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ABSTRAK

Tesis ini mendiskusikan fenomena salon muslimah
Yogyakarta  yang  mengeksplorasi  bagaimana  salon
mengkonstruksi  kecantikan syar’i.  Salon tidak hanya
menawarkan jasa perawatan kecantikan, tetapi membingkai
seluruh layanannya dengan simbol dan narasi keislaman, seperti
penggunaan produk halal, ruang tertutup, pemakaian hijab oleh
karyawan, hingga sapaan religius kepada pelanggan. Tesis ini
berkontribusi pada studi tentang kecantikan syar’i, branding
Islam, dan konstruksi kecantikan muslimah modern. Penelitian
dilakukan secara kualitatif melalui kerja lapangan di tiga salon
muslimah di Yogyakarta: RCSM, Omah Milla, dan Ummah
GSCM.

Tesis ini menunjukkan bahwa salon muslimah tidak hanya
berfungsi sebagai ruang perawatan kecantikan, tetapi juga
sebagai ruang ekspresi identitas Islam dan kesalehan. Hal ini
tampak dari aturan salon seperti konsumen harus perempuan
Muslim, sapaan religius seperti ukhti, pemutaran murattal, hingga
penyediaan ruang salat. Melalui label “Muslimah” dan konstruksi
makna kecantikan syar’i, salon membangun citra religius yang
dikemas dalam strategi dakwah sekaligus promosi. Layanan
kecantikan dipadukan dengan narasi tentang ketaatan, tanggung
jawab atas tubuh sebagai amanah, serta kesalehan yang dapat
dijalankan melalui praktik merawat diri. Dalam ruang ini,
menjadi cantik dan menjadi salehah tidak dipandang sebagai hal
yang bertentangan, melainkan dijalankan secara bersamaan
dalam gaya hidup Muslimah modern, di mana kesalehan
ditampilkan, dinegosiasikan, dan juga dikomodifikasi di ruang
publik. Konsumen juga tidak sekadar mengikuti narasi salon,
tetapi turut membentuk makna cantik sesuai dengan gaya hidup
modern mereka. Bagi mereka, cantik bukan hanya soal
penampilan fisik, tetapi juga bentuk syukur dan tanggung jawab
dalam merawat tubuh sebagai amanah dari Allah.

Kata Kunci: Salon muslimah, Kecantikan syar’i, Muslimah
modern.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Tesis ini mendiskusikan fenomena praktik layanan
kecantikan yang dinilai menghadirkan unsur-unsur nilai Islam.
Hal ini ditampilkan melalui beberapa aspek, seperti ruangan yang
menjaga privasi aurat, penggunaan produk-produk halal, serta
gaya komunikasi yang menggambarkan identitas Islam seperti
ukhti assalamualaikum. Di mana produk yang semula tidak
bersifat islami mulai diberi label untuk memperlihatkan dan
mengesankan identitas keislaman. Hal tersebut merupakan
praktik islamisasi produk, yang mana produk konvensional
dilabeli halal atau dikaitkan dengan nilai-nilai syar’i untuk
membentuk citra islami.’

Fenomena semacam ini telah dimulai sejak awal 2000-an,
yang ditunjukkan melalui berkembangnya berbagai tren produk

yang mengusung identitas keislaman, mulai dari label halal,?

1 Jonathan A.J. Wilson, “The Halal Phenomenon: An Extension or a
New Paradigm?,” Social Business 4, No. 3 (Desember 2014): 255-271.

’Lihat Zulpa Makiah dkk, “A Convergence in A Religion
Commodification and an Expression of Piety in Halal Sertification,”
Khazanah: Jurnal Studi Islam dan Humaniora 20, no. 2 (Desember 31, 2022):
153; Wisnu Mahendri, Junianto Tjahjo Darsono, and Achmad Firdiansjah,
“The Influence of Religiusity and Halal Label through Halal Awareness
Purchase Decisions,” Budapest International Research and Critics Institute
(BIRCI-Journal): Humanities and Social Sciences 3, no. 3 (Juli 29, 2020):
1739-1746; Emi Widya Yusuf, Rita Komaladewi, and Yuyus Suryana
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slogan syar’i, tren gaya hidup halal, tren hijrah,® yang digunakan
dalam strategi pemasaran.* Dalam perkembangannya, tren ini
meluas ke berbagai sektor industri yang mencakup fesyen dan
kosmetik syar’i,® keuangan, makanan dan layanan personal.’
Artinya, saat ini label-label Islam tidak hanya dihadirkan di ruang
privat (ibadah), melainkan telah menjadi bagian dari gaya hidup
yang digambarkan secara modern, konsumtif, dan berkelas.
Aktivitas ini diekspresikan dalam keseharian, misalnya memakai
hijab yang dianggap syar’i, menggunakan busana islami,’
mengikuti kajian ustaz terkenal, nongkrong di kafe halal, atau
memilih salon kecantikan khusus Muslimah. Bahkan kegiatan
seperti memanah dan berkuda turut dimaknai sebagai bagian dari
gaya hidup islami. Dengan melakukan kebiasaan-kebiasaan ini,

seseorang cenderung merasa telah mengaplikasikan nilai-nilai

Sudarma, “The Importance of Halal Product Label to Building Customer
Trust,” Jurnal Ekonomi Modernisasi 15, no. 1 (Juli 20, 2019): 58-66.

SAfrida Arinal Muna, “Ekspresi Keberagamaan Selebriti Hijrah:
Sebuah bentuk ‘Accomodating Protest’ dan Ekonomi-Politik dari ‘Public
Piety,”” Jurnal Kajian Islam Interdisipliner 5, no. 1 (November 28, 2020): 1.

“Faegheh Shirazi, Brand Islam The Marketing and Commodification of
Piety (Austin: University of Texas Press, 2016), 171.

SYanwar Pribadi and Muhammad Adlin Sila, “Intertwining Beauty and
Piety: Cosmetics, Beauty Treatments, and Halal Lifestyle in Urban Indonesia,”
Ulumuna 27, no. 1 (Juni 12, 2023): 33-64.

6Abdul Malik, Muh. Irwan, and Syamsul Wathani, “Halal Product And
Formal Piety Muslim Middle-Class Life In The Analysis Of Religious
Reception Theory,” SANGKéP: Jurnal Kajian Sosial Keagamaan 5, no. 1
(September 25, 2022): 58-75.

"Candraningrat, Denis Fidita Karya, and Endah Budi Permana Putri,
“Zoya Product Purchase Decision: The Role of Halal Logo, Product Quality,
and Brand Experience”, Journal of Halal Research, Policy, and Industry 1, no.
1 (Desember 7, 2022): 1-6.



Islam yang dianggap ideal, dalam artian lebih dekat dengan
makna Islam yang sebenarnya.®

Cara pandang publik untuk senantiasa melekatkan label
Islam dalam kesehariannya kemudian dibaca sebagai peluang
oleh para pelaku usaha, salah satunya bidang industri kecantikan
dengan hadirnya salon muslimah. Beberapa salon kecantikan
yang berkembang di Indonesia menggunakan tambahan nama
muslimah untuk memperlihatkan identitasnya. Disamping itu,
pelayanan yang dihadirkan juga mengusung konsep kecantikan
syar’i. Seperti ruang tertutup dari laki-laki, seluruh karyawan
muslimah berhijab, penggunaan produk halal dan aman.
Pemilihan produk halal dalam perawatan kecantikan di salon
muslimah dimaknai sebagai kepatuhan terhadap ajaran dan
pernyataan identitas Islam.®

Dari segi pelayanan yang ditawarkan seperti facial, hair
spa, atau make-up dikemas dalam konsep cantik syar’i, artinya
perawatan tersebut tidak dianggap bertentangan dengan ajaran
Islam, misalnya dilakukan di ruang tertutup, tidak mengubah
ciptaan secara permanen, dan bukan membuat daya tarik yang
mencolok.

Konsep-konsep syar’i yang senantiasa diusung salon

muslimah dimaksudkan untuk menggambarkan aspek kesalehan

8Yanwar Pribadi, “The Commodification of Islam in the Market
Economy: Urban Muslim Studies in Banten,” Afkaruna 15, no. 1 (2019): 99.
*Ibid.



di ruang publik. Kesalehan yang coba dibangun salon muslimah
tidak dimaknai sebagai penolakan terhadap hal-hal duniawi,
melainkan mengarahkan pada konsumsi dan perawatan diri yang
tetap berada dalam batas-batas yang dianggap sah secara syar’i.*
Bahkan kesalehan ditampilkan dalam bentuk yang performatif
dan konsumtif dengan mengadaptasi simbol keislaman dalam
gaya hidup, sebagaimana kelas menengah modern.!

Dalam kerangka ini, seorang muslimah dapat merawat
kecantikan tubuh tanpa harus meninggalkan komitmen Islam,
keduanya dapat dijalankan secara bersamaan. Artinya, praktik
perawatan diri tidak bertentangan dengan ajaran Islam selama
tetap berada dalam batas-batas yang dianggap syar’i.? Seorang
muslimah tetapi bisa tampil cantik dan syar’i. Di sinilah salon
muslimah berperan mengemas kesalehan ke dalam layanan cantik
yang syar’i, nyaman, aman, dan sesuai dengan kebutuhan
spiritual konsumen modern. Dalam hal ini, juga menunjukkan
bahwa kesalehan kini diperlihatkan di ruang publik, dikonsumsi,

dan menjadi bagian dari strategi pasar.’®

1Pribadi and Sila, “Intertwining Beauty and Piety,” 46.

“Noorhaidi Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and
Commodification on the Landscape of the Indonesian Public Sphere,”
Contemporary Islam 3, no. 3 (Oktober 2009): 242.

12Pribadi and Sila, “Intertwining Beauty and Piety,” 46.

¥Noorhaidi Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and
Commodification on the Landscape of the Indonesian Public Sphere,”
Contemporary Islam 3, no. 3 (Oktober 2009): 229-250.
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Rumah Cantik Sehat Muslimah (RSCM), Omah Milla, dan
Ummah Griya Cantik Sehat Muslimah (GSCM) menjadi contoh
salon muslimah yang menggunakan pelayanan syar’i, suasana
religius dibangun melalui poster motivasi islami, lantunan
murottal al-Qur’an, hingga ajakan mengikuti kajian yang
diselenggarakan oleh salon. Layanan salon mencakup perawatan
rambut hingga kaki, meliputi totok wajah, pijat refleksi, terapi
herbal, khusus menjelang pernikahan seperti lulur pengantin dan
ratus. Semua freatment dilakukan oleh perempuan muslimah, di
ruang tertutup, serta disediakan mukena dan tempat salat bagi
pelanggan, menciptakan ruang aman dan nyaman bagi Muslimah
untuk merawat diri tanpa mengabaikan nilai-nilai keislamannya.

Salon sebagai ruang perawatan yang aman, nyaman, dan
religius bagi konsumen Muslimah terutama masyarakat urban.
Secara lebih spesifik, RSCM mengintegrasikan elemen-elemen
Islam secara intens, seperti penggunaan logo bergambar
perempuan berhijab, sapaan ukhti dalam interaksi layanan, hingga
rutin mengadakan kajian Islam yang melibatkan karyawan
maupun konsumen. Perawatan tersebut kemudian muncul sebagai
perawatan kecantikan syar’l, yang dipasarkan dan dipromosikan
dengan narasi islami.

Meminjam kerangka Turner dalam pembacaan dinamika

ini, baginya gaya konsumsi seperti ini merupakan bentuk dari



kesalehan,'* karena pemilik salon mencoba mengemas salon
dengan nilai kesalehan yang diproyeksikan ke dalam pasar. Salon
menargetkan  konsumen perempuan muslimah, terutama
masyarakat urban kelas menengah. Umumnya, mereka
membutuhkan perawatan dan pelayanan yang sesuai dengan
identitas keislamannya.®®

Konsumen salon dalam praktiknya, tidak hanya mencari
perawatan kecantikan, tetapi memastikan aktivitas mereka berada
dalam batas Islam. Ini mencerminkan bentuk kesalehan yang
dipraktikkan secara modern dan personal, di mana nilai-nilai
keislaman tidak ditinggalkan, tetapi justru dijalankan melalui
praktik keseharian.'®

Hal ini mencerminkan visibilitas Islam di ruang publik yang
tidak hanya muncul melalui praktik ibadah, tetapi juga melalui
gaya hidup sehari-hari. Sebagaimana argumentasi yang dibangun

oleh Emma Tarlo bahwa bentuk tidak hanya dimaknai secara

“Bryan S. Turner, “Introduction: The Price of Piety,” Contemporary
Islam 2, no. 1 (2008): 1-6.

BLihat Puspita Sari Sukardani, Vinda Maya Setianingrum, and Aryo
Bayu Wibisono, “Halal Lifestyle: Current Trends In Indonesian Market,”
dalam Proceedings of the Ist International Conference on Social Sciences
(ICSS 2018), Bali, Indonesia: Atlantis Press, 2018), 234; Farish A. Noor,
“Popular Religiosity in Indonesia Today: The Next Step after ‘Islam
Kultural’?,” Al-Jami’ah: Journal of Islamic Studies 53, no. 2 (Desember 15,
2015): 283.

6Najib Kailani, “Creating Entrepreneurial and Pious Muslim
Subjectivity in Globalised Indonesia,” Rising Islamic conservatism in
Indonesia: Islamic groups and identity politics, 12 (2021): 198-209.
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sempit pada ruang privat, melainkan dapat dirancang untuk
dilihat atau ditunjukkan pada ruang sosial.'’

Sementara itu, Yuyun Sunesti melihat bahwa makna
kesalehan dapat dinegosiasikan dengan gaya hidup dan selera
konsumtif seseorang. Kesalehan menjadi sesuatu yang fleksibel,
yang bisa disesuaikan dengan tuntutan hidup sehari-hari.'® Dalam
konteks ini, salon muslimah menjadi salah satu ruang di mana
layanan kecantikan syar’i dinegosiasikan agar tetap sejalan
dengan kebutuhan perawatan, kenyamana, dan selera gaya hidup
konsumen muslimah modern.

Berangkat dari hal tersebut, tesis ini hendak mengeksplorasi
terkait bagaimana kesalehan dimaknai dan dimunculkan dalam
praktik layanan kecantikan pada tiga salon muslimah di
Yogyakarta, melalui visibilitas keislaman yang mencakup seperti
penggunaan hijab, busana karyawan yang tertutup, desain interior
bernuansa islami, penyematan merek Muslimah,
penyelenggaraan kajian Islam, hingga narasi perawatan sebagian
dari ibadah.

Saya berargumen bahwa 1). Salon muslimah di Yogyakarta
menunjukkan tumbuhnya ekspresi kesalehan yang dibentuk

melalui praktik layanan kecantikan syar’i di ruang publik. 2).

YEmma Tarlo, Visibly Muslim: Fashion, Politics, Faith, English
edition. (London, England: Berg, 2020), 119-121.

8Yuyun Sunesti, “Muslimah Beauty: Negotiating Veiling, Piety and
Commodity in the New Indonesian Public Sphere,” DINIKA : Academic
Journal of Islamic Studies 4, no. 3 (Desember 25, 2019): 331-352.
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Layanan salon ini tidak hanya berfungsi sebagai ruang perawatan,
tetapi juga sebagai ruang representasi identitas keislaman
perempuan, melalui label syar’i, halal, dan Muslimah. Meski
begitu, praktik ini tidak dapat dipahami semata sebagai
komodifikasi agama, tetapi juga bentuk pencarian kenyamanan

dalam menjalankan kesalehan sebagai gaya hidup modern.

. Rumusan Masalah

1. Bagaimana bentuk kecantikan syar’i yang dipromosikan oleh
salon muslimah di Yogyakarta?
2. Apa makna cantik syar’i bagi konsumen salon muslimah di

Yogyakarta?

. Tujuan dan signifikansi penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk menguraikan praktik
kecantikan syar’i yang ditawarkan salon muslimah di Yogyakarta
dan konsumsi yang dibingkai dalam layanannya. Mereka ingin
memfasilitasi perempuan muslimah untuk tetap cantik sesuai
dengan nilai Islam. Hal ini mencerminkan adanya dinamika baru
dalam tampilan cantik, produk kecantikan atau layanan
ditawarkan dengan nilai syar’i yang diproduksi salon. Tesis ini
juga memaparkan bagaimana salon menunjukkan identitas Islam,
sebagai simbol identitas yang ditawarkan di salon dalam ruang

publik.



Dalam bidang akademik, penelitian ini diharapkan
memberikan sumbangan pada diskusi tentang layanan atau jasa
kecantikan syar’i yang disandarkan dengan identitas muslim,
sebagai pilihan konsumsi dan gaya hidup perempuan muslimah
terutama urban. Pembahasan mengenai kecantikan halal atau
syar’i seringkali hanya melihat minat kesadaran dalam produk
halal atau melihat bagaimana penerapan market Islam yang
digunakan. Maka peneliti menggabungkan analisis sosial dalam
praktik salon muslimah, yang menunjukkan visibilitas Islam.
Dengan ini, saya mengharapkan penelitian dapat memberi
pemahaman yang komprehensif mengenai diskusi kecantikan
syar’i di salon muslimah di Yogyakarta. Hal ini juga diharapkan
sebagai landasan studi antara penggunaan brand Islam, identitas

Islam, dan kesalehan yang dikonsumsi di ruang publik.

. Kajian Pustaka

Dalam studi ini, peneliti mengkategorikan dengan dua
pembahasan, yaitu pada konsumsi dalam identitas Islam yang
diberikan salon dan branding Islam yang menjadi strategi pasar
salon. Pertama, penelitian tentang tentang konsumsi Islam dan
identitas ruang publik. Konsumsi Islam dalam kecantikan,
merupakan kesadaran membentuk keindahan dengan nilai

9

Islam?® identitas kesalehan dengan mengkonsumsi produk

P¥lsabelle Szmigin & Marylyn Carrigan, “Exploring the Dimensions of
Change,” European Advances in Consumer Research 7 (2006): 50—68.
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tertentu,’® dan komitmen religius sebagai cerminan identitas
agama yang dimiliki.?* Bahkan perawatan tubuh menjadi bentuk
gaya hidup sebagai identitas Islam yang diperlihatkan.?? Hal ini
menunjukkan bahwa kesalehan dalam praktik kecantikan menjadi
bentuk ekspresi identitas keagamaan individu, di mana
penampilan dipadukan dengan nilai-nilai religius sebagai
penegasan atas komitmen beragama.

Kedua, penelitian tentang branding yang sudah memiliki
berbagai kesimpulan, seperti cerminan identitas individu atas
penggunaan nilai agama dan pasar,® branding terbentuk dari
klaim konsumen,?* branding sebagai kepercayaan nilai oleh
konsumen,? karena mereka memperoleh semacam kepuasan dan
kesenangan dari pembelian produk. Ada juga penelitian
mengenai pembentukan identitas melalui branding, terutama
dalam kinerja perusahaan dan komitmen karyawan atas nilai

agama.?

2Jati Raharjo Wasisto, “Kesalehan Sosial Sebagai Ritual Kelas
Menengah Muslim,” /bda’: Jurnal Kajian Islam dan Budaya 13, no. 2 (Januari
1, 1970): 347.

21Carla Jones, “Materealizing Piety: Gendered Anxieties About Faithful
Consumption in Contemporary Urban Indonesia” 37, no. 4 (2010): 622.

22Pribadi and Sila, “Intertwining Beauty and Piety,” 64.

2Shirazi, Brand Islam The Marketing and Commodification of Piety.

4Carrigan, “Exploring the Dimensions of Change.”

BCarys Egan-Wyer dkk., “Ethics of the Brand,” Ephemera: Theory &
Politics in Organization 14, no.1(2014): 1-11.

%Kathryn Lofthon, “Consuming Religion,” editor. Kathryn Lofton &
John Lardas Modern (London: The University of Chicago Press, 2017), 233—
256.

10



Ada juga yang berkaitan dengan brand salon muslimah,
mereka hanya mengkaji tentang strategi pasar?’, pengaruh pilihan
konsumen dalam produk?®, dan etika bisnis.?° Sejauh penelusuran
terhadap kajian-kajian di atas, mengenai branding dan konsumsi
belum ada yang secara khusus mengkaji keterkaitan langsung
antara branding religius dan konsumsi di salon muslimah.

Tesis ini, lebih dekat dengan pendapat Pribadi bahwa
dimensi brand Islam dan konsumsi produk halal memiliki peran
penting bagi perusahaan dalam membangun citra religius.* Hal
ini juga membuktikan adanya komodifikasi Islam dalam
pengadopsian merek sebagai strategi pasar.’! Maka tesis ini
berbeda dengan kesimpulan di atas, yaitu salon menggunakan
label Islam sebagai strategi pasar yang dibingkai dalam merek.
Salon juga memiliki pemaknaan cantik syar’i yang dipromosikan
dan dibranding sebagai praktik religius untuk menampilkan citra

islami.

Z’Maya Kholida and Ita Rodiah, “Komodifikasi Agama: Sebuah
Strategi Pemasaran,” Lab 6, no. 02 (2023): 177—188.

ZMuhammad Nasrullah, “Islamic Branding, Religiusitas Dan
Keputusan Konsumen Terhadap Produk,” Jurnal Hukum Islam 13, no. 79
(2015): 79-87.

2Basyirudin, Kholis Firmansyah, and Arivatu Ni’mati Rahmatika,
“Tinjauan Etika Bisnis Islam Terhadap Bisnis Salon Kecantikan (Studi Kasus
Salon Nabila Muslimah Tambakberas),” Jurnal Kajian Penelitian Etika Bisnis
Islam 3, no. 1 (2021): 4-5.

30Yanwar Pribadi and Muhammad Adlin Sila, “Ulumuna” 27, no. 1
(2023): 33-64., 45.

$1Manmeet Kaur and Bharathi Mutty, “The Commodification of Islam?:
A Critical Discourse Analysis of Halal Cosmetics Brands,” Kemanusiaan 23
(2016): 63-80.
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Meskipun demikian, penelitian-penelitian yang telah
diuraikan sebelumnya telah membantu memperjelas posisi studi
ini. Temuan dari kajian terdahulu menyediakan fondasi teoritis
dan empiris yang kuat. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi yang signifikan dalam wacana halal,
produk yang sebelumnya tidak memiliki makna islami diberi
label dan dibingkai agar terlihat produk yang islami. Fokusnya
terletak pada wacana kecantikan syar’i yang dipraktikkan di salon

Muslimah Yogyakarta.

. Kerangka Teori

Salon muslimah di Yogyakarta memanfaatkan simbol-
simbol keislaman seperti logo hijab, pemisahan ruang laki-laki
dan perempuan, serta penggunaan produk halal sebagai bagian
dari label dan identitas layanan mereka. Branding syar’i ini tidak
hanya ditujukan untuk membedakan diri dari salon konvensional,
tetapi juga untuk membangun kepercayaan dan kedekatan dengan
konsumen Muslimah. Maka untuk memahami praktik tersebut,
saya menggunakan konsep Brand Islam dari Faegheh Shirazi.

Shirazi menjelaskan bahwa Islam tidak hanya hadir sebagai
sistem keyakinan, tetapi juga sebagai konstruksi simbolik yang
dipasarkan melalui berbagai bentuk produk dan jasa. Islam
dikemas menjadi merek yang dijual dengan menggunakan elemen

visual, retorika religius, dan pengalaman spiritual yang dirancang
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untuk menarik konsumen.®? Dalam konteks ini, simbol-simbol
religius seperti halal, syar’i, dan muslimah, menjadi strategi
komersial yang memperkuat identitas sekaligus menjaring
loyalitas pasar. Praktik ini tampak dari cara salon menghadirkan
layanan dengan nilai Islam yang diusung, sehingga konsumen
merasa aman, nyaman, dan tetap bisa menjaga kesalehan saat
merawat diri.

Salon muslimah juga menghadirkan layanan kecantikan
sebagai bagian dari gaya hidup Islami yang lebih luas. Konsumen
tidak hanya datang untuk perawatan diri, tetapi juga untuk
merasakan suasana yang mencerminkan nilai kesalehan dan
identitas keislaman mereka. Maka untuk memahami fenomena
ini, digunakan pemikiran Fealy tentang konsumsi Islam sebagai
ekspresi identitas religius.

Fealy menjelaskan bahwa dalam masyarakat Muslim
modern, praktik konsumsi tidak sekadar dipahami sebagai
pemenuhan kebutuhan, tetapi telah menjadi sarana untuk
menunjukkan komitmen religius dan kesalehan personal.®
Konsumsi produk atau layanan yang berlabel Islam dianggap
sebagai cara untuk menegaskan identitas keagamaan seseorang.

Dalam konteks salon muslimah, pilihan terhadap layanan

32Shirazi, Brand Islam The Marketing and Commodification of Piety,
172.

3Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and
Aspirational Pietism in Contemporary Indonesia,” 1 (ISEAS Publishing,
2008), 16-17.
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kecantikan syar’i menunjukkan bagaimana praktik merawat diri
telah bergeser menjadi bagian dari perwujudan identitas religius.
Bagi konsumen, menggunakan jasa salon yang sesuai dengan
nilai-nilai Islam bukan hanya mencerminkan kesalehan privat,
tetapi juga menjadi penanda sosial atas pilihan gaya hidup Islami.

Selain itu, salon muslimah menampilkan identitas
keislaman secara visual melalui tata ruang, pakaian karyawan,
serta pola interaksi yang mencerminkan nilai-nilai syariat. Untuk
membaca aspek visual dari identitas ini, digunakan gagasan
visibilitas Islam dari Emma Tarlo, yang menjelaskan bahwa
dalam masyarakat modern, Islam tidak hanya dihayati secara
batiniah, tetapi juga ditampilkan secara nyata melalui simbol-
simbol yang bisa dilihat di ruang publik. Dalam konteks salon,
hal ini tercermin dalam desain ruangan yang tertutup, penampilan
yang sopan sesuai syariat, dan atmosfer religius yang dibangun
secara sengaja. Identitas Muslimah menjadi terlihat dan
terlembagakan dalam pelayanan sehari-hari, tidak hanya sebagai
ekspresi individu, tetapi juga sebagai bentuk normalisasi nilai-

nilai keislaman dalam ruang konsumsi modern.

. Metode Penelitian

Penelitian ini saya lakukan selama tujuh bulan, mulai dari
Desember 2024 hingga Juni 2025, di tiga salon Muslimah di
Yogyakarta: Rumah Cantik Sehat Muslimah (RCSM), Omah

Milla, dan Ummah Salon. Pada awal Desember, saya mulai
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melakukan perencanaan penelitian kepada pemilik salon.
Kemudian saya melakukan pra-observasi dengan mendatangi
salon-salon ini untuk mengenal secara langsung bagaimana
praktik layanan yang ada di salon Muslimah. Saya mencoba
melakukan perawatan langsung di salon tersebut. Saya
melakukan observasi dengan mengamati ruangan, salah satunya
di ruang tunggu yang ditempeli poster-poster islami.

Setelah tahap pengenalan ini, saya mulai melakukan
wawancara mendalam. Selama periode Januari hingga Mei 2025,
saya melakukan empat kali wawancara dalam satu salon, secara
langsung dengan menemui pemilik di salon muslimah dan
wawancara secara daring dengan menggunakan zoom. Saya
wawancara dengan tiga pemilik salon untuk memahami gagasan
mereka tentang “cantik yang syar’i”, strategi branding, serta
alasan memilih pendekatan keislaman dalam bisnis. Selain itu,
saya juga mewawancarai delapan konsumen. Di RCSM, saya
berdiskusi dengan Khafifah, Putri (karyawan salon), dan Afi. Di
Omah Milla, saya berbincang dengan Arum dan Faradina yang
sering hadir dalam kajian. Sedangkan di Ummah Salon, saya
menggali pandangan Yeti dan Umi. Wawancara ini bukan sekadar
tanya jawab formal, tetapi seperti percakapan panjang untuk
membiarkan mereka bercerita.

Observasi saya lakukan di setiap salon sebanyak tiga kali.
Saya ikut duduk, mengamati suasana, melihat bagaimana privasi

aurat dijaga, bagaimana karyawan melayani pelanggan, hingga
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memperhatikan detail ruangan: penempatan properti, poster
motivasi, bahkan pilihan produk kosmetik yang semuanya
berlabel halal. Saya juga mengikuti kajian Muslimah yang
diadakan di dua salon, sebagai bentuk keterlibatan langsung
dalam melihat bagaimana konsep religiusitas dibentuk dan
dipromosikan melalui kegiatan keagamaan di ruang komersial.

Selain wawancara dan observasi, saya juga mengumpulkan
data melalui dokumentasi. Saya menyimpan brosur layanan,
mencatat unggahan media sosial salon, dan memotret beberapa
bagian ruang salon yang mendukung konsep branding mereka.
Semua data ini kemudian saya bandingkan dan cek silang melalui
triangulasi, yaitu membandingkan antara hasil wawancara,
catatan observasi, dan dokumen promosi. Cara ini membantu
saya memastikan bahwa data yang saya kumpulkan tidak sekadar
satu suara, tetapi benar-benar menggambarkan praktik yang nyata
di lapangan.

Bagi saya, terjun langsung ke lapangan dan berbincang
dengan mereka memberikan nuansa berbeda. Setiap kunjungan
ke salon Muslimah terasa seperti menyelami dunia yang berlapis:
ada dimensi bisnis, tapi juga ada narasi kesalehan yang kuat.
Dalam proses ini, saya tidak hanya menjadi pengamat, tetapi juga
belajar memahami bagaimana cantik syar’i dirangkai dalam
bahasa ruang, layanan, dan interaksi.

Setelah data lapangan terkumpul, saya mulai melakukan

analisis data dengan merujuk pada model analisis kualitatif Miles
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dan Huberman, yaitu melalui tahapan reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan.®* Pada tahap reduksi data, saya
menyeleksi, memfokuskan, dan menyusun catatan wawancara
serta hasil observasi sesuai tema penelitian, misalnya tentang
konsep cantik yang saleh, praktik layanan, dan strategi branding
Islami. Catatan lapangan dari wawancara dengan Khafifah di
RCSM, misalnya, saya bandingkan dengan pernyataan Faradina
di Omah Milla untuk melihat kesamaan pola pengalaman
konsumen terkait makna religiusitas dalam layanan salon.

Penyajian data saya lakukan dengan cara mengorganisasi
data ke dalam matriks tematik. Dalam matriks ini, saya
mengelompokkan hasil wawancara, catatan observasi, dan
dokumentasi ke dalam kategori seperti ruang privat aurat, produk
halal, komunikasi berpola islami dan aktivitas kajian. Dari sana,
saya menemukan bahwa ada pola konsistensi dalam bagaimana
ketiga salon menonjolkan identitas Islam, baik melalui bahasa
promosi maupun atmosfer layanan.

Tahap akhir adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi.
Pada tahap ini, saya kembali memeriksa data dengan
menggunakan metode triangulasi sumber dan metode.®
Wawancara dengan pemilik salon, misalnya, saya bandingkan

dengan observasi langsung saat kegiatan kajian, serta diperkuat

%Matthew B. Milles & A. Michel Huberman, Qualitative Data
Analysis. (London: Sage Publications, 1994), 16-38.

®Bambang Arianto, Triangulasi Metode Penelitian Kualitatif.
(Balikpapan: Borneo Novelty Publishing, 2024), 132-142.
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dengan dokumentasi dari media sosial mereka. Langkah ini saya
ambil untuk memastikan bahwa temuan saya tidak bias terhadap
satu sudut pandang, melainkan merupakan representasi dari
praktik nyata di lapangan.

Dalam proses analisis ini, saya tidak menempatkan diri
semata-mata sebagai pengamat pasif. Kehadiran saya di ruang
kajian maupun di area pelayanan membuat saya bisa merasakan
secara langsung bagaimana nilai kesalehan diartikulasikan dalam
layanan kecantikan. Dengan demikian, analisis yang saya lakukan
tidak hanya berangkat dari data tekstual, tetapi juga dari
pengalaman lapangan yang terinternalisasi. Pendekatan ini
membantu saya memahami bagaimana dimensi religiusitas dan

komodifikasi berjalan berdampingan di ruang salon Muslimah.

. Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan dalam tesis ini dibagi 5 bab,
berikut rincian pembahasan pada setiap bab. Bab pertama berisi
latar belakang penelitian untuk memetakan problem diskusi
akademik dengan objek kajian kesalehan yang dikemas dalam
kecantikan syar’i di salon, dengan penawaran branding
muslimah. Dalam bab ini juga meliputi rumusan masalah, tujuan
dan signifikansi penelitian, kajian pustaka, kerangka teoritis,
metode penelitian dan sistematika pembahasan.

Bab kedua membahas tentang pembentukan standar

kecantikan di Indonesia. Peneliti menelusuri bagaimana
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konstruksi makna cantik berkembang, khususnya dalam konteks
munculnya istilah “cantik syar’i” yang hadir melalui produk dan
merek bernuansa Islami. Pembahasan ini juga menyoroti
bagaimana hegemoni atas makna kecantikan dikonstruksi,
disebarluaskan, dan disesuaikan oleh logika pasar, sehingga nilai-
nilai religius yang melekat pada konsep kecantikan mengalami
negosiasi dengan kepentingan komersial.

Bab ketiga membahas praktik layanan kecantikan di salon
muslimah yang ada di Yogyakarta. Peneliti mendeskripsikan
secara rinci praktik layanan kecantikan syar’i pada tiga salon,
yaitu Rumah Cantik Sehat Muslimah (RCSM), Omah Milla, dan
Ummah. Fokus pembahasan diarahkan pada bagaimana masing-
masing salon mengonstruksi makna cantik syar’i melalui jenis
layanan yang ditawarkan, seperti treatment yang dianggap tidak
bertentangan dengan prinsip-prinsip Islam, serta penggunaan
produk yang telah bersertifikat halal. Serta menguraikan ekspresi
kesalehan dimunculkan dalam ruang publik salon, melalui
simbol-simbol visual maupun interaksi sosial, yang diperkuat
melalui suasana, narasi, dan pendekatan pelayanan yang
mengedepankan nilai-nilai syar’i.

Bab keempat, membahas konsumen salon muslimah
sebagai subjek yang menegosiasikan identitas keislaman mereka
melalui praktik konsumsi layanan kecantikan. Fokus utama
diarahkan pada alasan konsumen memilih salon muslimah,

pengalaman spiritual yang dirasakan, serta bagaimana mereka
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memaknai layanan yang berlabel syar’i, halal, dan Muslimah
sebagai bagian dari gaya hidup religius-modern. Bab ini juga
menguraikan bagaimana identitas keislaman dibentuk melalui
konsumsi, dan bagaimana kesalehan direpresentasikan dalam
praktik konsumen salon sebagai Muslimah di Yogyakarta.

Bab kelima yang berisi tentang kesimpulan secara
keseluruhan dari bab untuk menjawab rumusan masalah yang
dipaparkan pada bab satu. Dalam bab ini juga berisi saran untuk

penelitian selanjutnya.
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BABYV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Tesis ini menunjukkan bahwa kecantikan tidak lagi
dimaknai sekadar urusan penampilan, tetapi telah menjadi
ekspresi identitas, kesalehan, dan konsumsi dalam masyarakat
Muslimah. Dalam beberapa dekade terakhir, arus pasar global dan
budaya populer telah mendorong terbentuknya standar
kecantikan yang homogen, di mana kulit putih, tubuh ramping,
dan wajah simetris dijadikan acuan ideal. Di Indonesia sendiri,
konstruksi semacam ini telah berlangsung sejak era kolonial dan
terus diperkuat oleh media, iklan, serta industri kosmetik. Namun
di tengah dominasi wacana kecantikan tersebut, muncul
fenomena baru yang menggabungkan estetika kecantikan dengan
nilai-nilai syar’i.

Produk-produk kecantikan berlabel halal, kosmetik ramah
wudhu, hingga salon muslimah menjadi bagian dari respons
masyarakat Muslim terhadap kebutuhan sebagai gaya hidup yang
sejalan dengan nilai keislaman. Kosmetik seperti Wardah,
misalnya, berhasil mengintegrasikan citra religius ke dalam
strategi pemasaran dengan menonjolkan simbol-simbol Islam
seperti hijab, narasi keislaman, dan label halal. Hal ini
menunjukkan bahwa kecantikan kini menjadi sarana untuk

menegaskan identitas keislaman bahkan kesalehan untuk tampil
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modern. Dalam konteks ini, kesalehan tidak lagi semata berada
dalam ruang privat, melainkan tampil secara kasat mata dan
dikonsumsi secara publik.

Salon muslimah di Yogyakarta menjadi salah satu bentuk
nyata dari kecantikan yang dikonstruksi dengan konsep syar’i.
Mereka tidak hanya menawarkan layanan perawatan kecantikan
facial, hair spa, atau rias wajah, tetapi juga menghadirkan
suasana religius melalui setelan murattal, sapaan ukhti,
eksklusivitas ruang untuk Muslimah, dan penyediaan ruang salat.
Hal ini menunjukkan bahwa salon tidak hanya menjadi ruang
perawatan kecantikan, tetapi dikemas menjadi ruang aman,
nyaman, sebagai perawatan kecantikan, dan ekspresi religius
yang performatif dan dikomodifikasi.

Ketiga salon dalam tesis ini, seperti RCSM, Omah Milla,
dan Ummah GSCM, masing-masing memiliki perbedaan
konstruksi makna cantik syar’i. RCSM, misalnya, cantik syar’i
tercermin melalui  kepatuhan terhadap syariat Islam dan
keterlibatan aktivitas keagamaan seperti kajian. Karena bagi Indri
pemilik RSCM, memosisikan salonnya sebagai ruang dakwah
dan perawatan  kecantikan.Salah satu dakwah yang
dikampanyekan Indri adalah campaign #HijrahCantikMuslimah,
ia mengajak para muslimah untuk berhijrah kecantikan yang
disesuaikan dengan nilai syar’i. Merujuk pada ketentuan ayat
Fussilat, Indri mengambil sebagai landasan seorang muslimah

diharuskan untuk merawat kecantikan yang syar’i. Melalui hal
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tersebut, Indri mengarahkan pada promosi produk RCSM sebagai
solusi menjadi cantik syar’i.

Sementara itu, Omah Milla menawarkan pendekatan yang
lebih fleksibel dengan menekankan penerimaan diri dan gaya
hidup sehat. Bagi Milla, cantik syar’i merupakan bentuk
penerimaan diri, yang dijaga dengan gaya hidup bersih dan sehat.
Cantik tidak harus putih, atau harus sesuai standar kecantikan
yang ada, tetapi cukup dengan menjaga kulit tetap bersih dan
sehat. Sedangkan di Ummah GSCM, kecantikan syar’i dimaknai
sebagai ekspresi rasa syukur kepada Allah. Merawat diri bukan
dimaksudkan untuk mengubah ciptaan-Nya, melainkan sebagai
bentuk tanggung jawab dalam menjaga amanah tubuh yang telah
dianugerahkan.

Ketiganya menunjukkan bahwa salon muslimah
mengkonstruksi  makna kecantikan, sebagai perwujudan
negosiasi nilai religius dan kepentingan pasar. Sebagaimana salon
mengkampanyekan cantik syar’i dalam layanan dan promosi
produknya. Dalam konteks ini, salon muslimah menjadi contoh
konkret komodifikasi layanan religius, di mana nilai-nilai syar’i
diintegrasikan ke dalam model bisnis kecantikan untuk
menjangkau pasar Muslim.

Integrasi nilai Islam yang diusung salon juga diterapkan
dalam praktik layanannya. Seperti karyawan yang seluruhnya
muslimah berhijab, SOP memulai perawatan dengan bismillah,

mengakhiri dengan alhamdulillah, dan kajian spiritual yang
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dikhususkan untuk karyawan. Bahkan, ruang salon dirancang
sebagai tempat eksklusif perempuan muslimah, laki-laki dan
wanita non-muslim tidak dapat mengakses ruang salon.

Branding Islam digunakan untuk membangun kepercayaan
dan loyalitas konsumen, melalui simbol-simbol seperti hijab,
label halal, dan slogan syar’i yang terintegrasi dalam layanan
perawatan kecantikan salon muslimah. Dalam praktiknya,
simbol-simbol ini tidak selalu dipahami sebagai bentuk
komersialisasi agama, melainkan dimaknai sebagai ekspresi
kesalehan yang selaras dengan kebutuhan spiritual dan gaya
hidup islami modern. Ini memperlihatkan bahwa praktik pasar
tidak serta-merta menggerus nilai religius, melainkan membentuk
cara baru dalam menampilkan dan mengonsumsi kesalehan, yang
selaras dengan gaya hidup Muslim modern. Seperti yang
dijelaskan Shirazi dalam konsep brand Islam, strategi pemasaran
dalam konteks ini terlihat dalam pelayanan perawatan kecantikan
yang dirancang sesuai nilai syar’i.

Salon muslimah menjadi semacam ruang aman bagi
perempuan Muslimah untuk merawat diri tanpa khawatir
melampaui batas-batas nilai keislaman. Bagi sebagian konsumen,
pergi ke salon umum menimbulkan rasa tidak nyaman dan rasa
bersalah, karena praktiknya tidak mempertimbangkan aspek
syar’i. Sedangkan di salon muslimah, konsumen melakukan
perawatan kecantikan yang diyakini sesuai dengan ketentuan

Islam. Hal ini mencerminkan bahwa konsumen salon membentuk
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identitas kolektif muslimah, sebagai individu yang menjaga
kerapian, kebersihan, dan kesalehan yang tetap adaptif dalam
gaya hidup modern.

Maka penggunaan label Muslimah yang diusung salon
menjadi signifikan dalam strategi pasar, terlebih pada Muslimah
kelas menengah. Mereka yang menginginkan gaya hidup modern
dengan tetap berada dalam nilai syar’i. Beberapa konsumen
menunjukkan keselarasan konstruksi makna kecantikan oleh
salon. Sehingga bagi mereka, kecantikan ideal harus selaras
dengan nilai-nilai keislaman. Hal ini memperlihatkan bahwa
menjadi modern tidak harus bertentangan dengan identitas
Muslimah, dan sebaliknya, menjadi Muslimah tidak menutup
kemungkinan untuk mengadopsi gaya hidup modern.

Tetapi dalam konteks ini, konsumen juga menegosiasikan
makna kesalehan dalam praktik gaya hidup mereka. Mereka
memaknai kesalehan tidak hanya ekspresi yang kaku, seperti
berhijab besar, bercadar, membatasi diri dari aktivitas duniawi.
Mereka mengkonstruksi makna kesalehan dengan kesesuaian
gaya hidup mereka, salah satunya dengan perawatan kecantikan
di salon muslimah. Padahal, kesalehan seringkali dimaknai
sebatas pada aspek spiritual dan ritual, tanpa melibatkan praktik

perawatan diri atau penampilan fisik.
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B. Saran

Dalam penelitian yang akan datang, terdapat dua hal yang
dapat dijadikan fokus lanjutan. Pertama, tesis ini telah membahas
bagaimana dakwah dan kampanye religius dilakukan oleh salon
muslimah sebagai bagian dari strategi branding. Untuk itu,
penelitian selanjutnya dapat memperdalam bagaimana dakwah
dikomodifikasi dalam logika pasar, termasuk sejauh mana nilai-
nilai agama digunakan sebagai alat promosi komersial. Kedua,
penelitian lanjutan juga disarankan untuk mengeksplorasi lebih
jauh latar belakang keagamaan pemilik salon, baik dari aspek
pendidikan, afiliasi organisasi keislaman, atau pengalaman
spiritual mereka untuk memahami dari mana makna cantik

dikonstruksi dan dipraktikkan dalam layanan salon.
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