harus tetap mendapatkan pendampingan dari orang tua atau orang lain yang 

lebih dewasa. Melalui karakter Hafiz & Hafizah, produsen berusaha menunjukkan 

kejadian yang relevan dengan keseharian anak-anak agar dapat memberikan 

imajinasi yang baik pada anak-anak sejak dini. Selain pembelajaran agama dan 

Al-Qur’an, Smart Hafiz memberikan pendidikan dengan nilai moral, iman dan 

ibadah kepada generasi Muslim agar menjadi anak-anak yang memiliki citra saleh 

dan salehah. 

Proses religifikasi dan komodifikasi agama pada mainan edukatif Islami 

ini perlu dikaji lebih luas dalam penelitian berikutnya. Hal ini bertujuan untuk 

memperluas diskusi akademik terkait proses religifikasi dan komodifikasi yang 

saat ini masih sangat minim. Selain itu, memperluas kajian Smart Hafiz dari sisi 

produsen dan perspektif masyarakat Muslim juga dapat menjadi kajian yang 

menarik untuk penelitian selanjutnya.  
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