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ABSTRAK 

 

 

Disertasi ini mengkaji otoritas baru keagamaan di ruang digital 

Islam Indonesia yang direpresentasikan oleh sejumlah selebriti mikro 

keagamaan. Pembahasan ini mencakup dinamika lanskap, figur dan 

wacana selebriti mikro keagamaan di media sosial yang berasal dari 

kalangan influencer dakwah. Analisis disertasi ini berfokus pada 

bagaimana awal mula selebriti mikro keagamaan yang diwakili oleh 

sejumlah influencer dakwah mulai meramaikan jagat virtual Islam 

Indonesia dengan gaya pembawaan dan unggahan berbagai konten 

kreatif unik, inspiratif dan menarik yang pada gilirannya membentuk 

ekspresi serta tujuan tertentu mereka dalam agenda ini. Hal ini 

menjelaskan bagaimana individu selebriti mikro yang memunculkan 

figur influencer dakwah memupuk wewenang otoritas keagamaan atas 

dirinya di hadapan audiens online dengan menghadirkan agama secara 

segar dan asyik melalui praktik komodifikasi agama yang didasarkan 

pada preferensi serta ketertarikan pribadi mereka masing-masing. 

Penelitian ini juga mengeksplorasi bagaimana praktik komodifikasi 

agama yang dilakukan oleh influencer dakwah di media sosial 

berkelindan dengan kewajiban sebagai umat Muslim untuk 

memperoleh keuntungan finansial demi kepentingan program dakwah 

secara khusus dan agama secara umum. Penelitian ini tidak hanya 

memperluas pemahaman kita tentang strategi dan cara influencer 

dakwah dalam memperoleh wewenang untuk menyampaikan pesan 

keagamaan, namun juga menunjukkan pandangan berbeda dari praktik 

komodifikasi agama yang sebelumnya hampir dikaitkan dengan 

pengupayaan profit semata.  

Konten-konten dan akun media sosial tiga influencer dakwah 

yaitu Aisha Maharani, Fuadh Naim dan Ayu Momalula dianalisis 

dalam penelitian ini. Hal ini menunjukkan bagaimana ketiga 

influencer dakwah ini menyampaikan pesan keagamaan dan 

mengartikulasikan suatu wacana keislaman melalui praktik 

komodifikasi yang bervariasi sesuai tema spesialisasi mereka. 

Penelitian ini mengembangkan klaim Gwenael Njoto-Feillard tentang 
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konsep entrepreneur untuk menyebut pendakwah-pebisnis dan 

menggiringnya ke ranah digital melalui sebutan religious 

entrepreneur. Penelitian kualitatif ini menggunakan pendekatan 

etnografi digital untuk memahami makna yang terungkap dalam suatu 

narasi, diskursus atau pernyataan seseorang di media sosial dalam 

berbagai bentuk dan macam unggahan terkait. Data penelitian 

diperoleh melalui studi kepustakaan, wawancara dan observasi, serta 

komunikasi berbasis digital (WhatsApp dan Direct Message). 

Penelitian ini berargumen bahwa budaya digital dengan media 

barunya yang bersifat egaliter telah memunculkan figur selebriti mikro 

berpengaruh di ruang virtual. Kemampuan dalam mengemas dan 

menyajikan suatu wacana, tanpa terkecuali wacana maupun pesan 

keagamaan yang siap pakai (ready to use) ke hadapan audiens secara 

spesifik memungkinkan peran mereka sebagai otoritas keagamaan 

baru di ruang digital cukup dipertimbangkan. Meski otoritas 

keagamaan ini juga melahirkan potensi pasar agama oleh figur-figur 

yang mempromosikan keagamaan tersebut melalui tawaran konsumsi 

produk maupun layanan jasa, namun hal ini tidak dilihat sebagai 

bentuk komersialisasi semata, melainkan termasuk dalam upaya 

memediasi proses individu untuk menjadi saleh (pietization).  

 

Kata kunci: influencer, komodifikasi, religious entrepreneur, konten, 

visual, dan audiovisual.  
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ABSTRACT 

 

 

This dissertation examines new religious authority in the 

Indonesian Islamic digital space, represented by various religious 

micro-celebrities. This discussion includes the dynamics of the 

landscape, figures, and discourse of these religious micro-celebrities 

on social media who come from among da’wah influencers. This 

dissertation analysis focuses on how these religious micro-celebrities, 

represented by a number of da’wah influencers, began to enliven the 

virtual world of Indonesian Islam with their style of presenting and 

uploading various unique, inspiring, and interesting creative content, 

which in turn shaped their expressions and specific goals in this 

agenda. This study elucidates how micro-celebrity individuals who 

emerge as da’wah influencers cultivate religious authority over 

themselves in front of online audiences by presenting religion in an 

appealing and enjoyable manner through the practice of 

commodifying religion based on their own personal preferences and 

interests. This research also explores how the practice of 

commodifying religion carried out by da’wah influencers on social 

media is intertwined with obligations as Muslims to obtain financial 

benefits for the benefit of the da’wah program in particular and 

religion in general. This research not only broadens our understanding 

of the strategies and methods employed by da’wah influencers in 

gaining authority to convey religious messages but also shows a 

different view of the practice of religious commodification, which was 

previously almost associated with the pursuit of profit alone. 

The dissertation analyzes the content and social media accounts 

of three da’wah influencers: Aisha Maharani, Fuadh Naim, and Ayu 

Momalula. This shows how these three da’wah influencers convey 

religious messages and articulate an Islamic discourse through varying 

commodification practices aligned with their thematic specializations. 

This research develops Gwenael Njoto-Feillard’s claim about the 

concept of an entrepreneur to refer to preachers-business people and 

bring them into the digital realm through the term “religious 
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entrepreneur.” Using a qualitative digital ethnographic approach, this 

research seeks to understand the meanings conveyed in narratives, 

discourses, or statements on social media in various forms and types 

of posts. Research data was obtained through literature study, 

interviews and observations, as well as digital-based communication 

(WhatsApp and Direct Message). 

This research argues that digital culture, with its egalitarian new 

media, has given rise to influential micro-celebrity figures in virtual 

spaces. Their ability to package and present ready-to-use religious 

discourses or messages to specific audiences positions them as new 

religious authorities in the digital space. Although this new religious 

authority creates a potential religious market through the consumption 

of products and services, it is not viewed merely as commercialization 

but as an effort to mediate the process of individuals becoming pious 

(pietization). 

 

Keywords: influencer, commodification, religious entrepreneur, 

content, visual and audiovisual. 
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 مستخلص البحث 
 
الدينية الجديدة في الفضاء الرقمي الإسلامي   اتالبحث السلطناقش هذا  ي

هذه المناقشة   غطيالإندونيسي والتي يمثلها عدد من المشاهير الدينيين الصغار. ت
لمشاهير الدينيين الصغار على وسائل ل طابالخو  ةديناميكيات المشهد والشخصي 

ركز تحليل البحث على يالدعوة.  ن فيؤثريالممن بين  الناشئينالتواصل الاجتماعي 
 ، الدعوةفي    نؤثريالميمثلهم عدد من    نكيفية قيام المشاهير الدينيين الصغار، الذي

العالم الافتراضي للإسلام الإندونيسي بأسلوبهم في تقديم وتحميل مختلف  بإحياء 
 اتشكل تعبير ت بدورها  تيالمحتويات الإبداعية الفريدة والملهمة والمثيرة للاهتمام، وال

الدينيين  الأفراد من المشاهير    أن كيف    ة في هذه البرامج. و يوضح هذاعينوأهداف م
السلطة الدينية على أنفسهم يستفيدون من  الدعوة  في    ن ؤثريالمك  برزواالصغار الذين  

 ثيرة للاهتمامجديدة وم قتقديم الدين بطر من خلال الجماهير عبر الإنترنت   أمام
خلال الدين    من  تسليع  الشخصية.   بناءممارسة  واهتماماتهم  تفضيلاتهم  على 

أيضا مدى  يو  البحث  هذا  ال  ارتباطستكشف  الدين  تسليع  بها تيممارسة  يقوم   
لتزامات المسلمين بالحصول باوسائل التواصل الاجتماعي  في    في الدعوة    ن ؤثرو الم

ة بشكل خاص والدين بشكل عام. يبرنامج الدعو لقيام برسالة العلى منافع مالية ل
الدعوة في اكتساب ن في  ؤثريالم يوسع هذا البحث فهمنا لاستراتيجيات وأساليب  لا  

أيضا   يظهر  بل  فحسب،  الدينية  الرسائل  لنقل  لممارسة   امختلف   منظوراالسلطة 
 بحث عن بالتقريبا    بشكل حصري التسليع الديني الذي كان في السابق مرتبطا  

 الربح.
وحسابات وسائل التواصل الاجتماعي   ىتم تحليل المحتو   ، في هذا البحث

الدعوة، وهم عائشة مهراني، وفؤاد نعيم، وأيو الشخصيات المؤثرة في  لثلاثة من  
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هؤلاء المؤثرون الثلاثة في الدعوة الرسائل الدينية    ينقلكيف    يوضحمومالولا. وهذا  
 موضوعاتهوفقا لم تلف  سلعية مخالخطاب الإسلامي من خلال ممارسات    ون وتوضح

البحث  ي.  ةخصصالمت هذا  نجوتومقولة  طور  ) -جوينيل  -Gwenael Njotoفيلارد 

Feillard  الذين إلى الدعاة ورجال الأعمال    الذي يشير ( حول مفهوم رائد الأعمال
. يستخدم ةالأعمال الديني  يادةإلى العالم الرقمي من خلال مصطلح ر يقدمونهم  

في   يظهر  الذي  المعنى  لفهم  رقميا  إثنوغرافيا  منهجا  النوعي  البحث  رواية هذا 
أشكال وأنواع في  على وسائل التواصل الاجتماعي  ه أو بيانه  أو خطابالشخص  

البحث من خلال  بيانات  الصلة. تم الحصول على  المنشورات ذات  مختلفة من 
اب   واتسالوسائل الاتصال الرقمية )و   والملاحظات  الأدبيات والمقابلات   ات دراسال

 ل المباشرة(. ئوالرسا
هذا البحث أن الثقافة الرقمية المساواتية ووسائل الإعلام الجديدة أدت   يرى
وتقديم،   تأليفعلى   تهم قدر إن . لكترونيفي الفضاء الاالمشاهير المؤثرين  إلى ظهور 

، تسمح بأخذ دورهم ة محدديره اجاهزة أو رسائل دينية لجم  تدون استثناء، خطابا
الاعتبار بشكل    ات كسلط الرقمي في  الفضاء  على و .  مناسبدينية جديدة في 

سوق ديني من خلال   من وجود أيضا  تمكن  الدينية    المرجعيةالرغم من أن هذه  
الدين من خلال تقديم استهلاك المنتجات والخدمات، إلا أن   تنشرشخصيات  

في محاولة للتوسط في   يندرج من أشكال التسويق وحده، بل  شكلا ذلك لا يعتبر 
 . لتصبح متدينة أو متقيةعملية الأفراد  

 
 ، المحتوى، المرئي والمسموع. ةالديني  الريادةالمؤثر، التسليع،    الكلمات المفتاحية: 
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PEDOMAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

 

Berdasarkan Surat Keputusan Bersama Menteri Agama dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia Nomor: 

158/1987 dan 0543b/U/1987. 

 

A. Konsonan Tunggal 

Huruf 

Arab 
Nama Huruf Latin Keterangan 

 Alif ا
Tidak 

dilambangkan 
Tidak dilambangkan 

 Ba B Be ب

 Ta T Te ت

 Tsa Ṡ ث
Es (dengan titik di 

atas) 

 Jim J Je ج

 Ha’ Ḥ ح
Ha (dengan titik di 

bawah) 

 Kha Kh Ka dan ha خ

 Dal D De د

 Zal Ż ذ
Zet (dengan titik di 

atas) 

 Ra R Er ر

 Za Z Set ز

 Sin S Es س

 Syin Sy Es dan ye ش

 Sad Ṣ ص
Es (dengan titik di 

bawah) 

 Dad Ḍ ض 
De (dengan titik di 

bawah) 

 Ta Ṭ ط
Te (dengan titik di 

bawah) 

 Za Ẓ ظ
Zet (dengan titik di 

bawah) 

 Ain ‘ Koma terbalik keatas‘ ع

 Gain G Ge غ
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 Fa F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L El ل

 Mim M Em م

 Nun N En ن

 Wawu W We و

 Ha H Ha ه

 Hamzah ’ Apostrof ء

 Ya’ Y Ye ي

 

B. Konsonan Rangkap karena Syaddah Ditulis Rangkap 

 مـتعدّدة 
 عدّة

ditulis 

ditulis 

Muta‘addidah 

‘iddah 

 

C. Tā’ marbūṭah 

Semua tā’ marbūtah ditulis dengan h, baik berada pada akhir 

kata tunggal ataupun berada di tengah penggabungan kata (kata yang 

diikuti oleh kata sandang “al”). Ketentuan ini tidak diperlukan bagi 

kata-kata Arab yang sudah terserap dalam bahasa indonesia, seperti 

shalat, zakat, dan sebagainya kecuali dikehendaki kata aslinya. 
 حكمة
 علـّة

 كرامةالأولياء 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

ḥikmah 

‘illah 

karāmah al-auliyā’ 

 

D. Vokal Pendek dan Penerapannya 

----  َ --- 
----  َ --- 
----  َ --- 

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

A 

i 

u 

 

 فعَل 
 ذكُر

 يَذهب

Fatḥah 

Kasrah 

Ḍammah 

ditulis 

ditulis 

ditulis 

fa‘ala 

żukira 

yażhabu 
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E. Vokal Panjang 

Fathah+alif 

 جا هلية 
Fathah+ya’ mati 

 يسعى 
Kasrah+ya’ mati 

 كريم
Dhammah+wawu mati 

 فروض 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

A 

Jahiliyyah 

a 

yas’a 

i 

karim 

u 

furud 

 

F. Vokal Rangkap 

Fathah + ya’ mati 

 بينكم 
Fathah + wawu mati 

 قول 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ditulis 

Ai 

Bainakum 

Au 

Qaulun 

 

G. Vokal Pendek yang Berurutan dalam Satu Kata Dipisahkan 

dengan Apostrof 

 أأنـتم 
 اعُدّت
 لئنشكرتـم

ditulis 

ditulis 

ditulis 

A’antum 

U‘iddat 

La’in syakartum 

 

H. Kata Sandang Alif + Lam 

1. Bila diikuti huruf Qamariyyah maka ditulis dengan menggunakan 

huruf awal “al” 

 القرأن 
 القياس 

ditulis 

ditulis 

Al-Qur’ān 

Al-Qiyās 

2. Bila diikuti huruf Syamsiyyah ditulis sesuai dengan huruf pertama 

Syamsiyyah tersebut 

 السّماء
 الشّمس

ditulis 

ditulis 

As-Samā’ 

Asy-Syams 

 

I. Penulisan Kata-kata dalam Rangkaian Kalimat 

Ditulis menurut penulisannya 

 ذوىالفروض 
 أهل السّـنّة 

ditulis 

ditulis 

Żawi al-furūḍ 

Ahl as-sunnah 
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KATA PENGANTAR 

 

 

Bismillahirrahmanirrahim 

Alhamdulillah, Teriring rasa syukur kepada Allah SWT, pada 

akhirnya penulisan naskah disertasi ini dapat saya selesaikan. Meski 

waktu yang harus dimanfaatkan sangat singkat mengingat batas 

penerimaan beasiswa PMLD (Program Magister Lanjut Doktor) akan 

berakhir tepat tiga bulan dari penyelesaian penulisan naskah ini, namun 

sungguh Allah SWT masih berkenan memberikan rahmat dan kekuatan-

Nya kepada penulis untuk melalui perjuangan yang tidak mudah ini. Luar 

biasa karunia dan anugerah-Nya terus menerus terlimpah.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang 

Islamisasi yang terjadi di ruang publik Indonesia sejak beberapa 

dekade terakhir telah berlangsung cukup massif.1 Salah satu aktor 

yang memiliki andil besar dalam proses tersebut adalah para 

pendakwah Islam. Kelebihan dalam menyajikan pesan dakwah 

melalui berbagai metode dan media yang mereka kuasai secara 

kreatif membuat banyak khalayak Muslim terpikat pada setiap 

penyampaian dakwahnya. Mulai dari penyampaian pesan keagamaan 

secara konvensional yang dilakukan langsung di hadapan para 

hadirin hingga pengemasan pesan tersebut melalui berbagai platform 

media baru. Melihat ketertarikan masyarakat Muslim di Indonesia 

terhadap para pendakwah yang menguasai beragam orientasi dan 

gagasan dakwah terbarukan ditambah dengan meningkatnya 

konsumsi umat Muslim terhadap banyak hal terkait agama pada 

gilirannya telah memfasilitasi aktor pendakwah Islam baru untuk 

masuk ke arena otoritas agama.    

Diskusi mengenai otoritas keagamaan tampak lebih intensif di 

kalangan akademisi yang menekuni agama digital. Salah satu sarjana 

terkemuka di ranah ini adalah Gary R. Bunt. Dalam studinya 

mengenai otoritas agama di dunia digital, Bunt mengajukan konsep 

“Cyber Islamic Environment (CIE)” yang digunakan untuk 

menjelaskan fenomena berbagai aktivitas Islam di ruang virtual 

mencakup beragam orientasi keagamaan para pengguna dan 

pendakwah Islam digital, baik dilakukan oleh para otoritas agama 

yang berwenang maupun produsen serta konsumen Islam secara 

 
1 Monique Rijkers, “Galau Islamisasi di Indonesia”, DWnesia, diakses 12 

Mei 2024, https://www.dw.com/id/tidak-perlu-galau-akan-islamisasi-di-

indonesia/a-48413771. 
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bebas.2 CIE ditujukan sebagai sarana memproyeksikan otoritas 

Muslim dalam menyebarkan pendapat agama.3 Istilah “Islam” 

digunakan untuk merujuk pada pandangan apa pun yang 

digambarkan sebagai “milik Islam”, bahkan jika pandangan tersebut 

tidak dimiliki secara universal oleh semua Muslim. Hal ini memberi 

peluang pada siapa pun tanpa terkecuali untuk menjadi penyampai 

pesan keagamaan di media sosial secara bebas karena jaringan tanpa 

batas. Sejajar dengan gagasan Bunt, Campbell juga menyepakati 

bahwa praktik keagamaan secara daring bukan berarti hanya 

mengunduh dan mengonsumsi agama, tetapi juga berkaitan erat 

dengan pergeseran otoritas.4  

Dalam perkembangan diskusi tentang otoritas keagamaan, 

studi ini dapat dipetakan dalam dua kecenderungan utama, yaitu 

otoritas agama tradisional dan otoritas agama baru. Beberapa 

akademisi terkemuka seperti Dawson,5 Gaborieau,6 Burhanuddin,7 

 
2 Gary R. Bunt, Hashtag Islam: How Cyber-Islamic Environments are 

Transforming Religious Authority (Chapel Hill: University of North Carolina 

Press, 2018), 7. 
3 Gary R. Bunt, Islam in the Digital Age: E-Jihad, Online Fatwas and 

Cyber Islamic Environments, Critical Studies on Islam (London: Pluto Press, 

2003), 4. 
4 Heidi A. Campbell, “Understanding the Relationship between Religion 

Online and Offline in a Networked Society,” Journal of the American Academy 

of Religion, (Maret 2012): 1. 
5 Lorne L. Dawson, “Researching Religion in Cyberspace: Issues and 

Strategies,” dalam Religion on The Internet: Research Prospects and Promises, 

Edited by Jeffrey K. Hadden and Douglas E. Cowan, Vol. 8, Religion and The 

Social Order (An Imprint of Elsevier Science, 2000), 25–54. 
6 Marc Gaborieau, “The Redefinition of Religious Authority among South 

Asian Muslims from 1919 to 1956,” dalam Varieties of Religious Authority, 

Edited by Azyumardi Azra, Kees Van Dijk, and Nico J.G. Kaptein, IIAS and 

ISEAS (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2010), 1–

16.H 
7 Jajat Burhanuddin, “Traditional Islam and Modernity: Some Notes on 

the Changing Role of the Ulama in Early Twentieth Indonesia,” dalam Varieties 

of Religious Authority: Changes and Challenges in 20th Century Indonesia 

Islam, Edited by Azyumardi Azra, Kees Van Dijk, and Nico J.G. Kaptein, IIAS 

and ISEAS (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2010), 

54.  
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Tayob,8 Turner,9 Feener,10 Feillard,11 dan Zaman12 telah terlibat 

dalam studi otoritas agama awal hingga dinamikanya. Seperti 

penyebutannya, otoritas agama tradisional memiliki pola konstruksi 

otoritas dan konteks situasi yang cenderung normatif kaku dibanding 

otoritas agama baru di era sekarang. Sebaliknya, otoritas agama baru 

telah mencapai babak dimana figur otoritatif untuk berbicara terkait 

agama lebih bebas dan dinamis dalam konteks yang lebih fleksibel 

pula. 

Diskusi berikutnya dilanjutkan oleh Turner yang memiliki 

perbedaan fokus kajian otoritas agama dengan pendahulunya. Arah 

kajian Turner yang masih mendiskusikan berbagai penyebab 

signifikan atas krisis otoritas dan pengaruhnya terhadap pengetahuan 

 
8 Abdulkader Tayob, “The Role and Identity of Religious Authorities in 

the Nation State: Egypt, Indonesia, and South Africa Compared,” dalam 

Varieties of Religious Authority: Changes and Challenges in 20th Century 

Indonesian Islam, Edited by Azyumardi Azra, Kees Van Dijk, and Nico J.G. 

Kaptein, IIAS and ISEAS (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies 

Singapore, 2010), 73–92. 
9 Bryan S. Turner, “The Crisis of Religious Authority: Education, 

Information, and Technology,” dalam Islamic Legitimacy in A Plural Asia, 

Edited by Anthony Reid and Michael Gilsenan, Routledge Contemporary Asia 

Series (London and New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2007), 1–

191. 
10 R. Michael Feener, “Constructions of Religious Authority in 

Indonesian Islamism: ‘the Way and the Community’ Reimagined,” dalam 

Islamic Legitimacy in A Plural Asia, Edited by Anthony Reid and Michael 

Gilsenan, Routledge Contemporary Asia Series (London and New York: 

Routledge: Taylor & Francis Group, 2007), 1–191. 
11 Andree Feillard, “From Handling Water in a Glass to Coping with in 

an Ocean: Shifts in Religious Authority,” dalam Varieties of Religious Authority: 

Changes and Challenges in 20th Century Indonesian Islam, Edited by 

Azyumardi Azra, Kees Van Dijk, dan Nico J. Kaptein (Singapore: Institute of 

Southeast Asian Studies Singapore, 2010), 157–76. 
12 Muhammad Qasim Zaman, “The Ulama and  Contestations on 

Religious Authority,” dalam Islam and Modernity: Key Issues and Debates, 

Edited by Muhammad Khalid Masud, Armando Salvatore, and Martin Van 

Bruinessen (Edinburgh: Edinburgh University Press, 2009), 3–288; Baca juga 

Muhammad Qasim Zaman, The Ulama in Contemporary Islam: Custodian of 

Change, Princeton Studies in Muslim Politics (Princeton, New Jersey: Princeton 

University Press, 2002). 
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agama tradisional,13 nampaknya telah terlampaui oleh Feener dan 

Bunt  yang justru terlalu berfokus pada ide-ide yang terkait dengan 

iman, perintah, serta kontrol akibat dorongan agenda kontemporer, 

termasuk ide tentang siapa yang memiliki kekuatan untuk 

menafsirkan agama hingga secara sah dapat mengklaim otoritas dan 

bagaimana kekuatan itu memanifestasikan dirinya dalam 

membimbing serta mengarahkan individu untuk mengikuti suatu 

aturan dan pola perilaku tertentu.14 Meski demikian, Bunt juga tidak 

menafikan bentuk otoritas keagamaan baru di era digital saat ini. 

Bahkan, otoritas virtual yang ia sebut sebagai otoritas elektronik ini 

mampu memengaruhi jaringan politik dan aktivisme serta 

memobilisasi kedekatan internet untuk mempromosikan pandangan 

dunia dan agenda tertentu.15 Menariknya, Zaman memandang 

otoritas agama Islam dalam perspektif lain. Ia menemukan fakta 

bahwa konstruksi otoritas dapat ditentukan oleh “komentar” dalam 

suatu tulisan kitab sumber-sumber dasar Islam baik itu Al-Qur’an 

atau Hadis, bahkan dengan yakin ia mengatakan bahwa media 

“komentar” merupakan salah satu dari sekian banyak media di mana 

otoritas diartikulasikan dan dianggap penting dalam dunia Islam abad 

pertengahan.16    

Perkembangan diskusi sekelompok tokoh otoritas agama yang 

lekat dengan media baru dan segala perangkat modernitas juga telah 

diulas oleh beberapa sarjana sebelumnya melalui berbagai aspek atas 

gambaran fenomena para figur kyai, ustaz dan ustaza selebriti yang 

mencoba merambah jemaahnya melalui perangkat media baru sebagai 

upaya resistensi, adaptasi dan negosiasi mereka terhadap perubahan 

keadaan akibat kemajuan modernitas. (Howell 2008;17 Echchaibi 

 
13 Turner, “The Crisis of Religious Authority: Education, Information, 

and Technology.” 
14 Feener, “Constructions of Religious Authority ; Baca juga Bunt, 

Hashtag Islam: How …. 
15 Bunt, Hashtag Islam: How… …, 63. 
16 Zaman, The Ulama in Contemporary Islam: Custodian of Change, 38–

39. 
17 Julia Day Howell, “Modulations of Active Piety: Professors and 

Televangelists as Promoters of Indonesian ‘sufisme,’” dalam Expressing Islam: 
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2011;18 Muzakki 2012;19 Bunt 2022;20 Maskur 2014;21 Dawud 2015;22 

Kiptiyah 2017;23 Patel 2022;24 Kailani & Sunarwoto 2019;25 Alatas 

2022;26 Mupida 2020;27 dan Burhanuddin 2010.28) Namun, figur yang 

diungkap masih merupakan bagian dari otoritas agama tradisional 

yaitu ustaz atau ustaza berpendidikan agama formal yang berdakwah 

dengan metode ceramah atau tanya jawab klasik, hanya saja 

 
Religious Life and Politics in Indonesia, Edited by Greg Fealy and Sally White 

(Singapore: Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2008), 40–62. 
18 Nabil Echchaibi, “From Audio Tapes to Video Blogs: the 

Delocalisation of Authority in Islam,” Nations and Nationalism 17, no. (1) 

(2011): 25–44. 
19 Akh. Muzakki, “Islamic Televangelism in Changing Indonesia: 

Transmission, Authority, and the Politics of Ideas,” dalam Global and Local 

Televangelism, P.N. Thomas et al. (eds.) (Palgrave Macmillan Publishers 

Limited, 2012). 
20 Gary R. Bunt, “The Net Imam Effect: Digital Contestations of #Islam 

and Religious Authority,” dalam Cyber Muslims: Mapping Islamic Digital 

Media in the Internet Age, Edited by Robert Rozehnal (London: Bloomsbury 

Academic, 2022), 19–33. 
21 Maskur, “Ustadz Selebriti Abdullah Gymnastiar (Perspektif 

Hipersemiotika Yasraf Amir Piliang),” Al-Banjari: Jurnal Ilmiah Ilmu-Ilmu 

Keislaman Vol. 13, No. 1 (Juni 2014): 37–48. 
22 Muhammad Dawud, “Tayangan Dakwah dan Lahirnya Da’i Selebriti,” 

al’Adalah: Jurnal Kajian Keislaman dan Kemasyarakatan Vol. 18, No. 2 (2015): 

211–38. 
23 Siti Mariatul Kiptiyah, “Kyai Selebriti dan Media Baru,” Jurnal 

Masyarakat dan Budaya Vol. 19, No. 3 (2017): 339–52. 
24 Sana Patel, “Hybrid Imams: Young Muslims and Religious Authority 

on Social Media,” dalam Cyber Muslims: Mapping Islamic Digital Media in the 

Internet Age, Edited by Robert Rozehnal (London: Bloomsbury Academic, 

2022), 34–50. 
25 Najib Kailani dan Sunarwoto, “Televangelisme Islam dalam Lanskap 

Otoritas Keagamaan Baru,” dalam Ulama dan Negara Bangsa: Membaca Masa 

Depan Islam Politik di Indonesia (Yogyakarta: Pusat Pengkajian Islam, 

Demokrasi, dan Perdamaian (PusPIDeP), 2019). 
26 Ismail Fajrie Alatas, “Mediating Authority: A Sufi Shaykh in Multiple 

Media,” dalam Cyber Muslims: Mapping Islamic Digital Media in the Internet 

Age, Edited by Robert Rozehnal (London: Bloomsbury Academic, 2022), 51–

66.  
27 Siti Mupida, “Dakwah Ustadz Dhanu: Penyembuhan Islam dan 

Religious Entrepreneur,” Hanifiya: Jurnal Studi Agama-Agama Vol. 3, No. 1 

(2020): 27–34. 
28 Burhanuddin, “Traditional Islam and Modernity: …,” 60. 
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penyampaiannya di media baru seperti televisi serta radio dan media 

sosial seperti Youtube dan Instagram telah membuat mereka menjadi 

contoh dalam figur otoritas baru keagamaan awal atau terkenal dengan 

sebutan ustaz dan ustaza selebriti. 

Maraknya fenomena pendakwah modern yang memanfaatkan 

status populer virtualnya sebagai influencer29 dan kemampuan mereka 

menyajikan konten agama di media sosial kontemporer membuktikan 

perlunya pula diskusi tentang selebriti mikro (microcelebrity) untuk 

menjelaskan muasal figur influencer dalam kerangka keagamaan saat 

mendalami aktivitas ini. Disamping para pendakwah baru ini 

membangun popularitas sebagai selebriti secara mandiri, mereka juga 

telah berhasil menarik audiens pengikut dalam jumlah besar melalui 

berbagai konten kreatif di media sosial dengan memainkan imajinasi 

religius audiens secara online. Selebriti Mikro atau Microcelebrity 

merupakan salah satu unsur penting dalam memproduksi identitas 

Islam secara simbolis di kalangan selebriti media sosial. Mereka 

mendapatkan ketenaran sebagai selebriti internet dari konstruksi yang 

dibangun dalam setiap konten pada berbagai platform media sosial, 

berbeda dengan selebriti biasa yang mendapatkan identitasnya melalui 

kemampuannya dalam menampilkan diri di berbagai media 

elektronik.30 Mengingat diskusi selebriti mikro berawal dari fokus non-

agama dan masih jarang ulasan studi ini di kalangan para sarjana 

pendahulu, melalui penelitian ini penulis ingin melanjutkan sekaligus 

 
29 Para individu berpengaruh yang memiliki kepercayaan diri dari audiens 

media sosial dan opini mereka dapat memiliki dampak luar biasa bagi reputasi 

secara digital, terutama dalam mempromosikan suatu produk atau brand. Selain 

itu, kreativitas mereka atas penciptaan suatu konten di media sosial juga mampu 

memberi daya tarik luar biasa terhadap minat audiens yang belum pernah terjadi 

sebelumnya. Lihat Lidya Wati Evelina dan Fitrie Handayani, "Penggunaan 

Digital Influencer dalam Promosi Produk (Studi Kasus Akun Instagram 

@bylizzieparra),” Warta ISKI Vol. 01, No. 01 (2018): 76; Baca juga Damian 

Ryan dan Calvin Jones, Understanding Digital Marketing: Marketing Strategic 

for Engaging the Digital Generation (London: Kogan Page, 2009). 
30 Theresa M. Senft, Camgirls: Celebrity & Community in the Age of 

Social Networks, Digital Formations; Vol. 4 (New York: Peter Lang Publishing, 

Inc., 2008); Baca juga Crystal Abidin, “Visibility Labour: Engaging with 

Influencers’ Fashion Brands and #OOTD Advertorial Campaigns on Instagram,” 

Media International Australia 161 (1) (2016): 86. 
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mengisi peluang diskusi selebriti mikro dengan mengungkap 

fenomena keberadaan otoritas baru keagamaan di ruang digital Islam 

Indonesia melalui beberapa tokoh pendakwah Islam berpengaruh di 

media sosial akhir-akhir ini. 

Sebelumnya, kemunculan para figur pendakwah Islam di 

televisi, radio, hingga kaset seperti Aa Gym, Ustaz Yusuf Mansur, dan 

Ustaz Arifin Ilham telah mengubah lanskap peran pendakwah Islam 

secara umum. Hal ini karena peran dakwahnya turut disertai dengan 

penawaran aplikasi layanan keagamaan berbayar di salah satu platform 

telepon seluler seperti SMS31 dan berbagai usaha material atau bisnis 

yang ditujukan untuk meraup keuntungan finansial, contohnya MQ-

Net binaan Aa Gym32 dan Paytren milik Ustaz Yusuf Mansur.33 

Namun, kecanggihan teknologi media baru telah semakin memperluas 

peluang peran tersebut. Terbukti, figur-figur pendakwah Islam modern 

pun kini mulai banyak bermunculan di berbagai platform media sosial 

dengan lebih kreatif dan menarik jika dibandingkan dengan para figur 

pendahulunya. Demikian pula dengan beragam tawaran pelayanan 

keagamaan berbayar hingga jualan berbagai ‘produk berorientasi 

agama’ yang telah dikemas cantik hingga mampu menarik minat 

audiens online.    

Berdasarkan fenomena tersebut, dapat dipahami bahwa peran 

para pendakwah Islam modern sebagai pemegang kendali otoritas baru 

keagamaan kini mulai memperluas kajian otoritas agama itu sendiri. 

Di satu sisi, peran mereka berpeluang sebagai pemegang kendali 

agama yang fleksibel dan modern. Di sisi lain, apa yang mereka 

upayakan dalam rangka memperoleh keuntungan finansial dengan 

melakukan berbagai aktivitas maupun usaha yang berorientasi pada 

 
31 Greg Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion and 

Aspirational Pietism in Contemporary Indonesia,” dalam Expressing Islam: 

Religious Life and Politics in Indonesia (Edited by Greg Fealy and Sally White) 

(Singapore: Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2008), 29. 
32 “Selamat Datang di MQ-Net,” diakses 14 April 2022, 

https://www.angelfire.com/biz7/mqnet/. 
33 “Paytren 5.17,” Paytren Official Website, diakses 14 April 2022, 

https://www.paytren.co.id/. 
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materi, terutama di media sosial turut melanjutkan diskusi terkini 

mengenai bentuk-bentuk komodifikasi agama di era kontemporer. 

Terlebih, akan sangat menarik jika aktivitas tersebut tidak hanya 

menjual produk barang, tetapi juga dikemas dalam berbagai bentuk 

acara hiburan, kelas diskusi pengetahuan keagamaan, hingga 

pertunjukan dan seminar berbayar yang dihadiri tokoh-tokoh agama 

muda modern, pada akhirnya menghasilkan beragam bentuk ekspresi 

baru Muslim di media sosial yang diwakili oleh para audiens 

peminatnya. Oleh karena itu, dewasa ini figur otoritas baru keagamaan 

dapat dengan mudah diidentifikasi karena kepandaiannya dalam 

mengemas pesan-pesan keagamaan secara kreatif kemudian 

memanfaatkan kedekatannya dengan penggunaan teknologi informasi 

dan komunikasi yang semakin canggih serta terbarukan.   

Komodifikasi agama merupakan hal baru, dimana situasi ini 

berlangsung sejak kapitalisme mengambil posisi penting di dunia. 

Sebagian peneliti yang memiliki andil dalam perkembangan diskusi ini 

seperti Kitiarsa,34 Einstein,35 Wilson,36 Agnew,37 Feener,38 Askew,39 

dan Sinha40 telah memberi bermacam gambaran mengenai berbagai 

 
34 Pattana Kitiarsa, Religious Commodifications in Asia: Marketing 

Goods (New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2008) 
35 Mara Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial 

Age, Media, Religion, and Culture (London and New York: Routledge: Taylor 

& Francis Group, 2008). 
36 Bryan Wilson, “Secularization: The Inherited Model,” dalam The 

Sacred in a Secular Age: Toward Revision in the Scientific Study of Religion 

(Edited by P. Hammond) (Berkeley: University of California Press, 1985), 9–20. 
37 Jean Christophe Agnew, “The give-and-take of Consumer Culture,” 

dalam Commodifying Everything: Relationship of the Market (Edited by S. 

Strasser) (New York: Routledge, 2003), 11–39. 
38 R. Michael Feener and Philip Fountain, “Religion in the Age of 

Development,” MDPI: Religions 9, 382 (2018): 1–23. 
39 Marc Askew, “Materializing Merit: The Symbolic Economy of 

Religious Monuments and Tourist-Pilgrimage in Contemporary Thailand,” 

dalam Religious Commodification in Asia: Marketing Goods (Edited by Pattana 

Kitiarsa) (New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2008), 89–119. 
40 Vineeta Sinha, “‘Merchandizing’ Hinduism: Commodities, Markets 

and Possibilities for Enchantment,” dalam Religious Commodification in Asia: 

Marketing Goods (Edited by Pattana Kitiarsa) (New York: Routledge: Taylor & 

Francis Group, 2008), 169–185. 
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bentuk komodifikasi agama dari sejumlah fenomena agama dan 

masyarakat di beberapa negara. Meski demikian, kenyataan bahwa 

Islam juga telah mengalami hal serupa pun tidak dapat dinafikan 

hingga dalam perkembangannya turut memunculkan istilah “Market 

Islam.”41 Fakta ini terbukti secara ilmiah dari penelitian yang telah 

dilakukan oleh beberapa pengkaji studi ini sebelumnya. Beberapa di 

antaranya yang telah mengulas komodifikasi Islam melalui berbagai 

diskursus dan studi kasus khususnya di Indonesia ialah Fealy & 

White,42 Lukens-Bull,43 Hasan,44 Muzakki,45 Njoto-Feillard,46 

 
41 Patrick Haenni, “The Economic Politics of Muslim Consumption,” 

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

Identity between the Local and the Global (Edited by Johanna Pink) (Newcastle 

Upon Tyne: Cambridge Scholars Publishing, 2009). 
42 Greg Fealy dan Sally White, Expressing Islam: Religious Life and 

Politics in Indonesia, Indonesia Update Series (Singapore: Institute of Southeast 

Asian Studies Singapore, 2008). 
43 Ronald Lukens-Bull, “Commodification of Religion and the 

‘religification’ of commodities: Youth Culture and Religious Identity,” dalam 

Religious Commodification in Asia: Marketing Goods (Edited by Pattana 

Kitiarsa) (New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2008), 220–234. 
44 Noorhaidi Hasan, “The Making of Public Islam: Piety, Agency, and 

Commodification on the Landscape of the Indonesian public sphere,” Springer 

Vol. 3, Contemporary Islam (2009): 229–250. 
45 Akh. Muzakki, “Islam as A Symbolic Commodity: Transmitting and 

Consuming Islam through Public Sermons in Indonesia,” dalam Religious 

Commodification in Asia: Marketing Goods (Edited by Pattana Kitiarsa) (New 

York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2008), 205–219. 
46 Gwenael Njoto-Feillard, “New Muslim Cultures of Capitalist 

Enterprise,” dalam Routledge Handbook of Contemporary Indonesia (Edited by 

Robert Hefner) (London and New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 

2018). 
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Quinn,47 Hoesterey,48 Hosen,49 Kailani,50 Pink,51 Rudnyckyj,52 

Rakhmani,53 Kailani & Slama,54 Jones,55 Hefner,56 Slama,57 dan Nasr58 

yang berusaha menyoroti sejumlah negara di Timur Tengah.  

 
47 George Quinn, “Throwing Money at the Holy Door: Commercial 

Aspects of Popular Pilgrimage in Java,” dalam Experssing Islam: Religious Life 

and Politics in Indonesia (Edited by Greg Fealy and Sally White) (Singapore: 

Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2008), 63–79. 
48 James B. Hoesterey, “Marketing Morality: The Rise, Fall and 

Rebranding of Aa Gym,” dalam Expressing Islam: Religious Life and Politics in 

Indonesia (Edited by Greg Fealy and Sally White) (Singapore: Institute of 

Southeast Asian Studies Singapore, 2008), 95–112; Baca juga James B. 

Hoesterey, Rebranding Islam: Piety, Prosperity and A Self Help Guru (Stanford: 

Stanford University Press, 2016). 
49 Nadirsyah Hosen, “Online Fatwa in Indonesia: From Fatwa Shopping 

to Googling a Kyai,” dalam Expressing Islam: Religious Life and Politics in 

Indonesia (Edited by Greg Fealy and Sally White) (Singapore: Institute of 

Southeast Asian Studies Singapore, 2008), 159–173. 
50 Najib Kailani, “Preachers-cum-Trainers: The Promoters of Market 

Islam in Urban Indonesia,” dalam Islam in Southeast Asia: Negotiating 

Modernity (Singapore: Institute of Southeast Asian Studies Singapore, 2018), 

164–191. 
51 Johanna Pink (Ed.), Muslim Societies in the Age of Mass Consumption: 

Politics, Culture and Identity between the Local and the Global (Newcastle Upon 

Tyne: Cambridge Scholars Publishing, 2009). 
52 Daromir Rudnyckyj, Spiritual Economies Islam, Globalization, and the 

Afterlife of Development (Ithaca: NY: Cornell University Press, 2010). 
53 Inaya Rakhmani, “The Personal is Political: Gendered Morality in 

Indonesia’s Halal Consumerism,” TRaNS: Trans-National and Regional Studies 

of Southeast Asia, 7 (2) (2019): 291–312. 
54 Najib Kailani dan Martin Slama, “Accelerating Islamic Charities in 

Indonesia: Zakat, Sedekah and the Immediacy of Social Media,” Southeast Asia 

Research, 28 (1) (2020): 70–86. 
55 Carla Jones, “Materializing Piety: Gendered Anxieties about Faithful 

Consumption in Contemporary Urban Indonesia,” American Ethnologist, 37 (4) 

(2010): 617–637. 
56 Robert W. Hefner, “Islam, Economic Globalization, and the Blended 

Ethics of Self,” Bustan: The MIddle East Review, 3 (2012): 91–108. 
57 Martin Slama, “A Subtle Economy of Time: Social Media and the 

Transformation of Indonesia’s Islamic Preacher Economy,” Economic 

Anthropology, 4 (1) (2017): 94–106. 
58 Vali Reza Nasr, The Rise of Islamic Capitalism: Why the New Muslim 

Middle Class is the Key to Defeating Extremism (New York, London and 

Toronto: Sydney: Free Press, 2009). 
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Menimbang diskusi para sarjana sebelumnya yang lebih banyak 

memberi perhatian pada studi otoritas agama maupun komodifikasi 

agama secara terpisah tanpa mempertimbangkan peluang keterkaitan 

di antara keduanya, terutama dengan menyoroti fenomena di ruang 

digital Islam saat ini, studi ini akan melanjutkan peluang diskusi 

terbaru yang melibatkan kedua studi antara otoritas agama dan 

komodifikasi agama terjadi dalam satu bingkai fenomena menarik di 

media sosial. Perbedaan signifikan antara studi tentang otoritas agama 

yang sebelumnya dipahami sangat eksklusif dengan kajian 

komodifikasi agama yang selalu mengedepankan pada aspek pencarian 

keuntungan finansial melalui berbagai aktivitas keagamaan, menjadi 

pertanda baru bagi munculnya perkembangan diskusi atas kolaborasi 

dua kajian yang cukup menarik ini. Studi ini akan memberi porsi 

penting pada figur otoritas baru keagamaan yang mampu mengemas 

pesan-pesan keagamaan sebagai agen pembawa corak keberislaman 

baru di beberapa platform media sosial hingga upaya mereka dalam 

memakmurkan aktivitas dakwah melalui perolehan finansial.  

Selain menyoroti aktivitas para figur otoritas baru keagamaan di 

ruang  digital Islam Indonesia, penelitian ini juga menganalisis 

keterkaitan yang saling berhubungan antara keberadaan mereka 

dengan penyampaian dakwah menarik dan unik, melalui kemasan 

konten-konten keagamaan modern serta perolehan keuntungan 

finansial di media sosial. Hubungan timbal balik antara praktik 

penyampaian dakwah modern dengan perolehan keuntungan secara 

materi maupun sebaliknya ini mengingatkan penulis pada kelanjutan 

fenomena pendakwah-pebisnis hingga melahirkan diskusi mengenai 

teologi kemakmuran Islam baru yang muncul di akhir tahun 1990. 

Seperti yang ditulis oleh Njoto-Feillard, saat itu dakwah Islam 

membawa pemahaman bahwa sebagai umat Islam, menjadi saleh dan 

menjadi kaya merupakan suatu keseimbangan (kompatibel), oleh 

karena itu umat Islam harus mencari kekayaan untuk mengembangkan 

komunitas Islam melalui sedekah maupun kewirausahaan.59   

 
59  Njoto-Feillard, “New Muslim Cultures of Capitalist Enterprise,” 166. 
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Dalam penelitian ini, penulis mengembangkan konsep 

entrepreneur dalam praktik dakwah dan kaitannya dengan perolehan 

finansial para ustaz televisi menurut Njoto-Feillard dengan 

menggunakan istilah “Religious Entrepreneur”.60 Ini menganalisis 

secara mendalam bagaimana figur pendakwah modern yang terdiri dari 

sejumlah influencer dakwah Indonesia  mampu menggiring Islam pada 

babak barunya, melalui suatu pembahasan terkait ekspresi dan 

pemahaman keislaman mereka berdasarkan signifikansi wacana 

tertentu yang menjadi bidang profesional masing-masing. Religious 

entrepreneur merupakan istilah umum untuk menyebut pengusaha 

atau wirausaha-agama yang mampu memanfaatkan berbagai medium 

seperti tulisan, pelatihan, dan video untuk menyampaikan pesan 

keagamaan melalui media baru sehingga dapat menjangkau audiens 

lebih luas. (Hasan, 2009;61 Nasr, 2009;62 Echchaibi, 2011;63 Kailani, 

2018;64) Dalam kajian digital Islam, religious entrepreneur 

menyajikan Islam dalam kerangka dakwahtainment yaitu perpaduan 

antara tuntutan (religious advice) dan tontonan (entertainment). 

Kemampuan mereka dalam mengemas pesan-pesan keagamaan dalam 

bingkai dakwahtainment inilah yang menarik minat audiens untuk 

mendengarkan dan mengikuti ceramah-ceramah yang mereka 

 
60 Istilah ini diadopsi dari Bahasa Inggris, Religious Entrepreneur yang 

menyiratkan atas suatu identitas bagi seorang pengusaha atau pebisnis yang 

mengepakkan usaha atau bisnis berorientasi agama yang sebelumnya merupakan 

ranah privat. Keberadaan mereka lambat laun dapat menghilangkan batasan 

privat tersebut karena memaksa agama untuk menjadi suatu produk barang yang 

mampu diperjualbelikan; Seseorang yang, atas nama Tuhan memutuskan untuk 

berkomitmen pada dirinya sendiri untuk memimpin pengikutnya ke "jalan yang 

mengarah kepadanya" dengan membuat mereka percaya bahwa dia adalah 

utusannya, dari doanya dia akan membantu mereka untuk memecahkan masalah 

spiritual dan material mereka. “What is Religious Entrepreneur | IGI Global,” 

diakses 13 Juni 2022, https://www.igi-global.com/dictionary/mix-

marketing/80361.   
61 Hasan, “The Making of Public Islam: …”” 
62 Vali Reza Nasr, The Rise of Islamic Capitalism: Why the New Muslim 

Middle Class is the Key to Defeating Extremism, 182. 
63 Echchaibi, “From Audio Tapes to Video Blogs:…”  
64 Kailani, “Preachers-cum-Trainers: ...” 
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sampaikan.65 Campbell menyebutnya “Digital Entrepreneur”, yaitu 

mereka yang bekerja di industri berkaitan dengan teknologi dan sering 

kali memiliki perusahaan sekuler, namun mereka juga mempunyai 

hubungan erat dengan kelompok agama tertentu. Mereka juga 

menggambarkan diri sebagai orang yang terdorong atau terinspirasi 

untuk menciptakan sumber daya digital guna memenuhi tujuan 

keagamaan atau mengatasi peluang penjangkauan agama yang kurang 

terlayani secara online.66  

Dengan demikian, selain dipahami sebagai suatu istilah yang 

erat dengan kepentingan profan dan duniawi karena orientasinya pada 

materi, religious entrepreneur juga menjelaskan adanya 

kebermanfaatan terhadap aspek sakral terutama dalam 

mengembangkan dan memajukan kepentingan agama. Kompatibilitas 

praktik religious entrepreneur inilah yang menjadi benang merah 

penghubung bagaimana para influencer dakwah sebagai otoritas baru 

keagamaan membawakan pesan agama melalui konten-konten kreatif 

dan memperoleh keuntungan materi ataupun sengaja mendirikan bisnis 

untuk menawarkan pelayanan keagamaan kepada audiensnya. Dalam 

hal ini kolaborasi antara studi otoritas dan komodifikasi agama yang 

disinggung sebelumnya memainkan peran penting dalam mendukung 

aktivitas para figur religious entrepreneur.  

Dipilihnya influencer dakwah sebagai subjek penelitian kali ini 

bukan tanpa alasan. Kesuksesan yang telah dicapai baik secara materi 

dan citra diri di media sosial mampu menyihir audiens virtual. 

Kemampuannya dalam memengaruhi khalayak menjadi keistimewaan 

utama khususnya saat menyampaikan pesan-pesan keagamaan 

tertentu. Telah banyak studi sebelumnya yang membahas peran dan 

 
65 Julia Day Howell, “Christendom, the Ummah and Community in the 

Age of Televangelism,” Social Compass 61 (2): 234-249; Baca juga Inaya 

Rakhmani, Mainstreaming Islam in Indonesia: Television, Identity and the 

Middle Class, (New York: Palgrave Macmillan, 2016); Baca juga Pusat Studi 

Mukaddima, Laporan Penelitian "Digital Humanities dan Big Data dalam Studi 

Islam", yang disampaikan kepada Direktorat Perguruan Tinggi Islam Direktorat 

Jenderal Pendidikan Islam - Kementerian Agama Republik Indonesia, 2022. 
66 Heidi A. Campbell, Digital Creatives and the Rethinking of Religious 

Authority (London and New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2021). 
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pengaruh laten para influencer terutama ketika dikaitkan dengan 

agama dan pemanfaatan media sosial (Nisa 2018;67 Rahman & 

Khomalia 2018;68 Aini & Kailani 2021;69 Beta 2019;70 A’isyah & Aini 

2020;71 Shetty & Fitzsimmons 2020;72 Ayuningtyas 2021;73 

Zukhrufani & Zakiy 2019;74 Campbell 2021;75) Selain itu, minimnya 

kajian sebelumnya yang menyoroti figur atau pelaku sebagai agen 

utama dalam mengulas suatu diskursus melalui fenomena juga menjadi 

alasan kuat bagi peneliti untuk memilih mereka sebagai subjek 

penelitian khususnya dalam penelitian yang membutuhkan peran 

virtual di media sosial ini.  

 
67 Eva F. Nisa, “Creative and Lucrative Da’wa: The Visual Culture of 

Instagram amongst Female Muslim Youth Indonesia,” ASIASCAPE: Digital Asia 

Vol. 5 (2018): 68–99. 
68 Khairul Arief Rahman dan Isti Khomalia, “Micro Hijabers Celebrity: 

Membentuk Identitas dengan Update Self-Story via Instagram (Kasus Dian 

Pelangi),” Nalar: Jurnal Peradaban dan Pemikiran Islam Vol. 2, No. 1 (Juli 

2018): 33–42. 
69 Rezki Putri Nur Aini dan Najib Kailani, “Identity and Leisure Time: 

Aspiration of Muslim Influencers on Instagram:,” Hayula: Indonesian Journal 

of Multidisciplinary Islamic Studies 5, no. 1 (29 Januari 2021): 57–80, 

https://doi.org/10.21009/005.01.03. 
70 Annisa R. Beta, “Commerce, Piety, and Politics: Indonesian Young 

Muslim Women’s Groups as Religious Influencers,” SAGE, New Media and 

Society, 2019, 1–20. 
71 A’isyah dan Rezki Putri Nur Aini, “Media Representation of Muslimah 

Influencer in Frame of Dakwah,” iNOVatif: Jurnal Penelitian Pendidikan, 

Agama, dan Kebudayaan Vol. 6, No. 2 (2020): 74–97. 
72 Khyati Shetti dan Jason R. Fitzsimmons, “Entrepreneurship and Social 

Media Influencers in an Islamic Context,” dalam Understanding Social Media 

and Entrepreneurship (Springer, 2020), 121–39. 
73 Felicia Neva Ayuningtas, “Strategi Promosi Endorsement oleh Digital 

Influencer dalam Etika Bisnis Islam,” Jurnal Ekonomika dan Bisnis Islam 4 (3) 

(2021): 160–173. 
74 Alfitri Zukhrufani dan Muhammad Zakiy, “The Effect of Beauty 

Influencer, Lifestyle, Brand Image and Halal Labelization towards Halal 

Cosmetical Purchasing Decisions,” JEBIS: Jurnal Ekonomi dan Bisnis Islam 

Vol. 5, No. 2 (2019): 168–180. 
75 Heidi A. Campbell, Digital Creatives and the Rethinking of Religious 

Authority (London and New York: Routledge: Taylor & Francis Group, 2021), 

73. 
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Terdapat tiga influencer dakwah yang akan diteliti, yaitu Fuadh 

Naim, Aisha Maharani, dan Ayu Momalula. Melalui pendalaman pada 

akun Instagram milik ketiganya, mereka dipilih untuk mewakili 

masing-masing profesionalisasi tema yang diusung pada setiap topik 

konten dakwah berdasarkan wacana Islam tertentu. Para influencer 

dakwah tersebut memiliki kekhasan masing-masing, baik dalam 

penyajian konten dakwahnya, wacana yang mereka usung, ekspresi 

yang mereka tunjukkan, hingga ragam bisnis berorientasi agama yang 

dipromosikan juga melalui berbagai platform media sosial. Fuadh 

Naim yang terkenal dengan dakwah K-Pop-nya, Aisha Maharani yang 

kerap disebut sebagai inspirator halal, dan Ayu Momalula seorang 

motivator anak muda. Ketiganya menghubungkan bagaimana aspek 

sakral dan profan dapat berbanding lurus bahkan saling mendukung 

melalui aktivitas dakwah sekaligus upaya dalam memperoleh 

keuntungan ekonomi dengan promosi produk atau layanan jasa. 

Menariknya, tidak sedikit audiens pengikut yang tertarik dan coba 

mengikuti hingga kemudian meminatinya. Hal ini yang menginspirasi 

peneliti untuk menelisik lebih jauh bagaimana proses ini dapat bekerja 

efektif dalam diri audiens online hingga mereka tertarik pada konten 

yang dibawakan dan memunculkan sikap kepatuhan pada figur di 

baliknya, kemudian memutuskan untuk meminati konten dakwah dan 

produk berorientasi agama milik influencer tersebut. 
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Gambar 1.1 Video promosi acara Xschool Season 4 yang diunggah 

oleh Fuadh Naim di Instagramnya. 

(Sumber: Akun Instagram @fuadhnaim) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Beberapa konten menarik dalam bentuk video seputar 

motivasi pernikahan yang diunggah oleh Ayu Momalula. 

(Sumber: Akun Instagram @momalula 
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Gambar 1.3 Beberapa unggahan konten dakwah versi berbagi (sharing) 

pengetahuan Islam kontemporer di Instagram milik Aisha Maharani, 

seorang inspirator halal. 

(Sumber: Akun Instagram @aishamaharani) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Salah satu unggahan Aisha Maharani terkait berbagi 

informasi status kehalalan Cryptocurrency. 

(Sumber: Akun Instagram @aishamaharani) 
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Beberapa gambar di atas merupakan sejumlah bukti dari sekian 

banyak konten promosi dakwah yang dikemas secara menghibur dan 

kreatif oleh para influencer dakwah sekaligus pemilik usaha 

berorientasi agama dari konten tersebut. Estetika menjadi aspek 

ketertarikan khusus bagi masyarakat kini daripada fungsionalitas, 

sehingga semua fokus media sosial dibuat sengaja untuk memikat 

secara optik daripada menghasilkan suatu penghormatan.76 Terlebih, 

interaksi yang dimungkinkan oleh media dengan dunia spiritual ini 

cenderung bersifat sinestetik yang artinya interaksi tersebut seringkali 

melibatkan berbagai indra meskipun tampaknya hanya mengutamakan 

satu indra tertentu. Demikianlah yang terjadi pada para influencer 

dakwah, dimana mereka sangat berpeluang tampil layaknya otoritas 

agama dengan strateginya yang mampu memikat audiens secara optik 

tanpa menghiraukan penguasaan terkait pengetahuan keagamaan.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.5 Kumpulan video program spesial yang diselenggarakan 

khusus untuk komunitas Babo Chin-Gu di YouTube. 

(Sumber: Kanal YouTube Fuadh Naim) 

 

 

 

 
76 Rukhe OMO, Madelaine Gray dan Accalia Smith, “The 

Commercialisation of Religion,” The Orbital (blog), 13 November 2021, diakses 

4 Oktober 2023, https://theorbital.co.uk/the-commercialisation-of-religion/. 
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Gambar 1.6 Ketentuan untuk menjadi anggota Babo Chin-Gu yang 

tertera di channel YouTube Fuadh Naim. 

(Sumber: Kanal YouTube Fuadh Naim) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.7 Program berbayar kelas pembimbingan Ayu Momalula 

yang terbagi dalam dua bentuk, yaitu kelas pendampingan Menuju 

Halal dan kelas Istri Sholihah yang diselenggarakan selama dua bulan.  

(Sumber: Link Website pada profil bio akun Instagram @momalula) 

 

Gambar-gambar tersebut merupakan sebagian kecil dari contoh 

indikasi keuntungan yang hendak diperoleh influencer dakwah secara 

materi di media sosial. Dapat dilihat bagaimana kedudukan sebagai 
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religious entrepreneur menjadi layak disandang oleh para influencer 

dakwah di media sosial tersebut. Bisnis yang dijalankan nyatanya tidak 

jauh dari seputar yang didakwahkan di media sosial. Media dan skill 

kreatif dalam mengemas hingga menyampaikan konten dakwah dalam 

berbagai bentuk menjadi sarana tepat untuk menggaet audiens sesuai 

sasaran dan permintaan pasar Islam. 

Latar belakang ini dianggap penting untuk melihat bagaimana 

corak baru penghadiran wacana dan ekspresi Islam di tangan para 

influencer dakwah tersebut dibentuk melalui konten dakwah yang 

menghibur dengan melibatkan kecanggihan teknik audiovisual dan 

bisnis berorientasi agama yang laris hingga berpeluang menghadirkan 

figur otoritas baru keagamaan di media sosial. Walaupun ketiga figur 

influencer tersebut belum pernah mengenyam pendidikan formal 

dalam bidang keagamaan secara normatif seperti pesantren, hal ini 

menjadi daya tarik bagi peneliti karena fakta yang terungkap 

menunjukkan bahwa tidak sedikit para audiens yang mengikutinya 

justru berasal dari pendidikan pesantren. Ketertarikan audiens nampak 

jelas bukan hanya karena kontennya yang mencerahkan, melainkan 

pengemasan berbagai konten dakwah secara kreatif dan menarik serta 

sesuai dengan keresahan hidup masyarakat modern pun menjadi nilai 

plus.  

Penelitian ini berargumen bahwa budaya digital dengan media 

barunya yang bersifat egaliter telah memunculkan figur selebriti mikro 

berpengaruh di ruang virtual. Kemampuan dalam mengemas dan 

menyajikan suatu wacana, tanpa terkecuali wacana maupun pesan 

keagamaan yang siap pakai (ready to use) ke hadapan audiens secara 

spesifik memungkinkan peran mereka sebagai otoritas keagamaan 

baru di ruang digital cukup dipertimbangkan. Uniknya, meski otoritas 

keagamaan ini juga melahirkan potensi pasar agama oleh figur-figur 

yang mempromosikan keagamaan tersebut, namun hal ini tidak dilihat 

sebagai bentuk komersialisasi. Melalui penggunaan istilah religious 

entrepreneur untuk menyebut figur selebriti mikro keagamaan, 

penelitian ini berupaya mengombinasikan tiga diskusi; otoritas agama, 

budaya digital dan komodifikasi agama yang saling berkaitan. 

Hasilnya, religious entrepreneur yang direpresentasikan oleh ketiga 
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selebriti mikro keagamaan terpilih dalam penelitian ini bukan semata 

dipahami sebagai figur yang memasarkan agama untuk kepentingan 

profit (komersialisasi), tetapi mereka yang menggunakan 

kemampuannya untuk mengemas pesan-pesan keagamaan di dunia 

maya secara spesifik dengan menawarkan konsumsi terhadap produk 

dan layanan jasa keagamaan tertentu.  

Dalam hal ini, peneliti turut mengkonfirmasi pernyataan Turner 

bahwa konsumsi produk-produk keagamaan dapat memediasi proses 

kesalehan (pietization) yang artinya perilaku tersebut tidak dapat hanya 

dimaknai sebagai proses komersialisasi semata. Dengan demikian, 

figur religious entrepreneur yang direpresentasikan oleh ketiga 

influencer dakwah; Aisha Maharani, Fuadh Naim, dan Ayu Momalula 

telah mewakili babak baru dari keberlanjutan fenomena Islam di ruang 

digital yang menyeimbangkan praktik kesalehan dan pencarian 

kekayaan demi kepentingan agama. Ini membuktikan jika pencarian 

keuntungan finansial melalui usaha mengomodifikasi agama tidak lagi 

semata-mata dimaknai sebagai bisnis memperoleh keuntungan untuk 

memperkaya diri tetapi juga diwarnai dengan kepentingan dan 

komunitas agama yang dibinanya.  

 

B. Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang penelitian seperti telah dikemukakan, 

untuk menjawabnya diajukan beberapa pertanyaan sebagai berikut: 

Pertama, bagaimana dinamika lanskap otoritas baru keagamaan 

di Indonesia yang pada perkembangannya memunculkan sejumlah 

aktor selebriti mikro keagamaan melalui representasi sosok influencer 

dakwah di ruang digital Islam? Kedua, bagaimana praktik 

komodifikasi agama yang dilakukan oleh sosok influencer dakwah 

dari kalangan selebriti mikro keagamaan berperan dalam mendukung 

posisinya sebagai otoritas baru keagamaan di ruang digital? Ketiga, 

bagaimana audiens pengikut menerima dan memaknai konten dakwah 

digital yang dibawakan oleh sosok influencer dakwah dari kalangan 

selebriti mikro keagamaan? Keempat, mengapa influencer dakwah 

dari kalangan selebriti mikro keagamaan dapat disebut religious 

entrepreneur?  
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian  

Penelitian ini bertujan untuk: 

1. Mengetahui berbagai faktor yang memengaruhi kemunculan 

selebriti mikro keagamaan di Indonesia dalam keterlibatannya 

dengan posisi otoritas baru keagamaan sekaligus pemasaran 

Islam melalui pemanfaatannya terhadap teknologi media baru.  

2. Memberikan pandangan alternatif kepada masyarakat 

khususnya para pengkaji studi sosial dan agama atas peluang 

strategis selebriti mikro keagamaan dalam mendorong bentuk 

baru pembawaan Islam baik dalam segi dakwah yang 

berpengaruh pada berbagai ekspresi kesalehan audiens sebagai 

bentuk kesalehan partisipatif konsumen religius di ruang digital.  

3. Menyajikan pemaparan secara komprehensif kepada 

masyarakat serta memberikan gambaran mendalam tentang 

cara-cara atau strategi yang dilakukan oleh para selebriti mikro 

keagamaan sebagai salah satu aktor otoritas baru keagamaan 

yang mengaplikasikan bentuk komodifikasi agama kontemporer 

dalam upayanya menarik minat audiens religius melalui 

berbagai konten dakwah yang menghibur dan sesuai dengan 

keresahan umat Muslim saat ini di media sosial.  

 

Adapun penelitian memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat teoretis. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah 

satu rujukan guna penelitian lebih lanjut dan mendalam tentang 

peluang baru pada kajian otoritas agama dan komodifikasi 

agama kontemporer khususnya yang terjadi di ranah virtual.   

2. Penelitian ini akan memberikan peta pemahaman dan respon 

para audiens online terhadap pembawaan konten agama melalui 

hiburan dan pelayanan yang dihadirkan oleh para aktor otoritas 

baru keagamaan sekaligus komodifikasi agama kontemporer di 

media sosial serta efek ‘daya beli’ dan ‘daya keikutsertaan’ 

mereka terhadap berbagai produk dan acara keagamaan yang 

dipromosikan.   
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D. Kajian Pustaka 

Fenomena selebriti mikro keagamaan merupakan manifestasi atas 

berkembangnya dinamika bentuk-bentuk otoritas agama dan 

menjamurnya beragam bentuk komodifikasi agama, yang dalam hal 

ini terjadi di ruang digital. Praktik-praktik dakwah yang dilakukan 

para aktor selebriti mikro keagamaan melalui produksi konten digital 

secara visual, audiovisual, maupun narasi atau ungkapan tertulis turut 

melibatkan pentingnya penggunaan unsur-unsur profan dalam rangka 

menciptakan suatu pemahaman religius para audiens beragama. 

Dengan demikian, posisi otoritas agama sebagai penyedia dan 

penyampai pesan keagamaan dapat dengan mudah disandang asalkan 

mampu mengemas dan menyajikan konten dakwah menggunakan 

berbagai objek material secara menarik di media digital. Oleh karena 

itu, berikut akan terlebih dahulu dirunut secara sistematis beberapa 

tipologi kajian mengenai otoritas agama dan komodifikasi Islam, serta 

keterkaitannya dengan pemanfaatan estetika religius hingga bertemu 

dalam suatu fenomena di media sosial.  

Kajian mengenai otoritas agama pada dasarnya terbagi dalam 

dua fase penting di mana pada setiap fase terdiri dari berbagai macam 

variasi dan bentuk manifestasi praktiknya sesuai kondisi sosial, 

ekonomi dan politik yang melatarbelakangi saat itu. Otoritas agama 

lama atau tradisional mengawali fase pada awal mula diskusi ini 

didengungkan. Di abad pertengahan, otoritas karismatik sebagai 

bentuk awal dari otoritas tradisional telah menjadi kebutuhan utama 

para penguasa saat itu untuk melegitimasi kekuasaannya. Otoritas 

yang dimaksud bukan terbatas pada penguasaan atas negara saja, 

tetapi juga meliputi bidang keagamaan (otoritas ganda).77 Demikian 

hal-nya yang terjadi dalam Islam, keberadaan ulama yang telah sejak 

lama dianggap sebagai otoritas agama tradisional, lambat laun 

tergantikan oleh figur otoritas karismatik. Hal ini karena komunitas 

Muslim mulai mengabaikan otoritas para ulama yang dirasa belum 

siap menghadapi perkembangan zaman sebab mereka tidak memiliki 

apa pun selain model kuno peninggalan kekhalifahan. Beberapa 

 
77 Gaborieau, “The Redefinition of Religious Authority…,” 2. 
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contoh dari figur otoritas karismatik yaitu Abd. A’la Al-Maududi dan 

Zulfiqar Ali Bhuto yang pengaruhnya dapat dikatakan lebih besar 

daripada ulama. 

Di lain sisi, kondisi tersebut mendorong ulama untuk melakukan 

berbagai cara demi mendapatkan posisinya kembali. Kemunculan 

media cetak seolah menjadi jawaban atas kebutuhan para ulama saat 

itu. Media cetak memungkinkan ulama memperluas pengaruhnya di 

publik.78 Dengan mencetak buku-buku dan kitab-kitab klasik serta 

menerjemahkannya dalam bahasa daerah/lokal, hal ini memungkinkan 

siapa pun untuk dapat mempelajarinya tanpa kehadiran ulama itu 

sendiri. Meski demikian, usaha tersebut pada akhirnya juga dapat 

menjatuhkan otoritas mereka sendiri karena keberadaan buku dan 

kitab tersebut justru berpeluang menghadirkan siapa pun untuk berani 

melakukan penafsiran tentang Islam secara bebas tanpa dasar.  

Kewibawaan ulama hampir tidak terbantahkan sebelum 

munculnya “intelektual agama baru” yang berasal dari pendidikan 

universitas dan sebagian besar tidak memiliki landasan formal dalam 

ilmu-ilmu keislaman.79 Pada situasi inilah, fase kedua pun dimulai, 

fase di mana otoritas agama tidak lagi berasal dari kalangan 

berpendidikan agama ortodoks yang menyampaikan pengetahuan 

Islam secara klasik. Otoritas baru keagamaan menjadi babak paling 

fenomenal dalam diskusi mengenai peran otoritas agama karena 

pengaruhnya yang luar biasa melebihi otoritas agama tradisional. 

Penguasaan para figur otoritas baru keagamaan terhadap teknologi 

informasi dan komunikasi serta kecakapan diri menjadi modal utama 

dalam menentukan identitas baru mereka.      

Dalam hal ini, internet telah memungkinkan terciptanya ruang 

budaya baru bagi umat Islam, jaringan baru, pembelajaran Islam yang 

menyebabkan perombakan penting dalam pendekatan top-down 

terhadap otoritas agama dan memperkenalkan aktor berpengaruh baru 

sebagai wajah publik yang menggambarkan wajah Islam global.80 

 
78 Buhanuddin, “Traditional Islam and Modernity:…,” 55. 
79 Zaman, “The Ulama and  Contestations on Religious Authority,” 206. 
80 Nabil Echchaibi, “Taming the West: Mediations of Muslim 

Modernities,” dalam Religion Across Media: From Early Antiquity to Late 
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Sehingga, dapat dikatakan bahwa otoritas agama tradisional telah 

ditantang, bahkan direbut secara online oleh para pesaing yang 

otoritasnya didasarkan pada kecakapan digital dan jaringan virtual.81 

Kelahiran para televangelisme, menjadi salah satu bentuk dari babak 

awal figur intelektual baru ini menjajaki ranah religius. 

Tidak dapat dipungkiri jika peran para figur baru dalam otoritas 

agama tersebut nyatanya telah terindikasi memiliki tujuan ekonomi 

yang secara kreatif diselipkan ke dalam usaha-usaha unik dan menarik 

dalam pengemasan serta penyampaian agamanya hingga terkesan 

menjadi suatu produk. Ciri utama komodifikasi agama dengan jelas 

terlihat dalam upaya mereka dalam memanfaatkan agama untuk 

meraup keuntungan menjadikan perannya sebagai otoritas agama 

kontemporer sekaligus aktor baru dalam komodifikasi agama saat ini. 

Oleh karena itu, untuk mendapatkan peta kajian yang seimbang dalam 

memahami fenomena ini, maka kajian selanjutnya akan dipaparkan 

beberapa tipologi diskusi tentang komodifikasi agama dan berbagai 

dinamika perkembangannya.  

Pertama, diskusi komodifikasi agama di awal kemunculannya 

saat menjelaskan fenomena komoditisasi agama di Barat, yaitu ketika 

Einstein melihat adanya tradisi agama Yahudi, Kabbalah yang 

sebelumnya bersifat esoteris, berubah menjadi komoditas yang sah 

diperjual belikan setelah mengalami komodifikasi sedemikian rupa. 

Kabbalah telah menjadi bagian dari budaya pop, alih-alih sebagai 

praktik keagamaan yang sakral. Ketika agama telah menjadi suatu 

komoditas, berarti agama membutuhkan branding untuk menjangkau 

konsumen religius baru, selain untuk membedakan produk agama satu 

dengan yang lainnya, seperti melengkapinya dengan ikon, logo 

pengenal, penciptaan cerita atau mitos menarik.82  

Bentuk pasar agama seperti ini dikatakan menjadi lebih 

menjanjikan karena pemasaran menjadi sarana untuk menarik umat 

baru selain mempertahankan umat yang telah ada sebelumnya. 

 
Modernity, Edited by Knut Lundby (New York: Peter Lang Publishing, Inc., 

2013), 145. 
81 Bunt, Hashtag Islam: How Cyber-Islamic…, 7–8. 
82 Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial Age. 



26 

Terlebih jika praktik ini dilakukan melalui perangkat media, media 

yang berbentuk konten dapat menjadi alternatif yang memungkinkan 

orang untuk mempraktikkan keyakinannya dari dalam rumah. Dengan 

demikian tidak heran jika Einstein menyimpulkan bahwa bisnis agama 

yang mengharuskan agama berkelindan dengan pasar ini telah 

membentuk suatu hubungan simbiosis mutualisme.83  

Pernyataan dan pembuktian yang dipaparkan oleh Einstein 

dalam karyanya pun disepakati oleh Kitiarsa yang juga mengulas 

kajian serupa melalui fenomena berbeda di Asia. Ia berargumen 

bahwa fenomena komodifikasi membantu mendefinisikan kembali 

agama sebagai komoditas pasar serta pertukarannya di pasar spiritual, 

hal ini meniscayakan terjadinya religionisasi, yaitu menciptakan lebih 

dari sebelumnya proses intim dimana makna religius dan aura 

sakralnya telah menjadi komoditas yang diproduksi, dipertukarkan, 

dan dikonsumsi melalui mekanisme pasar. Melihat situasi tersebut 

yang benar-benar tidak dapat terbendung, ia pun tidak memungkiri 

bahwa dengan demikian, setiap tradisi agama, dalam berbagai derajat 

dan cara, harus menghadapi penetrasi ekonomi pasar yang tidak 

mungkin dapat dihindarkan. Selain itu, Kitiarsa mengungkap bahwa 

fenomena ini juga menunjukkan keinginan kuat dalam mendapatkan 

keamanan spiritual melalui kepercayaan dan ritual agama populer 

yang didorong oleh pasar dimana kekuatan komodifikasinya terletak 

pada kemampuannya untuk mengubah seluruh kehidupan menjadi 

pengalaman yang dibayar.84  

Kedua, yaitu kajian mengenai komodifikasi agama yang mulai 

membahas situasi umat Muslim dan kaitannya dengan berbagai 

praktik publik Islam melalui konsumsi atas barang-barang simbolis 

hingga ekspresi kesalehan pribadi mereka di Indonesia. Komodifikasi 

Islam di Indonesia mengartikan bahwa Islam telah menjadi budaya 

konsumen yang luas sekaligus sebagai identitas status sosial, bahkan 

afiliasi politik. Maka dari itu, Islam mulai dihadirkan dengan cara-cara 

mutakhir, segar, dan hibrid sebagai alternatif menarik bagi budaya 

 
83 Ibid. 
84 Kitiarsa, Religious Commodifications in Asia: Marketing Goods. 
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kapitalis urban.85 Hal ini menunjukkan fenomena kebangkitan Muslim 

yang dipersonalisasi dimana dalam situasi tersebut memungkinkan 

seseorang untuk menunjukkan identitas agamanya melalui praktik dan 

barang yang dibeli secara fisik, sehingga terlepas dari keterlibatan 

politik dan ikatan keagamaannya.86  

Senada dengan Fealy yang juga memahami komodifikasi Islam 

sebagai bentuk dari konsumsi Islam, dimana selain mencerminkan 

peningkatan religiusitas dalam masyarakat Indonesia, tetapi juga 

membenarkan bahwa tumbuhnya konsumsi dan terkemukanya 

produk-produk Islam yang mendorong proses Islamisasi lebih jauh. 

Melalui fenomena layanan SMS Kun Fayakun milik Yusuf Mansur, 

SMS Obat Hati milik Jeffry Al-Bukhori hingga SMS RomantIslam-

nya Arifin Ilham yang menjadi sorotan isu penelitiannya, dimana 

layanan tersebut mengandung pertukaran keagamaan yang bersifat 

pribadi. Fealy menjelaskan bagaimana Islam Indonesia juga telah 

menjadi pasar saat itu yang efeknya, di akhir, praktik ini melangkah 

jauh pada masalah kajian mengenai otoritas karena situasi ini 

menurutnya telah melangkahi sumber-sumber bimbingan Islam dari 

lembaga tradisional.87 

Ketiga, yaitu kajian komodifikasi Islam yang telah mencetuskan 

istilah Market Islam88 sekaligus membuktikan hubungan erat antara 

Islam dan dunia material sebagai bentuk adaptasi Islam terhadap 

kapitalisme modern.89 Menurut Rudnyckyj, pasar Islam tidak berusaha 

untuk menciptakan kesepadanan antara Islam dan demokrasi, namun 

sebaliknya dirancang untuk menggabungkan praktik keagamaan 

 
85 Hasan, “The Making of Public Islam: ….” 
86 Jenny B. White, “The End of Islamism? Turkey’s Muslimhood Model,” 

dalam Remaking Muslim Politics (Edited by Robert W. Hefner) (Princeton: 

Princeton University Press, 2005), 87–111; Baca juga Asef Bayat, Making Islam 

Democratic, Social Movements and the Post-Islamist Turn (Stanford: Stanford 

University Press, 2007). 
87 Fealy, “Consuming Islam: Commodified Religion….” 
88 Haenni, “The Economic Politics of Muslim Consumption”; Baca juga 

Rudnyckyj, Spiritual Economies Islam, Globalization,…;  Baca juga Daromir 

Rudnyckyj, “Market Islam in Indonesia,” Journal of the Royal Anthropological 

Institute, 2009, S183–201.  
89 Njoto-Feillard, “New Muslim Cultures of Capitalist Enterprise.” 
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Muslim dan etika kapitalis.90 Dengan demikian, kurang peduli dengan 

kekuasaan negara dan artikulasi politik dan agama, tetapi lebih 

terfokus pada memunculkan disposisi etis yang kondusif bagi 

liberalisme ekonomi. Sedangkan, Njoto-Feillard menggambarkannya 

dalam istilah materialisme saleh, dimana kesalehan dan kekayaan 

Muslim sepenuhnya kompatibel dan umat Islam harus mencari 

kekayaan untuk mengembangkan komunitas Islam itu sendiri baik 

melalui sedekah ataupun kewirausahaan.91  

Ketika agama telah dipasarkan, maka masyarakat akan 

diperkenalkan pada gagasan bahwa mereka dapat secara bebas 

membelinya. Gaya hidup konsumerisme yang membuat masyarakat 

semakin rentan untuk berbelanja memaksa agama untuk selalu 

meningkatkan promosinya agar didengar di antara begitu banyak 

kekuatan lain yang bersaing.92 Sehingga, hal ini mendesak agama 

untuk selalu menciptakan produk lebih menarik yang dapat diminati 

oleh konsumen religius. Tanpa disadari, agama akan dibuat dan 

dihadirkan sesuai dengan permintaan pasar.  

Keempat, yakni kajian komodifikasi Islam yang mulai 

menyentuh pembahasan mengenai tokoh atau figur pelaku dalam isu 

ini. Komodifikasi agama yang semakin terdukung oleh berkembang 

pesatnya media baru, menjadi alasan bagi siapa pun untuk mengambil 

peluang demi berbagai keuntungan baik materi maupun status sosial. 

Pasca Islamisme membawa Islam berkesempatan menjadi pangsa 

pasar dan arena promosi untuk menjual berbagai produk barang dan 

jasa, memunculkan para tokoh agama seperti pendakwah berstatus 

pengusaha Islam.93 Beberapa tulisan Kailani telah membahas identitas 

ganda yang menguntungkan sejumlah pendakwah di Indonesia 

tersebut.94 Ia lebih setuju untuk mengatakan bahwa perkawinan Islam 

 
90 Rudnyckyj, “Market Islam in Indonesia,” 183. 
91 Njoto-Feillard, “New Muslim Cultures of Capitalist Enterprise.” 
92 Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in A Commercial Age, 4. 
93 Olivier Roy, Globalized Islam: The Search for a New Ummah (New 

York: Columbia University Press, 2004). 
94 Kailani, “Preachers-cum-Trainers: …”; Baca juga Najib Kailani, 

“Creating Entrepreneurial and Pious Muslim Subjectivity in Globalised 

Indonesia,” dalam Rising Islamic Conservatism in Indonesia: Islamic Groups 
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dan pasar melalui kesuksesan (menjadi kaya di Islam) dan literatur 

self-help95 menyajikan gagasan “Muslimism”,96 yaitu kesalehan 

berorientasi individu yang sepenuhnya terbuka dan kompatibel 

dengan gaya hidup modern.97 Dengan kata lain, pasar Islam telah 

menawarkan alternatif baru untuk menjadi Muslim di dunia yang 

sekuler dan terglobalisasi. 

Apa yang terjadi dalam komodifikasi agama tentu tidak lepas 

dari gencarnya pengaruh sekularisasi dewasa ini. Berdasarkan teori 

sekularisasi, ketika masyarakat menjadi lebih terindustrialisasi, maka 

akan semakin kurang religius. Oleh karena itu, untuk membendung 

penurunan religius yang mungkin dapat signifikan jika diabaikan, 

maka agama secara kreatif mengubah haluan ‘penyajiannya’ dengan 

berupaya mengakomodasi budaya yang sedang tren saat ini.98 

Konsekuensinya, tentu agama tidak lagi dihadirkan secara normatif 

yang tidak sesuai dengan situasi manusia modern karena cenderung 

membosankan dan bertele-tele. Dengan demikian, agama akan 

disinkronkan sesuai tren yang ada bahkan sangat mungkin untuk 

disederhanakan.  

Pola yang sama juga ditunjukkan dalam istilah televangelisme 

yang telah dikaji oleh Muzakki,99 Howell,100 Sunarwoto dan 

 
and Identity Politics (Edited by Leonard C. Sebastian, Syafiq Hasyim and 

Alezander R. Arifianto), Politics in Asia (London and New York: Routledge: 

Taylor & Francis Group, 2021), 198–209. 
95 Menurut Collins Dictionary, Self-help ialah melakukan sesuatu sendiri 

untuk mencoba dan memecahkan masalah sendiri tanpa bergantung pada orang 

lain. Dalam fenomena pasar Islam, self-help telah menjelma sebagai industri 

yang sangat diminati oleh para pendakwah sekaligus pengusaha karena memiliki 

banyak peminat dan penikmat, seperti yang dilakukan oleh Aa Gym; “Self-Help 

Definition and Meaning | Collins English Dictionary,” diakses 25 Maret 2022, 

https://www.collinsdictionary.com/dictionary/english/self-help; Baca juga 

“Marketing Morality: The Rise, Fall and Rebranding of Aa Gym.” 
96 Neslihan Cevik, Muslimism in Turkey and Beyond, Religion in the 

Modern World (US and UK: Palgrave Macmillan Publishers Limited, 2016). 
97 Kailani, “Creating Entrepreneurial and Pious Muslim …,” 206. 
98 Einstein, Brands of Faith: Marketing Religion in …, 17.  
99 Muzakki, “Islam as A Symbolic Commodity: …;” Baca juga Muzakki, 
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Kailani.101 Selain dipicu oleh faktor materi dan status sosial yang 

mendorong intelektual baru sebagai figur televangelisme, Muzakki 

juga menganalisis terjadinya transmisi Islam ke publik di dalamnya 

praktiknya sebagai realisasi dari kepentingan berbasis intelektual 

mereka, dimana sebagian besar dari tokoh televangelis hanya 

mempelajari agama secara otodidak dan tidak mengenyam pendidikan 

agama secara konvensional.102 Berbeda dengan studi Howell yang 

menyoroti dua figur, yaitu professor dan pendakwah televisi sebagai 

penganjur sufisme di Indonesia.103 Meski ia tidak berani menyebut 

dengan istilah televangelisme untuk menyebut pendakwah 

kontemporer yang memiliki kemampuan dalam mengemas pesan-

pesan keagamaan melalui berbagai metode modern karena sufisme 

lebih terkesan tradisional dan konservatif, namun pola yang 

didiskusikan olehnya masih mengenai identitas ganda pendakwah dan 

kemampuannya dalam berkomunikasi pada khalayak. Demikian hal-

nya dengan bahasan Sunarwoto dan Kailani yang lebih memberi 

banyak ruang bagi diskusi mengenai otoritas keagamaan baru.104  

Literatur berikutnya merupakan kelanjutan dari diskusi 

mengenai figur pada paragraf sebelumnya, yakni mengenai 

perkembangan atas bentuk dakwah modern dari pendakwah 

kontemporer yang telah melibatkan media baru sebagai instrumen 

penyampaiannya, seperti penelitian yang dilakukan oleh Hirschkind 

dan Ward. Menyoroti fenomena di Mesir, Hirschkind menceritakan 

bagaimana kaset-kaset khutbah Islam diproduksi dan didistribusikan 

pada masyarakat secara bebas. Kaset-kaset tersebut telah menjadi 

salah satu sarana yang dengannya tradisi etika Islam telah dikalibrasi 

ulang ke dalam tatanan politik dan teknologi modern. Singkatnya, 

kaset khutbah ini berfungsi sebagai instrumen perbaikan diri etis serta 
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102 Muzakki, “Islam as A Symbolic Commodity:…” 
103 Howell, “Modulations of Active Piety: ...’” 
104 Sunarwoto dan Kailani, “Televangelisme Islam dalam Lanskap….” 



31 

kendaraan untuk mengasah kepekaan dan pengaruh untuk hidup 

saleh.105  

Versi yang lebih baru dan berbeda dari penelitian Hirschkind, 

Ward menyajikan studi figur agama yang dikaitkan dengan media dan 

budaya. Namun, dalam hal ini Ward bukan menyoroti pendakwah 

yang dipahami secara normatif, melainkan selebriti yang sesekali 

memperbincangkan agama, seperti Oprah Winfrey. Ia berargumen 

bahwa selebriti merupakan bagian dari komponen dasar untuk setiap 

pertimbangan hubungan antara agama, media, dan budaya. Fenomena 

pemujaan terhadap selebriti yang ia amati dipandang sebagai wacana 

dinamis dan interaktif terkait diri yang suci dalam masyarakat 

kontemporer.106  

Kajian selanjutnya merupakan diskusi terbaru yang berupaya 

menjelaskan bagaimana cara para aktor otoritas agama 

mempraktikkan bentuk komodifikasi agama kontemporer di ruang 

digital dan memiliki pengaruh lebih kuat untuk menarik simpati 

masyarakat melalui identitas selebriti mikro. Microcelebrity menjadi 

salah satu unsur penting dalam memproduksi identitas Islam secara 

simbolis melalui platform digital di kalangan para figur baru tersebut. 

Para aktor selebriti mikro pada dasarnya bukanlah seseorang yang 

dikenal layaknya selebriti pada umumnya. Budaya selebriti yang telah 

dibangun dalam ruang digital memungkinkan individu biasa dapat 

berposisi sebagai selebriti di media sosial.107 Abidin juga sepakat 

bahwa status selebriti yang didapatkan dalam ruang digital tersebut 

bukan ditujukan atas kepemilikan bakat dari seorang individu seperti 

selebriti di televisi, melainkan kemampuan spesifiknya dalam menarik 

perhatian di internet secara luas.108  
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Tahun 2010 merupakan awal baru bagi salah satu manifestasi 

produk selebriti mikro, yaitu influencer. Di awal kemunculannya, 

tugas seorang influencer ialah meyakinkan khalayak online untuk 

menaruh minat beli pada suatu produk atau brand109 baik dalam 

barang atau jasa. Namun, dengan melihat tugas stagnan tersebut, 

nampaknya para influencer tersebut ingin lebih menunjukkan “siapa 

diri mereka” untuk mendapatkan identitas unggul dan posisi 

pentingnya di media sosial, meski dengan memanfaatkan ‘pakaian’ 

keagamaan. Kekuatan microcelebrity yang dimilikinya berpeluang 

untuk dapat memengaruhi keputusan orang lain karena otoritas, 

pengetahuan, posisi, dan kedekatan mereka dengan audiensnya. Alam 

melihatnya sebagai bentuk komunikasi persuasif,110 yang menurut 

Zaenuri diartikan sebagai kegiatan memengaruhi orang lain dengan 

melibatkan sisi psikologis komunikan, sehingga komunikan tersebut 

dengan sadar melakukan sesuatu atas kehendaknya sendiri.111 

Menurut Kadekova dan Holiencinova, para influencer tersebut 

bukanlah alat pemasaran sederhana, tetapi lebih merupakan aset 

hubungan sosial dimana mereka dapat berkolaborasi untuk mencapai 

tujuan pemasaran.112   

Annisa meyakini bahwa para microcelebrity Muslim yang 

direpresentasikan oleh influencer Muslim mampu menarik dukungan 

audiens Muslim, bahkan membentuk komunitas atau publik Islam itu 

sendiri yang tentunya dapat berasal dari berbagai kalangan masyarakat 
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Muslim modern.113 Menariknya, microcelebrity yang dimanfaatkan 

oleh para influencer selalu mengedepankan keintiman atau kedekatan 

pada kehidupan pribadi mereka untuk dibagikan ke ruang publik dan 

menjadi konsumsi disana.114 Ketika media sosial telah berfungsi 

sebagai refleksi diri, maka akan dengan mudah influencer 

memasukkan justifikasi, argumen, baik dukungan maupun penolakan 

atas suatu isu melalui penggiringan opini terhadap wacana keislaman 

kontemporer yang sedang hangat diperbincangkan dalam lingkungan 

cyber Islam.   

Untuk memahami situasi di media sosial, agaknya perlu juga 

melibatkan beberapa kajian agama dan media yang telah mengemuka 

saat ini. Seperti kajian Islam kontemporer di ruang virtual milik Bunt 

dan kajian mediatisasi agama Meyer dengan menggunakan objek-

objek material yang melibatkan estetika religius dalam praktiknya. 

Dalam karya Bunt yang membahas tentang lingkungan cyber Islam, 

dikatakan bahwa “Internet merupakan alat Islam” yang artinya setiap 

Muslim memiliki suara di dunia maya untuk menyebarkan nilai dan 

pandangan dalam pasar informasi. Namun, penelitian ini berakhir 

dengan membahas lebih banyak peluang kemungkinan munculnya 

otoritas baru keagamaan akibat pembawaan Islam secara pribadi dan 

bebas di tangan siapa pun yang dapat mengakses internet.115 Agak 

berbeda dengan studi Bunt sebelumnya meski arah akhir yang 

berusaha ditunjukkan ialah terkait tantangan otoritas agama 

tradisional atas kemunculan otoritas baru keagamaan yang lebih melek 

digital. “Hashtag Islam” mengeksplorasi beragam cara teknologi 

digital membentuk umat Islam di seluruh wilayah yang luas ini untuk 

berhubungan dengan otoritas agama dalam memenuhi agenda 

spiritual, mistis, hingga legalistik. Mulai dari interaksi sosial yang 

berkepentingan hingga dalam bentuk web, elemen penting dari praktik 
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dan otoritas keagamaan kini pun memiliki representasi online.116 

Berbeda dengan arah penelitian Meyer yang berfokus pada bagaimana 

agama dapat tersampaikan secara emosional melalui objek-objek 

material non-religi seperti benda, gambar, musik, tulisan, dan lain 

sebagainya. Aesthetic formations mengungkap bagaimana pancaindra 

manusia beragama dapat menangkap pesan-pesan keilahian melalui 

pertunjukan atau penampilan yang menarik secara sinestetik.117  

Kajian-kajian tersebut menjadi pemantik lebih jauh untuk dapat 

dilihat dan ditelusuri dinamika fenomena otoritas agama dan 

kaitannya dengan praktik komodifikasi Islam beserta 

perkembangannya terutama ketika memasuki era disrupsi informasi. 

Perubahan signifikan diskusi ini dari waktu ke waktu nyata adanya dan 

tidak dipungkiri. Sehingga tidak ayal, jika posisi studi ini telah 

mendapatkan tempat sebagai kajian akademik yang dilakukan para 

pengkaji studi Islam di Indonesia, baik dari kalangan sarjana Indonesia 

maupun sarjana asing di banyak negara lainnya. Hal ini tentu perlu 

diamati dan dikembangkan lebih lanjut untuk mengetahui bagaimana 

pola dan karakter fenomena tersebut di setiap fase perkembangannya. 

Penelitian ini dapat dikatakan sebagai kelanjutan dari proyek 

penelitian-penelitian mengenai otoritas agama Islam dan berbagai 

bentuk komodifikasi yang telah dikaji sebelumnya. Dengan mulai 

merambah pada lanskap virtual dan memberi fokus utama pada figur 

tokoh atau aktor yang disinyalir berkemampuan menghadirkan agama 

secara menarik sebagai aktor otoritas baru keagamaan dan 

komodifikasi agama Islam kontemporer, penelitian ini menjadi 

pembeda dasar atas penelitian-penelitian terkait pendahulunya. Dalam 

celah inilah penelitian dapat memberikan kontribusi. Figur digital 

yang dimaksud dalam istilahnya sebagai religious entrepreneur yang 

dapat dipelajari dari sini ialah mereka yang terkenal di media sosial 

bukan karena konten dakwahnya secara substansial, tetapi karena 

kemasan kreatif dan menghibur dari konten dakwah tersebut, mereka 

yang mampu membawa Islam dengan menarik, asyik dan tidak 
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menjenuhkan, mereka yang ‘jualan agama’ melalui produk barang 

seperti karya tulis, pakaian, hingga jasa dalam bentuk program-

program seminar atau forum santai berbayar yang menarik dan 

kekinian, dan mereka yang memiliki audiens peminat lebih banyak 

daripada pendakwah biasa (non-pebisnis).   

Dari sekian diskursus mengenai otoritas agama Islam dan 

komodifikasi Islam hingga asumsi peneliti untuk menyebutkan istilah 

religious entrepreneur, nampaknya meniscayakan suatu fenomena 

yang tidak pernah dibayangkan sebelumnya, di mana media sosial 

telah menjadi salah satu sarana utama terpenting saat ini untuk 

menggambarkan banyaknya ragam ekspresi Muslim. Selain itu, citra 

dakwah baru dan menarik yang dihadirkan oleh para selebriti mikro 

ini semakin meyakinkan hingga berhasil memikat audiens dalam 

jumlah besar melebihi pendakwah orisinil meski sebagian dari mereka 

tidak memiliki pengalaman dalam memahami Islam secara 

konvensional.  

 

E. Kerangka Teoritik  

1. Agama Pasar hingga Islam Pasar  

Mara Einstein dan Greg Fealy menjadi tokoh penting dalam 

memperkenalkan kedua konsep ini. Kerangka sekuler telah 

mendorong agama untuk sengaja dipasarkan dengan cara 

disederhanakan dan disinkronkan supaya dapat mengakomodasi 

berbagai budaya yang ada di sekitarnya.118 Ketika spiritualitas 

dipasarkan, individu akan diperkenalkan pada gagasan bahwa mereka 

dapat memilih dan membelinya. Dengan demikian, individu akan 

semakin rentan untuk berbelanja agama sehingga agama pun tidak 

hanya harus meningkatkan strategi promosi dan pemasaran agar 

dikenal di antara begitu banyak kekuatan yang bersaing, tetapi ia juga 

harus mampu mengemas produknya sendiri agar sesuai dengan 

permintaan pasar. Hal ini menggambarkan adanya usaha bebas agama 

untuk beroperasi di pasar bebas serta terbuka bagi berbagai produsen, 

sehingga hanya pilihan rasional-lah yang akan membuat orang 
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memilih agama sesuai dengan kebutuhan atau tujuan individu mereka. 

Sementara Fealy menganggap ini sebagai hasil dari kegoncangan 

identitas keagamaan yang terjadi tatkala masyarakat mengalami 

transformasi sosial dan budaya.119 Konsekuensinya, banyak yang 

mencari sumber-sumber bimbingan moral baru dan bantuan melalui 

agama, atau “Pencari Agama”.120 Pencarian ini semakin banyak 

dilakukan dengan mengikuti garis pasar karena pengguna agama 

berusaha mencari identitas baru dan makna yang bersifat pribadi di 

dunia jual-beli spiritual. Dalam konteks ini, pada akhirnya agama 

diyakini sebagai produk yang tunduk pada keinginan dan perubahan 

pasar. 

Budaya pasar sekuler turut memengaruhi aktivitas dakwah 

Islam di Indonesia. Pengaruh itu menggiring pada penyederhanaan 

pesan-pesan keagamaan yang terjadi akibat sebagian besar dari 

popularitas Islam saat ini lebih bersifat ‘luar’ daripada ‘dalam’, dan 

kalangan Muslim modern akan lebih peduli untuk ‘kelihatan’ Islam 

daripada ‘menjadi’ Islam.121 Penyederhanaan terhadap pesan-pesan 

keagamaan ini dilakukan untuk menciptakan daya tarik seluas 

mungkin. Dinamika pasar mengarahkan bahwa semakin agama 

dibawa ke dalam budaya populer, terutama melalui media elektronik, 

sudah seharusnya ia ditampilkan dalam bentuk yang menghibur dan 

mudah dicerna.122 Sehingga tidaklah mengejutkan jika ditemukan para 

pendakwah maupun penyaji konten keagamaan yang telah 

memperbarui metode penyampaian pesan-pesannya menggunakan 

sarana dan perangkat dramatis seperti sajian bercahaya yang 

memengaruhi pikiran, musik, tari, tata panggung, dan berbagai teknik 

presentasi dari yang jenaka hingga menumbuhkan emosi dan 

mengubah moral. Singkatnya, agama dapat dibawakan dalam berbagai 

bentuk tawaran hiburan baik yang sifatnya serius maupun candaan. 
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Fenomena ini menggambarkan bagaimana kondisi Islam pasar telah 

menjadi kondisi yang lumrah bahkan ramai terjadi di Indonesia.  

 

2. Komodifikasi Agama 

Komodifikasi dalam bentuk mediatisasi agama yang juga 

pertama kali disimpulkan oleh Mara Einstein menjadi hal terpenting 

dalam upaya menghubungkan pesan-pesan keagamaan ke hadapan 

konsumen. Karena agama akan dapat tersampaikan dan dipahami jika 

terwujud melalui media-media penyalur tersebut. Awalnya, sebelum 

internet ditemukan, keberadaan media seperti televisi, radio, dan kaset 

khutbah yang telah melahirkan berbagai figur televangelisme123 

dianggap sebagai manifestasi praktik mediatisasi agama yang 

dilakukan oleh produsen agama. Televisi, radio, maupun kaset secara 

historis telah menjadi pemasok massal informasi terkait agama.124 

Namun, hanya internet yang dapat melakukan kerja ganda dengan 

memasok sekaligus menyebarkannya melalui berbagai konten 

keagamaan yang dikreasikan dan ditransmisikan secara online.    

Tidak setiap komodifikasi agama mengarah secara penuh pada 

komersialisasi agama. Proses komodifikasi agama dilakukan untuk 

mempromosikan, mengemas, dan menyampaikan agama secara 

menarik agar dapat lebih diterima secara meluas oleh individu 

beragama. Produk agama disuplai sebanyak dan seberagam mungkin 

supaya mampu memenuhi kebutuhan individu yang semakin 

bervariasi. Di lain hal, perolehan profit yang diupayakan para 

produsen agama tidak sesederhana memperdagangkan bisnis 

berorientasi agamanya. Hal tersebut hanya implikasi yang secara 

otomatis didapatkan ketika mereka memposisikan diri sebagai 

seseorang yang professional dalam memahami suatu wacana 

keagamaan tertentu. Sehingga, pembentukan subyektivitas diri 

mereka terhadap segala yang berkaitan dengan wacana keagamaan 

tersebut berdampak pada rasa paling benar dan paling paham. 

Konsekuensinya, mereka tidak segan menampilkan dan 
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menyampaikan wacana keagamaan tersebut sesuai versi yang mereka 

inginkan dan kreasikan sesuai tuntutan budaya populer. Fenomena ini 

tidak dipungkiri saat Islam dan pasar mulai berjumpa dalam satu 

bingkai kehidupan sosial, dimana umat Muslim yang ingin tampil 

modern tetap dapat memiliki pencitraan sebagai seseorang yang 

saleh.125  

 

3. Otoritas Baru Keagamaan 

Otoritas “tidak bertumpu pada nalar publik atau kuasa 

pemimpin, tetapi pada pengakuan terhadap hierarki yang dianggap 

benar dan absah oleh semua pihak yang terlibat di dalamnya.”126 

Definisi ini kemudian dikembangkan oleh Alatas dalam memahami 

otoritas keagamaan Islam dengan menyoroti tiga unsur pokok yang 

merupakan bagian dari otoritas, yaitu imaji tentang dan hubungan 

dengan fondasi temporal, kapasitas untuk mentransformasikan fondasi 

tersebut sebagai pranata, serta kemampuan untuk mendorong 

kepatuhan tanpa paksaan.127 Dengan demikian, pembentukan otoritas 

memerlukan kerja-kerja berkelanjutan untuk memproduksi, 

mereproduksi, dan merawat relasi tersebut.  

Dalam diskusi otoritas agama, beberapa “pengetahuan suci” 

yang sebelumnya merupakan hak istimewa elit ulama saat ini justru 

dapat dimiliki oleh setiap orang. Konsumsi dan produksi keagamaan 

dapat diakses bagi siapa pun yang bersedia mempelajarinya dari 

berbagai sumber secara bebas.128 Terlebih, penggunaan internet 

memberi peluang semakin besar bagi pembaca modern untuk 
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memiliki banyak pilihan tentang cara menggunakan situs pengetahuan 

yang kemudian dihadapkan pada serangkaian jalur kompleks. 

Ketersediaan berbagai platform media sosial yang bersifat tentatif dan 

dituntut untuk selalu relevan, mendorong siapa pun ingin berbicara 

atau berpendapat dalam berbagai ranah, khususnya perihal agama. 

Konsekuensinya, tidak ada lagi otoritas agama tunggal karena 

kewenangan dalam memproduksi agama tidak lagi terpusat pada satu 

kontrol pemegang kendali otoritas yang terpadu.129 

Fenomena tersebut mendorong hadirnya diskusi otoritas baru 

keagamaan yang melibatkan berbagai aktor pendakwah dalam lanskap 

media baru. Karya “Hashtag Islam” milik Gary R. Bunt 

dan“Understanding Digital Culture”-nya Vincent Miller menjadi dua 

referensi utama yang dapat saling melengkapi perkembangan diskusi 

ini hingga fenomena keberlanjutannya di media digital. Dalam 

dinamikanya, otoritas baru keagamaan sendiri telah eksis sejak 

penggunaan media elektronik seperti radio dan televisi oleh para 

pendakwah untuk menyampaikan pesan-pesan keagamaan mereka.130 

Saat itu, sebagai media penyiaran terpusat yang hanya dimiliki oleh 

sekelompok kecil kalangan tertentu, televisi dan radio memilih 

pendakwah sesuai preferensi yang dibutuhkan dan memfasilitasi 

mereka untuk mensyiarkan pesan keagamaannya. Teknis yang bersifat 

hierarkis ini pada gilirannya menciptakan hegemoni melalui 

kepemilikan distribusi budaya populer yang mendorong pandangan 

audiens untuk berpihak pada status quo.131 Dalam hal ini, interaksi 

searah yang terjadi antara pendakwah dan audiens pun mengesankan 

bentuk kepasifan dan ketiadaan proses interaktif di antara keduanya. 
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Kesan berbeda akan didapat jika melihat aktivitas otoritas baru 

keagamaan hari ini. Media digital hari ini telah mendorong 

perkembangan budaya digital dalam setiap lini komunikasi. Skema 

masyarakat jaringan yang termanifestasi dalam budaya digital telah 

memberi peluang bagi siapa pun untuk berinteraksi dan 

berkomunikasi tanpa syarat, termasuk di dalamnya individu 

beragama. Mereka yang ingin berbicara tentang agama, baik memiliki 

dasar pengetahuan agama atau tidak, akan dengan mudah memperoleh 

panggung jika dapat menyesuaikan temanya dengan selera masyarakat 

beragama. Selain itu, komunikasi interaktif dua arah antara penyampai 

agama dan audiens pada gilirannya meruntuhkan perbedaan antara 

konsumen dan produsen akibat model produksi media yang lebih 

terdesentralisasi.132 Struktur semacam ini memungkinkan audiens 

mempunyai pilihan lebih beragam dan kemampuan leluasa untuk 

‘menjawab kembali’, bahkan memproduksi media mereka sendiri.   

 

4. Selebriti Mikro Keagamaan 

Selebriti internet atau selebriti mikro mendapatkan 

popularitasnya karena ketertarikan audiens atas berbagai macam 

konten menarik yang ia sajikan di internet. Konstruksi selebriti 

didukung oleh kesengajaan liputan media tentang seseorang yang 

kemudian mengubahnya menjadi mode, di mana publik didorong 

untuk tertarik pada mereka secara terus menerus.133 Untuk mencapai 

keberhasilannya, Marwick menyebut bahwa selebriti mikro tersebut 

harus menyusun strategi dan persona yang terus menerus hingga 

benar-benar terasa otentik, interaktif, dan layaknya selebriti 

sungguhan.134 Tampilan emosi yang sangat hidup itulah, mendorong 

kemampuan audiens untuk mengidentifikasi emosi tersebut di layar 

hingga berkontribusi pada perasaan bahwa selebriti internet yang 

berasal dari individu biasa, lebih dirasa nyata dan otentik ketimbang 

 
132 Ibid. 
133 Abidin, Internet Celebrity: Understanding Fame Online, 2018, 4. 
134 Graeme Turner, Understanding Celebrity (Los Angeles: SAGE 

Publications, 2014), 92. 
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selebriti televisi yang terkesan eksklusif.135 Namun, melihat 

kebebasan bermedia hari ini yang semakin menuntut diskusi untuk 

ditelaah lebih lanjut mengikuti kondisi sosial, Crystal Abidin 

berinisiatif untuk melanjutkan konsep yang pertama dikenalkan oleh 

Theresa Senft itu sekaligus memperkenalkan dan mengemas kembali 

konsep tersebut dalam kerangka lebih luas. 

Sebagai salah satu produk evolusi dari selebriti mikro, 

influencer dapat dengan mudah dianggap cukup otoritatif dalam 

bidangnya masing-masing yang ditunjukkan melalui setiap unggahan 

konten di akun media sosial mereka. Diskusi terkait hal ini pun mulai 

dikembangkan oleh Firly Annisa dengan membawanya ke ranah 

agama, dimana influencer agama secara rutin menyajikan konten-

konten keagamaan menarik yang relevan dengan wacana keislaman 

terkini, mulai konten berisi informasi atau pengetahuan keislaman 

hingga konten berisi pendapat atau argumentasi pribadi atas suatu isu, 

bahkan hukum dalam Islam. Sehingga, selain wacana keislaman pada 

akhirnya dapat diakses oleh publik secara luas, ia juga telah dibingkai 

dalam gaya penalaran dan bentuk argumen yang lebih menarik serta 

kompleks.136 Penyampaian pesan-pesan keagamaan yang demikian 

dan telah dimediasi oleh media sosial ini pada akhirnya menghasilkan 

suatu bentuk imajinasi yang tidak hanya sebatas di pikiran saja, tetapi 

diartikulasikan dan dibentuk melalui media hingga menghasilkan atau 

memunculkan pengalaman, emosi serta pengaruh bersama.137 Situasi 

ini kemudian merangsang munculnya suara-suara dan pengaruh Islam 

baru juga identitas Islam baru berdasarkan konstruksi media sosial.138    

 

 

 

 
135 Abidin, Internet Celebrity: Understanding Fame Online, 2018, 12. 
136 Dale F. Eickelman dan John W. Anderson, New Media in the Muslim 

World: The Emerging Public Sphere (Bloomington: Indiana University Press, 

1999). 
137 Birgit Meyer, “Introduction: From Imagined Communities to 

Aesthetic Formations: Religious Mediations, Sensational Forms, and Styles of 

Binding,” 2009. 
138 Bunt, Hashtag Islam: How Cyber-Islamic…, 19–20. 
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F. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Untuk memahami fokus kajian serta mencapai tujuan yang 

diungkapkan di depan, penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif.139 Penelitian ini bersifat eksploratif, dengan menggunakan 

pendekatan etnografi digital.140 Hal tersebut dipilih karena penelitian 

ini menggunakan metode yang menekankan analisis pemahaman dan 

pemaknaan atas apa yang diungkap dalam narasi, diskursus atau 

pernyataan seseorang di media sosial. Etnografi dalam ruang maya 

bertujuan untuk memberikan pemahaman unik terkait signifikansi dan 

implikasi dari penggunaan internet. Kerap pula disebut dengan 

etnografi virtual karena penerapan metode antropologi sosial dan 

budaya yang diterapkan dapat memberikan pemahaman teoritis serta 

membantu menentukan dinamika sosial di dunia maya dengan 

sistematis dan terstruktur.141  

Bahan dasar penelitian ini berasal dari literatur dan hasil 

pengamatan pada berbagai konten dakwah hingga penyelenggaraan 

acara maupun program gratis dan berbayar di akun media sosial 

influencer dakwah terpilih, yaitu Instagram dan YouTube. Penelitian 

ini juga didukung oleh hasil wawancara mendalam yang terungkap 

melalui pernyataan, pengakuan dan pendapat secara online maupun 

offline yang disampaikan figur influencer dakwah terpilih serta 

audiens pengikut dan penggemar para influencer dakwah tersebut 

melalui komunikasi berbasis pesan via WhatsApp dan DM (Direct 

Message).  

Pemilihan para influencer dakwah sebagai representasi dari 

figur religious entrepreneur di media sosial yang menjadi subjek 

 
139 John W. Creswell, Penelitian Kualitatif & Desain Riset Memilih di 

antara Lima Pendekatan (Terj. Ahmad LIntang Lazuardi) (Yogyakarta: Pustaka 

Pelajar, 2014), 58–75. 
140 Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research 

Online (London: SAGE Publication Ltd, 2009), 61; H. Mariampolski, “The 

Power of Ethnography,” International Joural of Market Research XI/1 (Maret 

1999): 12. 
141   Christine Hine, Virtual Ethnography (London: SAGE Publication 

Ltd, 2000), 57. 
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penelitian, didasari oleh beberapa alasan. Pertama, alasan 

kemasyhuran dan kesuksesan berkat kekreatifan mereka 

menggabungkan dakwah yang menghibur dengan promosi ‘bisnis 

agama’ di media sosial, ditandai dengan akun yang ter-verified hingga 

memberikan keuntungan secara finansial yang tidak biasa. Kedua, 

antusiasme luar biasa dari para audiens sebagai konsumen religius 

yang berbondong-bondong meminati beragam konten, acara hingga 

produk keagamaan mereka.  

 

2. Metode Pengumpulan dan Analisis Data 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan 

melalui beberapa cara.  

Pertama, studi literatur atau kepustakaan yang digunakan untuk 

menjelaskan hal-hal yang berhubungan dengan teori dan fakta 

lapangan yang telah dilakukan oleh para peneliti sebelumnya. Metode 

ini juga digunakan untuk menelusuri kondisi diskursus terkait otoritas 

dan komodifikasi agama di Indonesia yang terjadi hingga 

hubungannya dengan audiens online sebagai konsumen religius aktif 

di media sosial.  

Kedua yaitu observasi dan wawancara, kedua cara ini menjadi 

metode berikutnya dalam pengumpulan data. Semua data 

dikumpulkan melalui pengamatan terhadap setiap konten dakwah 

yang menghibur serta promosi produk dan acara keagamaan berbayar 

dari akun media sosial para influencer dakwah terpilih. Sebagai 

participant observer, pengamatan juga dilakukan melalui 

keikutsertaan show offline dan kelas online berbayar yang 

diselenggarakan oleh para influencer dakwah sebelum kemudian 

melakukan wawancara langsung dengan para informan yang berasal 

dari pihak influencer dakwah itu sendiri, serta audiens konsumen 

religius pengikut akun-akun influencer dakwah tersebut. Tidak 

menutup kemungkinan jika tidak diperkenankan untuk wawancara 

langsung, maka data juga diperoleh dari beberapa podcast yang telah 

melakukan wawancara mendalam terhadap mereka. Dalam proses 

wawancara, peneliti menggunakan format semi-terstruktur, yakni 

dengan mengajukan sejumlah pertanyaan mengenai topik inti, namun 
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tetap dilakukan secara santai dan mengalir agar dapat mengajukan 

pertanyaan-pertanyaan dengan lebih terbuka. 

Karena keterbatasan jarak dan waktu, informan umumnya 

dihubungi melalui pesan WhatsApp dan DM untuk dapat memberikan 

informasi. Wawancara dilakukan hampir setiap waktu mengikuti 

jadwal kosong informan, sehingga informasi tentang cara-cara 

influencer dakwah mengembangkan konten dan bisnisnya serta 

ekspresi keberagamaan audiens religius sebagai efek terhadap 

peminatan terhadapnya dapat diperoleh dengan lancar. 

Penentuan informan bagi audiens online dilakukan berdasarkan 

sistem snowball sampling. Sebagai informan kunci, peneliti memilih 

mereka yang aktif berkomentar dan bertanya di berbagai postingan 

akun media sosial para influencer dakwah tersebut. Selain itu, mereka 

juga telah tergabung dalam sejumlah forum berbayar yang 

diperuntukkan khusus anggota komunitas yang juga diasosiasi oleh 

para influencer dakwah. Hal itu karena mereka memiliki pemahaman 

dan ketertarikan orisinil pribadi serta pengalaman mengenai minat dan 

keikutsertaannya pada program influencer dakwah tersebut.  

Dengan demikian, informan penelitian ini berjumlah 12 orang 

dengan kategorisasi sebagai berikut:  

1. Influencer dakwah sebanyak 3 orang 

2. Audiens yang merupakan pengikut aktif dan peminat program 

dan acara  keagamaan sebanyak 9 orang; @ 3 orang. 

 

Semua data hasil wawancara didokumentasikan dan 

dikumpulkan melalui bukti foto chat atau rekaman percakapan dengan 

para informan via WhatsApp, DM atau tatap muka langsung sepanjang 

informan mengizinkannya. 

Pengumpulan data lain yaitu melalui studi kepustakaan atau 

literatur; jurnal, buku, artikel, laporan penelitian, tesis, disertasi, media 

daring (online), media sosial dan sejenisnya yang berkaitan dengan 

studi ini. Metode ini dianggap cukup sesuai untuk mengetahui kondisi 

yang akan diteliti sesuai topik penelitian. Dengan metode seperti ini 

diharapkan penelitian mampu mengungkap lebih dalam tentang hal-
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hal yang belum tertuang dalam pernyataan langsung dan resmi oleh 

para informan.  

Adapun analisis data merupakan proses pengurutan data 

sehingga lebih terorganisir ke dalam sebuah pola, kategori, dan satuan 

uraian dasar, kemudian mengangkatnya menjadi teori hasil 

penelitian.142 Miles dan Huberman menguraikan bahwa analisis data 

meliputi reduksi data, sajian data, serta penarikan kesimpulan hingga 

verifikasi.143 

Reduksi data adalah proses pemilihan, penyederhanaan, dan 

pengabstraksian informasi data kasar yang muncul dari catatan tertulis 

di lapangan.144 Peneliti kemudian memilah dan memilih data yang 

didapatkan dari hasil wawancara dengan informan dan observasi 

terhadap sejumlah akun influencer dakwah tertuju terkait dengan 

ekspresi responsif para audiens dan strategi para pebisnis agama dalam 

usahanya, serta dokumen dari data sekunder yang akan terkumpul. 

Proses selanjutnya yaitu penyajian data, yang dilakukan peneliti 

ialah menuliskan dalam bentuk uraian singkat, gambar hasil foto, 

tangkapan layar ponsel, dan sejenisnya, sedangkan yang paling sering 

dilakukan yaitu dengan menuliskan teks secara naratif.145 Pada tahap 

ini peneliti menuliskan narasi tentang keterkaitan antara otoritas 

agama dengan praktik komodifikasi agama kontemporer juga 

keterlibatan para influencer dakwah dalam mengkreasikan setiap 

konten dakwah kreatif dan menarik yang diunggah di media sosial 

dengan kerangka teori yang dibangun, kemudian dibantu dengan 

penampilan gambar-gambar konten dakwah dalam bentuk hiburan 

maupun berbagi informasi pengetahuan Islam kontemporer untuk 

menjelaskan sekaligus membuktikan fenomena asli yang terjadi. 

Penarikan kesimpulan dan verifikasi berperan memberi penjelasan, 

yang kemudian dilakukan verifikasi, menguji kebenaran, kekokohan, 

 
142 Michael Quinton Patton, Qualitative Evaluation Methods (London: 

SAGE Publications, 1980), 280. 
143 Matthew B. Miles dan A. Michael Huberman, Analisis Data Kualitatif 

Terj. Tjetjep Rohendi Rohidi (Jakarta: UI Press, 1992), 14. 
144 Ibid., 16. 
145 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan Kombinasi 

(Mixed Methods) (Bandung: Alfabeta, 2013), 339. 
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dan menyesuaikan makna-makna yang diperoleh dari data.146 Di akhir, 

peneliti juga melakukan verifikasi terhadap data yang telah diperoleh 

dari para subjek dan objek penelitian, kemudian dibandingkan dengan 

proposisi teoretis yang mencerminkan pertanyaan penelitian sehingga 

menghasilkan kesimpulan dari data yang sudah terverifikasi.  

 

G. Sistematika Pembahasan 

Disertasi ini memuat enam bab pembahasan yang terdiri atas Pertama, 

Bab 1. Dalam bab ini berisi latar belakang penelitian ini penting 

dilakukan, penjelajahan pustaka terkait fenomena dinamika 

perdebatan diskusi otoritas agama dan komodifikasi agama 

kontemporer di Indonesia, dari historisitas munculnya keterlibatan 

aktor yang berperan di dalamnya, permasalahan yang hendak dijawab 

dalam penelitian ini, tujuan dan kegunaan penelitian, signifikansi 

penelitian, kerangka teori hingga metode penelitian yang 

dipergunakan dalam disertasi ini. 

Bab kedua, membahas tentang bagaimana dinamika fenomena 

pendakwah Islam dalam mengisi kajian otoritas baru keagamaan di 

media Indonesia. Bahasan ini dimulai dengan memaparkan 

kemunculan otoritas baru keagamaan Islam awal di media televisi 

Indonesia yang saat itu cukup mengenal beberapa nama ustaz kondang 

seperti Aa Gym, Ustaz Arifin Ilham dan Ustaz Yusuf Mansur. 

Kemudian dilanjutkan oleh sepak terjang para pendakwah Islam 

tradisional yang mulai menjajaki media sosial awal yang aktif 

mengunggah ceramahnya di YouTube dan Website seperti Ustaz 

Khalid Basalamah, Ustaz Hanan Attaki hingga Ustaz Adi Hidayat. 

Setelah itu berlanjut pada paparan mengenai munculnya para otoritas 

baru agama dari kalangan selebriti mikro keagamaan sebagai 

manifestasi atas berkembangnya media sosial dengan beragam 

platform yang lebih mudah dan ramai digunakan. Hal inilah yang 

kemudian mengharuskan transformasi ide dakwah yang lebih 

menarik, estetik, dan asyik untuk dikomsumsi khususnya oleh para 

audiens millennial. Hal ini penting untuk melacak dinamika 

 
146 Ibid., 19. 



47 

perkembangan perdebatan diskusi otoritas baru keagamaan pasca 

berakhirnya bentuk otoritas agama tradisional, terutama hingga 

menjajaki ruang digital. Dari sini akan tergambarkan mengapa dan 

bagaimana seseorang dapat mendapatkan hak sebagai pemegang 

kendali atas informasi tentang agama, termasuk sebutan religious 

entrepreneur bagi otoritas agama dari kalangan selebriti mikro 

keagamaan yang menjadi fokus utama dalam ulasan disertasi ini. 

Bab ketiga, membahas tentang spesialisasi dakwah “Halal” ala 

Aisha Maharani, seorang influencer Muslimah yang aktif 

mengedukasi perihal produk-produk Halal. Diawali dengan 

perjuangan dakwah “Halal” sebagai pegawai di LPPOM MUI yang 

memiliki keresahan terhadap kurangnya implementasi label produk 

“Halal” di Indonesia, sehingga mengarahkannya untuk melanjutkan 

perjuangan “Halal” di luar lembaga pemerintahan dengan konsekuensi 

tertentu yang harus ia ambil, bagaimana usahanya untuk menjadi layak 

dan otoritatif dalam menyuarakan label “Halal” di Indonesia, hingga 

pencapaiannya saat mendirikan komunitas Halal Corner yang cukup 

massif dalam melakukan edukasi halal dan menawarkan kelas 

pembimbingan sertifikasi halal berbayar di media sosial. Pembahasan 

juga akan mengulik lebih dalam bagaimana cita-cita Aisha selain ingin 

menciptakan lapangan kerja yang fleksibel dan bermanfaat untuk para 

Ibu rumah tangga, juga bermaksud membantu para ulama/kyai 

“terakhir” dalam memverifikasi produk-produk yang membutuhkan 

fatwa “Halal” di Indonesia. Hal ini menjadi penting diamati karena 

sosoknya sebagai entrepreneur Muslim yang memiliki pengalaman 

dan pemahaman lebih mengenai label “Halal” dapat mengantarkannya 

sebagai otoritas baru keagamaan Islam di media sosial melalui jalur 

“dakwah halal". Pada bagian akhir bab ini juga akan dipaparkan realita 

figur seorang Aisha Maharani di kalangan audiens penikmat konten-

kontennya. Bagaimana tanggapan, harapan hingga aspirasi mereka 

terkait sisi dakwah yang dibawakan maupun sisi personal sang 

influencer. 

Bab keempat akan membahas tentang dakwah “Annyeong 

Ayyuhannas” yang kerap menjadi kalimat sapaan pembuka Fuadh 

Naim ketika tampil, seorang influencer dakwah penggemar K-Pop 
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yang “Pernah Tenggelam” dalam Korean Wave dan kini telah 

bertaubat. Penjelasan akan diawali dengan sedikit potret kehidupan 

Fuadh Naim sebagai K-Popers hingga sampailah pada satu momen 

yang mengharuskannya untuk mengambil keputusan besar dalam 

hidup, yaitu berhijrah. Dilanjutkan dengan pilihan strategisnya dalam 

berhijrah dan berdakwah untuk tidak serta merta membuang semua 

pengaruh K-Pop yang masih lekat dengan dirinya, akan tetapi justru 

memanfaatkan dan mengambil peluang besar ini untuk melancarkan 

aksi dakwah dan bisnisnya dengan menciptakan ciri khas dakwah yang 

berbeda dari pendakwah manapun. Sebagai pendakwah alumni K-

Pop, tema-tema dakwah K-Pop selalu menjadi ‘andalan’ bagi Fuadh 

Naim dan menariknya selalu menjadi ‘kegemaran’ anak muda Muslim 

penggemar K-Pop meski dikenakan biaya untuk mengaksesnya. 

Selain itu, pemaparan juga akan mengulas sosok Fuadh Naim yang 

erat dengan pembawaan dakwah kekinian dan berbalut lelucon serta 

komedi hingga membuat kehadirannya sebagai sosok otoritas baru 

keagamaan  sangat dinantikan oleh milenial Muslim, khususnya bagi 

mereka yang akan dan baru berhijrah. Sama hal-nya dengan bagian 

akhir pada bab sebelumnya, di bab ini juga akan ditampilkan 

bagaimana realita sosok Fuadh Naim menurut para follower-nya. Apa 

yang menjadi alasan mereka menyukai konten-konten dakwah hingga 

meminati berbagai acaranya yang berbayar, serta bagaimana 

tanggapan dan harapan mereka terhadap sang idola. 

Bab kelima, membahas tentang “Dakwah Kepribadian” Ayu 

Momalula, seorang pengusaha fesyen syar’i dan parfum yang dikenal 

dengan @hijabsallyheart dan AM by Ayu Momalula. Selain sebagai 

mompreneur yang mahir berjualan, ia juga menginisiasi didirikannya 

Muslimah Bangkit Academy (MBA) yang di bawahnya menaungi 

pelaksanaan beberapa kelas kepribadian berbayar seperti; Kelas 

Menuju Halal (KMH), Kelas Istri Solehah (KIS), dan kelas 

Personality Development (PD). Sebagai influencer Muslimah yang 

mengajarkan kelas kepribadian, nampaknya pribadi lemah lembut dan 

anggun menjadi modal kuat Ayu untuk dapat menjalin kedekatan 

dengan audiens yang sebagian besar juga perempuan, dimana hal ini 

sesuai dengan target pasar Ayu dalam mendirikan beberapa kelas 
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berbayar. Sehingga, para audiens perempuan pun tidak segan untuk 

curhat ke Ayu baik melalui DM Instagram, maupun kolom komentar 

mengenai berbagai permasalahan pribadi mereka yang mayoritas 

terkait dengan jodoh dan karakter. Hal inilah yang membuat kelas-

kelas tersebut mendapat banyak peminat dari berbagai kalangan 

perempuan yang rata-rata memiliki masalah pribadi dan 

membutuhkan saran dari sosok Ayu Momalula. Kemudian, 

pembahasan berlanjut pada daya tarik setiap konten dakwah Ayu yang 

rutin diunggah di media sosial Instagramnya, mulai dari penggunaan 

redaksi dan bahasa yang santun serta tidak menggurui, pembawaannya 

yang anggun dan lemah lembut, hingga teknik visualisasi materi dan 

perumpamaan video yang menarik, bahkan sangat relate dengan 

kehidupan muda-mudi saat ini. Di bagian akhir bab ini juga akan 

dipaparkan realita seorang Ayu Momalula di benak para audiens 

peminat kelasnya dan dengan yakin menjadikan Ayu sebagai role 

model dan figur yang otoritatif dalam memberi solusi dari setiap 

permasalahan kepribadian mereka. 

Bab keenam, penutup, memuat koherensi atas pembahasan dari 

bab pertama hingga bab kelima sehingga materi disertasi dapat 

dipahami sebagai satu kesatuan pembahasan yang menyatu atas satu 

topik penelitian. Bab ini berisi kesimpulan disertai dengan beberapa 

catatan reflektif atas kajian teoritik dan temuan lapangan, untuk dapat 

dijadikan rekomendasi pada penelitian berikutnya baik yang 

dilakukan peneliti sendiri maupun orang lain terkait peluang tema 

penelitian yang dapat dilakukan di kemudian hari. 
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BAB VI 

PENUTUP 

 

 

A. Kesimpulan 

Dalam disertasi ini saya mengkaji otoritas baru keagamaan di ruang 

digital Islam Indonesia yang direpresentasikan oleh sejumlah selebriti 

mikro keagamaan. Pembahasan ini mencakup dinamika lanskap, figur 

dan wacana selebriti mikro keagamaan di media sosial yang berasal 

dari kalangan influencer dakwah. Disertasi ini fokus pada bagaimana 

awal mula mereka mulai meramaikan jagat virtual Islam Indonesia 

dengan gaya pembawaan dan unggahan berbagai konten kreatif unik, 

inspiratif dan menarik yang pada gilirannya membentuk ekspresi serta 

tujuan tertentu mereka dalam agenda ini. Para influencer dakwah ini 

terbukti mampu menghadirkan agama secara segar dan asyik melalui 

tema atau wacana tertentu yang didasarkan pada preferensi serta 

ketertarikan pribadi mereka masing-masing.  

Dalam konteks agama digital, penghadiran agama melalui 

praktik komodifikasi wacana keislaman yang dilakukan para 

influencer dakwah di media sosial dapat memupuk konstruksi sosial 

mengenai sosok otoritas agama terutama otoritas baru keagamaan di 

ruang digital hari ini. Menariknya, pada aktivitas dakwah yang sarat 

dengan isu komodifikasi agama ini tidak semata bermula atau 

bertujuan awal untuk memperoleh keuntungan materi secara pribadi. 

Keuntungan finansial baru diperoleh ketika program dakwah dan 

komunitas agama cukup berkembang karena telah merasa perlu 

adanya pemasukan keuangan untuk menjamin operasional program ke 

depan serta kesejahteraan anggota komunitas dan pengurus program 

dakwah.  

Melalui penyebutan istilah religious entrepreneur, disertasi ini 

mengembangkan pernyataan Gwenael Njoto-Feillard untuk 

membawanya ke ranah digital bahwa tindakan mereka dalam 

mengemas dan menyajikan agama melalui pesan dakwah dengan 

memproduksi suatu konten untuk membahas berbagai wacana 

keislaman kontemporer (gaya hidup halal, K-Pop, serta konseling 
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pernikahan, jodoh dan karakter) hingga mampu menyertakan berbagai 

unsur sinestetik di media sosial disamping program dan pelayanan 

keagamaan berbayar yang diperlukan untuk bantuan finansial internal 

dakwah itu sendiri dapat dilihat sebagai suatu fenomena 

kewirausahaan yang menggabungkan keterhubungan moral dengan 

kemandirian ekonomi. Kondisi ini mulai dianggap sebagai cara 

kontemporer yang patut dicontoh untuk menjadi seorang Muslim 

modern yang bermoral.1  

Temuan-temuan dari disertasi ini adalah sebagai berikut: 

Pertama, melalui pengamatan pribadi dan pembacaan berbagai 

literatur, saya berpendapat bahwa fenomena otoritas baru keagamaan 

di Indonesia yang terlihat sejak berakhirnya Orde Baru telah menjadi 

gerbang awal bagi kemunculan figur-figur otoritas baru keagamaan 

saat ini hingga masa depan. Kondisi ini sebagai konsekuensi atas 

kebebasan dalam berekspresi Islami serta penggunaan dan 

pemanfaatan media elektronik. Berbagai figur otoritas baru 

keagamaan tersebut muncul dengan selalu berupaya menyajikan 

dakwah yang trendi, modern dan sesuai kondisi maupun kebutuhan 

masyarakat Muslim kontemporer. Dalam dinamikanya, media digital 

awal yang terkenal dengan platform YouTube dan website menjadi 

sarana bagi generasi baru otoritas agama tradisional dalam 

mengembangkan kiprah dakwah. Hal ini karena para generasi baru 

dari pendakwah tradisional merupakan sosok muda yang memiliki 

latar belakang pendidikan keislaman cukup valid, terampil berbicara, 

berpikiran cerdas, kekinian, dan berperspektif kontemporer.  

Kelahiran selebriti mikro di ruang digital menjadi bukti nyata 

bagaimana selebriti tradisional yang mendapatkan ketenaran melalui 

media elektronik televisi maupun radio telah berkembang dan mulai 

bersaing dengan selebriti yang memperoleh panggung melalui media 

digital terutama media sosial seperti Instagram. Sosok influencer 

 
1 Filippo Osella dan Caroline Osella, “Muslim Entrepreneurs in Public Life 

Between India and the Gulf: Making Good and Doing Good”, Journal of the Royal 

Anthropological Institute 15 (S1) (April 2009): 204, https://doi.org/10.1111/j.1467-

9655.2009.01550.x.  
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sebagai evolusi dari selebriti mikro kemudian dimanfaatkan oleh 

beberapa orang untuk berbicara tentang Islam dan mulai 

menggunakannya sebagai platform berdakwah, salah satu figurnya 

yaitu Felix Siauw. Melalui dakwah estetis yang dibawakan Felix 

Siauw dapat disimpulkan bahwa ruang digital Islam Indonesia saat ini 

telah memunculkan figur otoritas baru agama dari kalangan selebriti 

mikro keagamaan yang mampu menawarkan ‘produk Islami’ dalam 

bentuk perspektif dan pemahaman Islam secara kreatif dan imajinatif 

melalui tampilan audiovisual berbagai unggahan dakwah terkait suatu 

wacana keislaman. Dalam pengamatan penulis, sosok influencer 

dakwah saat ini telah menjamur di media sosial dan menjelma bagai 

seorang professional yang berotoritas saat berbicara mengenai Islam 

dan kaitannya dengan suatu wacana keislaman kontemporer karena 

kepemilikannya atas pemahaman lebih dan pengetahuan dalam suatu 

wacana Islam tertentu. 

Berkaitan dengan pemeliharaan otoritas seperti yang dimaksud 

oleh Alatas, memang influencer dakwah tidak memenuhi unsur 

penting ketika memperoleh status sebagai otoritas baru keagamaan 

layaknya otoritas agama tradisional baik dalam hal keterhubungan 

dengan masa lampau kenabian maupun kemampuan untuk 

mentransformasikan sunnah nabi sebagai pranata. Namun, kepiawaian 

mereka dalam mendorong kepatuhan audiens tanpa paksaan yang juga 

merupakan salah satu unsur penting dalam pemeliharaan otoritas 

menurut Alatas tersebut tidak diragukan lagi. Berbagai konten, 

program, dan acara produksi influencer dakwah yang telah diulas 

dalam penelitian merupakan cara bagaimana mereka mampu 

memumpun dan merawat otoritas secara mandiri. Hal ini 

membuktikan bahwa kedudukan otoritas baru keagamaan di ruang 

digital hari ini tidak lagi bersifat hierarkis melibatkan penguasaan 

ilmu-ilmu keagamaan, melainkan cenderung bebas dan fleksibel, yaitu 

dapat dipertahankan dengan berkemampuan mereproduksi konten 

agama secara kreatif terus menerus menyesuaikan keinginan audiens 

agama dan perkembangan zaman meski terkesan mengabaikan 

tanggung jawab sosial maupun spiritual audiensnya. 
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Temuan saya kedua yaitu praktik komodifikasi agama yang 

dilakukan oleh sosok influencer dakwah dari kalangan selebriti mikro 

keagamaan berperan penting dalam mendukung posisinya sebagai 

otoritas baru keagamaan di ruang digital. Penggunaan spesialisasi 

tema dan wacana signifikan tertentu merupakan praktik komodifikasi 

agama yang penting bagi mereka dalam upaya menyajikan konten 

yang unik dan berkaitan dengan audiens sasaran. Umumnya, 

influencer dakwah akan memanfaatkan pengalaman masa lalu dan 

kondisi latar belakang yang menguntungkan jika disorot kembali 

untuk dijadikan pembelajaran publik. Selain berupaya menciptakan 

citra diri dan ekspresi khusus sebagai unsur pembeda dari influencer 

dakwah lainnya, mereka pun dapat tampil layaknya seseorang 

profesional dan berpengalaman dalam bidang tema atau wacana 

tersebut. Dari posisi inilah para audiens meyakini otoritas mereka 

sebagai seorang yang cukup berwenang saat berbicara seputar tema 

dan wacana tertentu melalui penyampaian konten, bahkan termasuk 

ketika berkaitan dengan unsur religius. 

Temuan ketiga saya ialah bahwa audiens pengikut menerima 

konten-konten dakwah secara visual, audiovisual, dan narasi persuasif 

yang dibawakan oleh influencer dakwah secara emosional dengan 

melibatkan kepekaan sensori hingga menciptakan pengaruh religius 

pada diri mereka. Mereka memaknai situasi tersebut sebagai suatu 

keadaan dimana diri mereka dapat terhubung dengan pengaruh ilahi 

secara tidak langsung melalui konten tersebut. Ini dibuktikan dari 

berbagai respon mereka saat dan setelah melihat konten tertentu atau 

mengikuti program dan acara para influencer dakwah yang cenderung 

memberi pengaruh secara emosional religius. Ada yang menangis, 

terharu, sedih, menyadari dosa dan kekurangan, bahkan memutuskan 

untuk meninggalkan kebiasaan buruknya yang lama dan mulai 

melakukan kebiasaan baru yang disarankan figur biasnya tersebut.  

Temuan keempat saya adalah bahwa praktik komodifikasi 

agama yang dilakukan oleh influencer dakwah sebagai strategi untuk 

mendukung posisi otoritatifnya sebagai penyampai pesan keagamaan 

di ruang digital dan upaya dalam memperoleh pendapatan ekonomi 

demi kepentingan program dakwah mereka merupakan dua hal yang 
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berkelindan bahkan saling berkaitan. Ini membuktikan jika 

pemanfaatan ruang digital hari ini turut mengembangkan fenomena 

dimana praktik komodifikasi oleh otoritas agama tidak semata-mata 

berorientasi pada perolehan keuntungan pribadi tetapi justru berkaitan 

erat dengan perkembangan dan masa depan dakwah Islam yang 

dibawakan. Artinya, usaha dakwah yang dilakukan melalui berbagai 

praktik komodifikasi agama menarik dan kreatif tersebut pada 

gilirannya mendorong mereka untuk menciptakan mekanisme 

ekonomi mandiri guna memenuhi tujuan keagamaan terutama 

memfasilitasi penjangkauan wacana keagamaan yang kurang diberi 

perhatian oleh audiens beragama. Pada momen inilah sebutan 

religious entrepreneur pun layak disandang oleh influencer dakwah.  

Hari ini, media digital telah memberi kesempatan pada setiap 

orang untuk menjadi kreator atas kontennya sendiri. Berbeda dengan 

era dakwahtainment sebelumnya dimana media elektronik tidak 

memberi peluang penuh bagi figur atau aktornya untuk menciptakan 

dan memproduksi sajian tontonan yang dibawakannya. Selain itu, 

fleksibilitas dalam interaksi dengan audiens dan kemenarikan wacana 

atau tema konten dakwah yang sangat khas melekat pada citra mereka, 

memberi kesan bahwa otoritas agama tidak lagi memiliki jarak dengan 

pengikutnya dan juga tidak lagi harus mendengarkan jawaban 

keagamaan secara panjang lebar seperti pendahulunya. Bahkan kini, 

otoritas baru keagamaan di media digital dari kalangan selebriti mikro 

dapat tampil menjadi teman curhat dan diskusi ringan yang mampu 

merespon pertanyaan-pertanyaan audiens secara instan. 

 

B. Saran 

Penelitian ini berfokus pada tiga figur selebriti mikro keagamaan yang 

tentu hanya mewakili masing-masing profesionalitas dari ketiganya 

pula dalam produksi konten. Hal ini membuat penelitian kali ini 

nampak belum mampu menjelaskan fenomena religious entrepreneur 

secara keseluruhan, khususnya figur-figur non-selebriti di luar media 

digital. Oleh karena itu, penelitian ini masih sangat membutuhkan 

dukungan dan kelanjutan dari penelitian serupa lainnya guna 
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melengkapi diskusi yang telah ada dengan kontribusi akademik 

membangun.  

Terdapat sebuah proyek penelitian potensial yang kiranya dapat 

dijajaki untuk penelitian lebih lanjut berdasarkan penelitian saat ini. 

Isu-isu religious entrepreneur atau digital entrepreneur perlu dikaji 

secara mendalam. Penelitian saya menjelaskan sosok religious 

entrepreneur yang berasal dari kalangan selebriti mikro yang memiliki 

pengaruh kuat di media digital. Otoritas mereka pun dibangun di ranah 

virtual sehingga menghadirkan pengikut secara maya pula. Penelitian 

selanjutnya akan dapat melengkapi ini dari sosok religious 

entrepreneur yang berasal dari kalangan atau profesi selain selebriti 

baik itu di media online maupun offline. Dengan melakukan penelitian 

pada figur lain di luar selebriti internet, kita juga dapat memberikan 

kontribusi terhadap literatur yang ada mengenai kajian otoritas dan 

komodifikasi agama di Indonesia.  
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