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ABSTARCT

This research aims to determine the Commodification of Islam in Marketing of Local
Muslim Fashion Brands (Study on Brand Moslemind). Data collection used qualitative methods
by conducting observations, interviews and documentation studies on the five selected
informants. This research uses Content Commodification theory from Vincent Moscow (2010)
which explains that commodification is a process that involves changing or transforming media
messages into marketable products. In its development, Content Commodification has three
dimensions, namely Media Commodification, Audience ~Commodification, ~Worker
Commodification. The research results show that Islam is used as a commodification tool that
initially has no selling value and is then transformed into something useful. Commodification of
Islam involves economic growth in related industries and increased accessibility to products and
services that reflect Islamic values. However, perceptions of concerns related to authenticity, use
of religious symbols, and potential commercialization may cause controversy among Muslim
communities and distort the original meaning of these values.
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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Komodifikasi Islam dalam Pemasaran Brand
Fashion Muslim Lokal (Studi pada Brand Moslemind). Pengumpulan data menggunakan metode
kualitatif dengan melakukan observasi, wawancara dan studi dokumentasi pada ke lima informan
terpilih. Penelitian ini menggunakan teori Komodifikasi Isi dari Vincent Moscow (2010) yang
menjelaskan bahwa komodfikasi merupakan sebuah proses yang melibatkan perubahan atau
transformasi pesan media menjadi produk yang dapat dipasarkan. Dalam perkembanganya
Komodifikasi Isi mempunyai tiga dimensi yaitu, Komodifikasi Media, Komodifikasi Khalayak,
Komodifikasi Pekerja. Hasil penelitian menunjukan bahwa Agama Islam dijadikan sebuah alat
komodifikasi yang awal tidak mempunyai nilai jual lalu di ubah menjadi bermanfaat,
Komodifikasi Islam melibatkan pertumbuhan ekonomi dalam industri-industri terkait dan
peningkatan aksesibilitas terhadap produk dan layanan yang mencerminkan nilai-nilai Islam.
Namun, persepsi tentang kekhawatiran terkait dengan autentisitas, penggunaan simbol-simbol
keagamaan, dan potensi komersialisasi yang dapat menimbulkan kontroversi di antara komunitas
Muslim dan mendistorsi makna asli dari nilai-nilai tersebut.
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BAB I
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Agama secara historis memegang status sakral dan tidak dikomersialkan, tetapi
kebangkitan budaya konsumen dan pengaruh kekuatan pasar telah menyebabkan
komodifikasi praktik dan simbol keagamaan. Komodifikasi ini bisa dalam berbagai
bentuk, seperti komersialisasi artefak religi, pengemasan pengalaman spiritual sebagai
produk konsumen, atau pemasaran hiburan bertema religi, tetapi di era sekaarang
globalisasi dalam dunia usaha mengharuskan setiap individu ataupun perusahaan untuk
selalu mengikuti perkembanganya dengan kesadaran masing-masing perusahaan untuk
berkecimpung dalam pasar terbuka agar perusahaan dapat selalu berkembang dan
mempertahankan eksistensi usahanya di masa-masa mendatang(Morissan, 2010). Di
saat persaingan di kalangan pelaku usaha dalam era globalisasi ini semakin tajam,
diikuti oleh semakin ketatnya persaingan usaha, mengharuskan perusahaan dan pelaku
usaha untuk lebih memperhatikan bidang pemsaran sebagai salah satu aspek yang vital
dalam manajemen perusahaan(Morissan, 2010). Sejalan dengan adanya globalisasi,
terdapat juga perkembangan pemasaran yang membuat munculnya pemahaman baru
mengenai pemasaran yang berorientasi pada pasar/konsumen atau revolusi pemasaran
berupa electronic marketplace. Pemahaman baru ini muncul karena adanya dampak
perkembangan internet berupa tranformasi strategi bisnis yakni digital marketing yang
saat ini mempermudah para pelanggan untuk mengakses, melihat, menilai hingga
membeli produk yang sesuai dengan target pemasaran pelaku usaha (Phillip Kotler,

2012).Sebagai konsekuensinya, terdapat banyak strategi yang digunakan untuk
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memasarkan suatu produk, salah satunya adalah dengan mengikutsertakan atribut-
atribut Islam.

Indonesia merupakan salah satu pasar terbesar produk-produk Islam di dunia
(Syaepu, 2021). Ini adalah karena saat ini terdapat 231,06 juta penduduk Indonesia yang
beragama Islam(The Royal Islamic Strategic Studies Centre,2022). Menanggapi
peluang tersebut, berbagai perusahaan mengintegrasikan gaya hidup serta pandangan
Agama Islam sebagai pola baru untuk menanggapi kebutuhan, preferensi, dan orientasi
pasar yang khas serta nilai dan perdagangan ekonomi(Hanifah, 2021).Pengembangan
pasar halal berupa makanan dan minuman, obat-obatan dan kosmetik, keuangan, media
komunikasi, fesyen, pariwisata, dan rekreasi menawarkan peluang yang sangat besar
untuk mendukung pertumbuhan di wilayah atau negara sekalipun pertumbuhan ekonomi
global sedang berada di titik rendah(Nursyamsi, 2022).

Saat ini terdapat minat yang lebih luas untuk memahami target pasar kaum
muslimin, pemasaran secara Islami dan branding Islam(Al-Kwifi, 2019). Masyarakat
muslimin mengeluarkan budget yang cukup besar untuk beberapa sektor-sektor seperti
di tabel 1.1. Pengeluaran ini diproyeksikan akan terus meningkat seiring dengan adanya
beberapa faktor pendorong utama seperti pertumbuhan demografi, pertumbuhan
ekonomi Islam, gaya hidup dan praktik bisnis yang berfokus pada orientasi

implementasi paradigma produk halal(Kusmiadi, 2017).



Tabel 1.1 Pengeluaran Muslim Indonesia

Sektor Halal Muslim Muslim Global Pertumbuhan
lifestyle Indonesia Pangsa Pasar
Makanan USS$ 190,4 Milyar USS$ 1,292 Milyar 14,7 %
Keuangan US$ 36 Milyar USS 1,214 Milyar 3%
Perjalanan US$ 7,5 Milyar USS$ 140 Milyar 0,6 %
Fashion USS$ 18,8 Milyar USS$ 266 Milyar 7 %

Media dan Rekreasi | USS$ 9,37 Milyar USS 185 Milyar 5%

Farmasi USS$ 4,88 Milyar USS$ 72 Milyar 6,7 %
Kosmetik USS$ 3,44 Milyar USS$ 46 Milyar 7,4 %

Sumber: State of the Global Islamic Economy 2018-2019

Salah satu sektor halal lifestype yang paling tinggiu adalah fesyen. Trend fashion
Islam di Indonesia, pada 1980an masih cenderung sangat rendah (Hasanah, 2021).Hal
ini terkait dengan pembatasan politik (orde baru) dalam berbusana di masyarakat yang
belum terbuka terhadap berbagai jenis busana. Sementara itu, di era reformasi di
Indonesia, terbentuklah suatu budaya modern terlebih terhadap gaya berpakaian wanita
yaitu salah satunya frend Hijab Fashion. Pada awalnya hijab dipandang sebagai simbol
keterkungkungan dan keterbelakangan fashion sehingga pada tahun 2010 ke bawah
banyak sekali perempuan-perempuan di Indonesia ini lebih memilih untuk tidak
berjilbab karena dianggap sebagai sebuah keterbelelakangan fashion islam, seiring
berkembangnya modernisasi di Indonesia semakin banyak fashion designer muslim

yang menggembangkan komodifikasi busana agar menjadi trend fashion yang sangat
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diterima oleh masyarakat dan bisa dijadikan nilai jual. Bahkan beberapa nama nama
desainer Indonesia telah membawa nama Indonesia ke dunia Internasional dengan
mengikuti beberapa pekan mode disejumlah negara, sebut saja seperti Dian Pelangi, Ria
Miranda, Irna Mutiara dan Jenahana. Dunia busana Islami dan busana sederhana telah
mulai berkembang secara global, dengan menawarkan berbagai produk yang sesuai
dengan prinsip-prinsip Islam(Temporal, 2011).

Perkembangan fesyen muslim ini juga difasilitasi oleh perkembangan teknologi,
informasi dan komunikasi. Sebagai contoh, penggunaan media sosial sebagai strategi
pemasaran adalah salah satu upaya yang sering di temukan hampir pada setiap
perusahaan dikarenakan banyaknya masyarakat yang juga turut menggunakan media
sosial khususnya Instagram. Instagram menyediakan fasilitas berupa tampilan yang
lebih berfokus pada visual maupun audio visual. Hal ini membuat Instagram memiliki
keunggulan dalam menampilkan gambar daripada media sosial lainnya. Menurut data
We Are Social, pengguna aktif bulanan (monthly active user/MAU) Instagram di
seluruh dunia mencapai 1,45 miliar orang pada April 2022. Terdapat sebanyak
61.610.000 orang pengguna Instagram saat ini yang di dominasi oleh 50,8% gender
perempuan dibandingkan dengan gender laki-laki yakni sejumlah 49,2%. Angka
tersebut menunjukkan bahwa Instagram kini telah menjadi media yang populer dan
banyak digunakan masyarakat. Sehingga Instagram menjadi efektif ketika dijadikan

media untuk iklan maupun menjadikan sebuah campaign(Fandy, 2007)
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Gambar 1. 1 Negara Dengan Pengguna Instagram Terbanyak

Sumber We Are Social

Salah satu pelaku usaha sekaligus penngguna Instagram yang memanfaatkan
fitus dari aplikasi Instagram dalam melakukan promosi sekaligus kegiatan campaign
menggunakan atribut Islam adalah Moslemind. Moslemind di naungi langsung oleh PT.
Unikaos Kreatif Indonesia yang berbasis di Kota Palembang, Sumatera Selatan. PT.
Unikaos Kreatif Indonesia ini sendiri mempunyai brand lainya yaitu Kaos Nyenyes
yang sudah lebih dulu terjun di dalam industri brand fashion lokal. Moslemind sendiri
bukanlah satu-satunya brand yang menggunakan nilai-nilai agama sebagai salah strategi
pemasaran, terdapat beberapa brand lainya yang lebih dulu mengintegrasikan strategi
pemasaran islam, seperti brand yang berasal dari kota Yogyakarta yang mempunyai
nama akun Instagram @moslem.epic. Hal yang membedakan dengan brand Moslemind
secara produk ialah lebih mengarah kualitas dan memperkenalkan fitur fitur unik seperti
Koorta yang mempunyai ukuran sedikit lebih panjang di bagian belakang kaos

bertujuan untuk memudahkan melakukan kegiatan ibadah.



Tabel 1.2 Media Sosial Milik Moslemind

Media Sosial Followers Jumlah Unggahan
Instagram 37,500 1.579

Facebook 2500 400

TikTok 330 58

Sumber: diolah oleh Peneliti, 2024

Moslemind memiliki beberapa media sosial seperti Instagram, Facebook dan
TikTok. Saat ini Media Sosial seperti Instagram tetap menjadi media nomor satu untuk
menarik minat konsumen di karenakan Instagram mempunyai keunggulan dari media
lainya yaitu fitur yang ditawaran semakin beragam seperti stagram Live, Instagram
Story, dan Instagram TV yang bisa menjadikan opsi lain untuk dinikmati dan
membagikan informasi. Ditambah lagi, di Instagram Story, banyak fitur yang sangat
menghibur seperti QnA, Polling, Gift,dan masih banyak lagi. Studi yang dilakukan oleh
perusahaan riset pasar global Ipsos untuk Instagram mengatakan bahwa 81% pengguna
Instagram menggunakan Instagram untuk mencari informasi lebih lanjut ketika tertarik
oleh sebuah produk atau merek, sedangkan 76% mengaku pernah membeli produk
setelah menemukan barang yang diinginkan di Instagram, Itu mengapa banyak sekali
pelaku bisnis memasarkan produknya melalui Instagram. Karena memang lebih menarik
minat membeli dan juga tidak membutuhkan modal banyak di samping fakta bahwa
masyarakat Indonesia adalah masyarakat yang konsumtif(Connexindo, 2020)

Moslemind ini mempunyai target yang cukup luas yaitu nasional dan instragram
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digunakan sebagai media sosial untuk memperkenalkan dan memasarkan produk ,
Sementara itu Moslemind melakukan penjualan dengan menggunakan website dan

beberapa market place seperti Shopee ataupun Tokopedia.

Meskipun sudah melakukan beberapa upaya promosi sebagai strategi marketing,
nyatanya masih banyak masyarakat khususnya Palembang yang belum sadar dengan
produk apa yang mereka tawarkan melalui konten-konten pemanfaatan sosial media
yang mereka lakukan. Menurut laporan insight konten dan laporan penjualan
Moslemind masih terdapat fluktuasi yang kurang sesuai dengan budget yang telah
dikeluarkan dengan pemasukan setiap bulannya. Maka dari itu, agar hal ini tidak
menajdi domino effect dan berdampak pada keberlangsungan perusahaan pelaku usaha
maka hal ini harus diatasi agar tujuan-tujuan perusahaan dan keuntungan ekonomi dapat
diraih dengan maksimal dikemudian hari.

Studi ini berargumen bahwa Moslemind melakukan komodifikasi Islam dalam
pemasaran produk fesyen. Komodifikasi adalah proses mengubah barang dan jasa yang
awalnya dinilai dari sudut pandang kegunaannya, menjadi komoditas yang dilihat dari
nilai tukarnya atau yang sering disebut juga ekonomi(Amstrong, 2012). Dalam hal ini,
komodifikasi juga digunakan sebagai salah satu pendekatan dalam media untuk melihat
suatu fenomena tertentu yang sedang terjadi. Jika dikaitkan dengan fenomena yang
terjadi di Instagram, khususnya pada akun Moslemind maka dapat dilihat bahwa brand
tersebut berusaha menjadikan nilai-nilai Islam yang mengarah ke hijrah, pengetahuan
islam maupun sunnah-sunnah dalam islam itu dijadikan alat komoditas. Nilai-nilai

keislaman yang telah menjadi alat komoditas tersebut kemudian dimasukkan ke dalam
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produk fashion, khususnya produk kaos yang selanjutnya akan di jual untuk

memperoleh keuntungan ekonomi.

TAWAK

Gambar 1. 2 Foto Produk Baju Tawakkal

Sumber Moslemind

Gambar 1. 3 Foto Katalog

Sumber Moslemind
Pada gambar 1.3 terdapat dua produk dari Moslemind yakni kaos putih yang
bertuliskan “Fast to be cool khoirot” atau “Fastabiqul khairat” berasal dari potongan
Al Qur’an Surat Al-Baqarah:148 yang artinya berlomba-lombalah dalam melakukan
kebaikan. Kegiatan komodifikasi agama dilakukan dengan mengedepankan dakwah
untuk selalu berbuat baik disetiap waktu dan membuat dakwah tersebut menjadi nilai

tukar ekonomi dalam bentuk fesyen pakaian. Pemilihan warna putih dapat diartikan
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bahwa kaos tersebut memiliki makna yang elegan, dan bisa digunakan dalam situasi
apapun. Dalam ajaran islam, strategi ini berkaitan dengan faedah, berusaha ditempelkan
dengan sikap yang elegan. Moslemind melakukan komodifikasi nilai keislaman dengan
menaruh kata yang memiliki makna hijrah pada produknya dengan cara mengkaitkan
nya dengan tema desain baju yang dijual selanjutnya Moslemind akan melakukan
promosi di Instagram untuk memposting produk yang mereka jual tersebut dan
menambahkan isi caption yang di perkuat oleh hadits yang di sematkan pada postingan
tersebut. Busana Islami merupakan perpaduan antara agama dan kesopanan yang
menunjukkan rasa percaya diri, status sosial dan profesional, identitas , kebangaan pada
saat menggunakannya dan nilai-nilai lainnya (Hassan, 2015).

1.2.Rumusan Masalah
Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana Moslemind melakukan
komodifikasi islam untuk memasarkan produknya?”
1.3.Tujuan Penelitian
Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui komodifikasi agama Islam sebagai
upaya menarik minat konsumen.
1.4. Manfaat Penelitian
Manfaat yang diharapkan dapat diperoleh dari hasil penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Bagi Perusahaan
Dapat menambah pengetahuan, wawasan dan bahan pertimbangan bagi

perusahaan untuk lebih memperhatikan beberapa hal yang menjadi dasar
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promosi perusahaan terhadap eksekusi dan perencanaan konten dan
mempertimbangkan strategi
yang dapat dilakukan kedepannya.

Bagi Penulis

Penulis dapat menerapkan ilmu dan pengetahuan yang telah dipelajari dan
penulis mampu untuk bisa melakukan maupun mengembangkan kemampuan
dalam menganalisa segala permasalahan yang ada dalam dunia komunikasi
pemasaran.

Bagi Peneliti Lainnya

Sebagai salah satu fungsi referensi yang dapat untuk dijadikan sebagai suatu
bahan perbandingan dalam melakukan penelitian dimasa yang akan datang,
khususnya penelitian yang berkaitan dengan strategi pemasaran produk online
shopping.

Bagi Konsumen

Dapat menjadi informasi bagi konsumen dan calon konsumen terhadap pesan
yang ingin disampaikan dari konten promosi yang dibuat oleh produsen dan
menjadi bahan pertimbangan calon konsumen untuk membeli produk produsen

kedepannya.

10
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