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ABSTRAK 

 

Perkembangan media sosial telah melahirkan figur digital yang memperoleh 

popularitas melalui aktivitas produksi dan distribusi konten secara mandiri, 

termasuk influencer yang memiliki spesialisasi pada isu halal. Kehadiran influencer 

halal tidak hanya berkaitan dengan penyebaran informasi mengenai halal, tetapi 

juga dengan proses pembentukan dirinya sebagai selebriti mikro atau Instafamous 

yang memperoleh visibilitas dan kepercayaan dari audiens. Persoalan tersebut 

penting dikaji karena popularitas di media sosial tidak dengan sendirinya 

menunjukkan kredibilitas seorang influencer. Penelitian ini berfokus pada praktik 

edukasi halal dan konstruksi kredibilitas influencer halal sebagai Instafamous di 

media sosial. Fokus tersebut diarahkan untuk melihat influencer bukan hanya 

sebagai pembuat konten, tetapi sebagai figur digital yang membangun persona, 

visibilitas, dan kredibilitas melalui praktik komunikasi serta interaksi dengan 

audiens. 

Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan 

metode etnografi digital terhadap unggahan media sosial dan wawancara mendalam 

dengan lima influencer halal (Aisha Maharani, Rika Ekawati, Leli Azizah, Sheny 

Nabila, dan Chelsy Arta) serta wawancara kepada 13 audiens penikmat aktif 

mereka. Data tersebut dianalisis secara interpretatif dengan menghubungkan 

praktik digital yang ditemukan dengan konsep micro-celebrity, Instafamous, self-

presentation, online behaviour, dan source credibility. Kerangka kredibilitas 

Ohanian digunakan melalui dimensi expertise, trustworthiness, dan attractiveness, 

sedangkan konsep Djafarova dan Trofimenko digunakan untuk memahami 

kredibilitas Instafamous dalam kaitannya dengan presentasi diri dan perilaku 

daring. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa praktik edukasi halal dilakukan 

melalui narasi edukatif, bahasa komunikatif, storytelling, pemilihan tema, sumber 

informasi, serta representasi visual. Kredibilitas sebagai Instafamous dibangun 

melalui modal pengetahuan dan pengalaman (expertise), praktik self-presentation 

dan konsistensi aktivitas digital, serta pengakuan audiens melalui persepsi terhadap 

kompetensi dan kepercayaan (trustworthiness). Temuan penelitian menunjukkan 

bahwa kredibilitas tidak semata-mata ditentukan oleh popularitas atau jumlah 

pengikut, tetapi terbentuk melalui interaksi antara modal personal, praktik digital, 

dan pengakuan audiens. 

 

Kata kunci: Influencer halal, Instafamous, micro-celebrity, kredibilitas.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah penduduk 

Muslim terbesar di dunia dan menjadi tempat persilangan dua perkembangan. 

Pertama adalah kemajuan teknologi yang masif hingga menjadikan masyarakat 

semakin aktif dalam dunia digital. Kedua adalah sektor ekonomi Islam yang 

terus tumbuh, termasuk industri halal. Dalam ranah ekonomi halal, negara 

dengan tingkat konsumsi produk halal tertinggi di Asia Tenggara adalah 

Indonesia, yang mencapai 203,2 juta dolar AS. 1 Hal ini menunjukkan besarnya 

posisi Indonesia dalam perkembangan industri halal global Dari sisi budaya, 

perkembangan ini turut melahirkan suatu fenomena di Indonesia yang tak 

terbatas hanya pada konsumsi pangan yang halal menurut syariat, melainkan 

juga menjamah aspek konsumsi lainnya dalam kehidupan sehari-hari.2 Benussi 

menamai fenomena ini dengan halal living, yaitu ekpsresi kesalehan dalam 

Islam yang tidak terbatas hanya dalam kegiatan ritual di tempat ibadah seperti 

masjid, melainkan merambah ke kegiatan pemanfaatan produk atau konsumsi, 

seperti pangan, pariwisata, fesyen, kosmetik, jasa keuangan dan bahkan 

properti.3 

 
1 Cucu Susilawati, dkk., “Halal Lifestyle in Indonesia: Between Branding, Trends and 

Needs,” IKONOMIKA: Jurnal Ekonomi dan Bisnis Islam 9, No. 2 (2024): 160. 
2 Novalini Jailani & Hendri Hermawan Adinugraha, “The Effect of Halal Lifestyle on 

Economic Growth in Indonesia,” Journal of Economics Research and Social Sciences 6, No. 1 

(2022): 47. 
3  Matteo Benussi, “Pietaskscapes of Halal Living: Subjectivity, Striving, and Space-

Making in Muslim Russia,” Ethnic and Racial Studies 44, No. 10 (2021): 1825. 
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Media sosial kemudian menjadi salah satu ruang penting dalam 

perkembangan tersebut. Media sosial telah mengubah cara individu 

membangun keterkenalan dan mengelola kehadiran publik. Perkembangan 

platform digital memungkinkan individu tidak hanya menjadi penerima pesan, 

tetapi juga memproduksi, mengemas, dan mendistribusikan konten kepada 

audiensnya sendiri. Perubahan tersebut turut mendorong berkembangnya 

praktik self-branding dan selebriti mikro (micro-celebrity), ketika individu 

menggunakan media sosial untuk membangun persona publik dan memperoleh 

perhatian dari kelompok audiens tertentu. Khamis, Ang, dan Welling 

menjelaskan bahwa perkembangan teknologi digital, khususnya media sosial, 

berkaitan erat dengan berkembangnya praktik self-branding dan munculnya 

figur-figur yang memperoleh keterkenalan melalui aktivitas media sosial.4 

Konsep micro-celebrity digunakan untuk menjelaskan praktik 

membangun dan mengelola popularitas dalam lingkungan media digital. Senft 

menjelaskan micro-celebrity melalui praktik ketika individu secara sadar 

mengelola visibilitas dirinya, membangun hubungan dengan audiens, serta 

mengembangkan bentuk keterkenalan melalui media jaringan. 5  Dalam 

perkembangan berikutnya, Marwick menunjukkan bahwa media sosial 

memungkinkan individu membangun status dan perhatian melalui praktik self-

branding, self-presentation, dan pengelolaan hubungan dengan audiens. 6 

 
4 Susie Khamis, dkk., “Self-branding, ‘Micro-Celebrity’ and the Rise of Social Media 

Influencers,” Celebrity Studies 8, No. 2 (2017): 191–208. 
5 Theresa M. Senft, “Microcelebrity and the Branded Self,” dalam A Companion to New 

Media Dynamics, (ed.) J. Hartley, J. Burgess, A. Bruns (West Sussex: Wiley-Blackwell, 2013), 346–

354.  
6 Alice E. Marwick, Status Update: Celebrity, Publicity, and Branding in the Social Media 
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Dengan demikian, popularitas dalam media sosial tidak semata-mata 

merupakan hasil dari besarnya jumlah pengikut, tetapi berkaitan dengan 

kemampuan individu dalam mengelola penampilan diri, membangun persona, 

dan mempertahankan hubungan dengan audiens. 

Perkembangan tersebut berlangsung dalam konteks industri media yang 

semakin strategis dalam ekonomi Islam global. State of the Global Islamic 

Economy (SGIE) Report 2025/26 mencatat bahwa pengeluaran konsumen 

Muslim pada sektor Media & Recreation mencapai US$276 miliar pada 2024 

dan diproyeksikan meningkat menjadi US$364 miliar pada 2029, dengan 

pertumbuhan tahunan gabungan sebesar 5,7 persen. Dalam laporan yang sama, 

Indonesia menempati posisi ketiga sebagai pasar konsumen Muslim terbesar 

pada sektor Media & Recreation, dengan nilai US$24,7 miliar pada 2024, 

setelah Türkiye dan Amerika Serikat. 7  Data tersebut menunjukkan bahwa 

media dan rekreasi tidak lagi sekadar menjadi ruang pendukung dalam 

perkembangan ekonomi Islam, tetapi telah berkembang menjadi salah satu 

sektor ekonomi yang memiliki nilai pasar signifikan. 

Signifikansi tersebut juga terlihat dari arah perkembangan yang dicatat 

dalam SGIE 2025/26. Laporan tersebut menyatakan bahwa pasar-pasar 

mayoritas Muslim semakin berinvestasi pada platform yang “define cultural 

identity at scale” dan mengidentifikasi culturally aligned media & recreation 

sebagai salah satu peluang yang berkembang dalam ekonomi Islam. Laporan 

 
Age (New Haven, CT: Yale University Press, 2013). 

7  Dinar Standard, State of the Global Islamic Economy Report 2025/26 (Dubai: 

DinarStandard, 2026). Diakses 21 Agustus 2026. https://www.dinarstandard.com/insights/state-of-

the-global-islamic-economy-report-2025-26 
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tersebut juga mencatat perkembangan youth content platforms serta berbagai 

bentuk platform digital sebagai bagian dari perubahan peran media dalam 

ekonomi halal.8 Dengan demikian, perkembangan media digital tidak hanya 

berkaitan dengan pertumbuhan jumlah pengguna atau aktivitas komunikasi, 

tetapi juga dengan semakin pentingnya platform dan aktor digital dalam 

produksi serta distribusi konten yang berorientasi pada masyarakat Muslim. 

Dalam konteks tersebut, keberadaan influencer menjadi semakin 

relevan untuk dikaji. Pertumbuhan sektor Media & Recreation menunjukkan 

adanya ruang ekonomi dan komunikasi yang semakin besar bagi aktor digital, 

tetapi perkembangan tersebut belum menjelaskan bagaimana figur tertentu 

memperoleh kepercayaan dan mempertahankan pengaruh di hadapan audiens. 

Dengan kata lain, semakin besarnya ruang media tidak secara otomatis 

menjadikan setiap figur digital kredibel. Persoalan mengenai bagaimana 

seorang figur memperoleh pengakuan, membangun persona, dan dipercaya 

oleh audiens justru menjadi persoalan yang perlu ditelaah lebih lanjut. Di 

sinilah penelitian mengenai selebriti mikro memperoleh relevansinya, 

khususnya ketika figur tersebut memiliki spesialisasi konten tertentu seperti 

halal. 

Instagram menjadi salah satu ruang yang memungkinkan praktik 

tersebut berkembang secara intensif karena platform ini menggabungkan unsur 

visual, teks, video, interaksi, dan metrik popularitas dalam satu ruang 

komunikasi. Melalui unggahan foto, video, reels, stories, caption, komentar, 

 
8 Ibid. 
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dan bentuk interaksi lainnya, seorang figur digital dapat secara aktif mengatur 

bagaimana dirinya dipersepsikan oleh audiens. Dalam konteks ini, self-

presentation menjadi bagian penting dari pembentukan posisi seorang selebriti 

mikro. Marwick menempatkan self-branding dan micro-celebrity sebagai 

praktik penting dalam budaya media sosial karena individu tidak hanya 

menampilkan dirinya, tetapi juga mengelola bagaimana dirinya dikenali dan 

dihargai oleh audiens.9 

Salah satu persoalan penting dalam pembentukan selebriti mikro adalah 

kredibilitas. Popularitas tidak dengan sendirinya membuat seorang figur digital 

dipercaya. Audiens perlu menilai apakah figur tersebut memiliki pengetahuan 

atau kemampuan yang memadai, dapat dipercaya, memiliki daya tarik, dan 

menampilkan perilaku yang konsisten dengan persona yang dibangun. Ohanian 

mengembangkan konsep source credibility melalui tiga dimensi utama, yaitu 

expertise, trustworthiness, dan attractiveness. 10  Ketiga dimensi tersebut 

memberikan dasar untuk memahami bagaimana audiens menilai kredibilitas 

seorang figur yang menjadi sumber informasi. 

Dalam konteks media sosial, konsep kredibilitas tersebut mengalami 

perkembangan karena karakter komunikasi digital memungkinkan figur untuk 

membangun kredibilitas melalui cara yang berbeda dibandingkan komunikator 

konvensional. Djafarova dan Trofimenko melalui penelitian mengenai 

“Instafamous” menunjukkan bahwa kredibilitas selebriti mikro di media sosial 

 
9 Marwick, Status Update: Celebrity. 
10 Roobina Ohanian, “Construction and validation of a scale to measure celebrity endorsers' 

perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness,” Journal of Advertising, 19, No. 3 (1990): 

44. 
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berkaitan erat dengan praktik self-presentation dan perilaku daring. Penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa pengguna menilai selebriti mikro kredibel 

berdasarkan kriteria tertentu yang berkaitan dengan perilaku daring dan cara 

figur tersebut menampilkan dirinya.11 Dengan demikian, kredibilitas selebriti 

mikro tidak hanya berasal dari kepakaran yang melekat pada diri seseorang, 

tetapi juga dibentuk melalui performa digital yang terus-menerus diproduksi 

dan diterima oleh audiens. 

Dalam perkembangan media sosial di Indonesia, fenomena selebriti 

mikro memunculkan influencer muslim sebagai representasi muslim kelas 

menengah12 yang memiliki pengaruh, karena internet menjadi ruang bebas dan 

tempat munculnya kontestasi berbagai aktor. 13 Dalam ranah industri halal, 

kondisi ini memicu lahirnya influencer muslim spesifik dalam dunia industri 

halal, yaitu influencer halal yang menerapkan dan mempromosikan konsumsi 

produk halal dan gaya hidup halal14, atau halal living. Dalam penelitian ini, 

influencer halal dipahami secara operasional sebagai figur digital yang 

membangun spesialisasi konten pada isu halal dan memperoleh visibilitas serta 

pengakuan audiens melalui aktivitas media sosial. 

Fenomena tersebut menarik karena influencer halal tidak selalu 

memperoleh popularitas melalui status sebagai tokoh publik yang telah dikenal 

 
11 Elmira Djafarova & Oxana Trofimenko, “Instafamous’ credibility and self-presentation 

of micro-celebrities on social media,” Information, Communication & Society 22, No. 10 (2018): 1-

2. 
12 Muhammad Faizur Rohman & Roma Ulinnuha, “Halal Influencers: A Representation of 

The Trend of Halal-Food Consumption Among The Indonesian Muslim Middle Class,” Jurnal 

Sosiologi Reflektif 7, No. 1 (2022): 184. 
13 Lukman Hakim dan Zainal Mukhlis, “Otoritas Agama di Ruang Siber: Fragmentasi dan 

Kontestasi,” Jurnal Ilmu Komunikasi 13,  No. 2 (2023): 119. 
14 Rohman & Ulinnuha, “Halal Influencers,” 186-187. 
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sebelumnya. Sebagian justru membangun popularitas melalui pengalaman, 

pengetahuan, aktivitas profesional, konsistensi produksi konten, serta 

kemampuan mengemas informasi ke dalam bentuk komunikasi yang sesuai 

dengan karakter media sosial. Dengan demikian, persoalan akademik yang 

penting bukan semata-mata apakah influencer halal mempunyai banyak 

pengikut, tetapi bagaimana mereka membangun posisi sebagai figur yang 

dianggap kredibel oleh audiens. Proses membangun kredibilitas tidak hanya 

berkaitan dengan apa yang disampaikan influencer, tetapi juga dengan 

bagaimana pesan tersebut disampaikan. Identitas visual, pilihan tema, gaya 

komunikasi, konsistensi konten, pengalaman profesional, dan interaksi dengan 

pengikut menjadi bagian dari proses pembentukan persona digital. Oleh karena 

itu, aspek self-presentation menjadi penting untuk menjelaskan bagaimana 

influencer halal mengelola citra dirinya sebagai figur digital. 

Penelitian mengenai kredibilitas selebriti mikro telah dilakukan dalam 

berbagai konteks, termasuk studi Djafarova dan Trofimenko mengenai 

Instafamous.15 Namun, penelitian mengenai bagaimana kerangka kredibilitas 

selebriti mikro bekerja pada influencer yang memiliki spesialisasi konten halal 

di Indonesia masih memerlukan pengembangan. Kekhususan influencer halal 

terletak pada pertemuan antara spesialisasi konten, pengalaman atau 

pengetahuan yang mereka miliki, serta tuntutan untuk membangun 

kepercayaan dalam lingkungan media sosial yang sangat visual dan interaktif. 

Dengan demikian, terdapat dua persoalan yang menjadi dasar penelitian 

 
15 Djafarova & Trofimenko, “Instafamous’ credibility and,” 1-2. 
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ini. Pada tingkat makro, perkembangan sektor Media & Recreation dalam 

ekonomi Islam menunjukkan bahwa ruang media yang berorientasi pada 

masyarakat Muslim semakin besar dan strategis, termasuk di Indonesia. Pada 

tingkat mikro, perkembangan tersebut menghadirkan persoalan mengenai 

bagaimana aktor digital tertentu memperoleh posisi dan kepercayaan di dalam 

ruang tersebut. SGIE 2025/26 memberikan gambaran mengenai pertumbuhan 

dan peluang sektor media, tetapi tidak secara khusus menjelaskan mekanisme 

pembentukan kredibilitas selebriti mikro. Sementara itu, penelitian mengenai 

Instafamous telah menunjukkan pentingnya self-presentation dan perilaku 

daring dalam kredibilitas selebriti mikro, tetapi konteks influencer dengan 

spesialisasi konten halal di Indonesia masih belum banyak dikaji. Celah inilah 

yang menjadi ruang penelitian ini. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini diarahkan untuk 

menganalisis konstruksi kredibilitas influencer halal sebagai selebriti mikro 

atau Instafamous di media sosial. Fokus tersebut memungkinkan penelitian 

melihat influencer bukan hanya sebagai pembuat konten, tetapi sebagai figur 

digital yang secara aktif mengelola self-presentation, membangun persona, 

mempertahankan visibilitas dan mengembangkan kredibilitas di hadapan 

audiens. Dengan fokus tersebut, penelitian diharapkan dapat memberikan 

pemahaman yang lebih spesifik mengenai bagaimana kredibilitas dibentuk 

dalam praktik selebriti mikro pada konten halal di media sosial. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan, maka 

penelitian ini dirancang untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan fundamental 

berikut: 

1. Bagaimana praktik edukasi halal oleh influencer halal di media sosial? 

2. Bagaimana influencer halal membangun kredibilitas sebagai Instafamous 

di media sosial? 

C. Tujuan dan Signifikansi Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk menjelaskan bagaimana praktik edukasi halal oleh influencer halal 

di media sosial. 

2. Untuk menjelaskan bagaimana influencer halal membangun kredibilitas 

sebagai Instafamous di media sosial. 

Sedangkan signifikansi penelitian ini berkontribusi pada diskusi 

tentang influencer halal. Secara lebih spesifik, penelitian ini dapat memperkaya 

pemahaman mengenai influencer halal di Indonesia sebagai selebriti mikro dan 

figur publik baru di ruang digital Islam Indonesia. 

D. Kajian Pustaka 

Untuk memetakan posisi penelitian ini dalam diskursus akademik yang 

lebih luas, kajian pustaka ini akan mengklasifikasikan literatur-literatur relevan 

dengan penelitian ini ke dalam tiga kelompok tema besar: 

1. Influencer halal 
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Fenomena influencer muslim muncul sebagai bentuk negosiasi kelas 

menengah muslim dengan modernitas melalui teknologi media baru, di 

mana mereka bertindak sebagai representasi gaya hidup religius yang 

adaptif.16 Influencer muslim yang menyuarakan budaya konsumsi halal, 

disebut dengan influencer halal, yang didefinisikan sebagai individu yang 

secara konsisten membagikan konten mengenai budaya konsumsi halal 

(halal lifestyle) pada platform media sosial, khususnya Instagram.17 Peran 

mereka tidak hanya terbatas pada penyebaran pemahaman keagamaan 

mengenai konsumsi pangan, tetapi juga sebagai respon terhadap kebiasaan 

konsumsi budaya populer di Indonesia. 18  Keberadaan mereka menjadi 

signifikan karena mampu menjembatani kesenjangan pengetahuan antara 

prinsip-prinsip Islam dengan aplikasi praktis ekonomi syariah di era 

kontemporer.19 

Kredibilitas influencer halal sebagai selebriti muslim bagi 

pengikutnya, sangat ditentukan oleh integritas moral yang selaras dengan 

prinsip komunikasi syariah, yakni shiddiq (jujur), amanah (terpercaya), 

tabligh (transparan), dan fathanah (cerdas dan bijaksana).20 Keberhasilan 

mereka dalam memengaruhi keputusan pembelian tidak hanya bergantung 

 
16 Rohman & Ulinnuha, “Halal Influencers,” 180. 
17 Ibid., 186. 
18 Ibid., 180. 
19 Muhamad Fajar Fathurohman, “Influencer Syariah: Peran Komunikasi Digital dalam 

Promosi Bisnis Halal,” Paper dipresentasikan dalam acara Gunung Djari Conference Series Volume 

56 Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis Islam, di Bandung, tanggal 15 Agustus 2025, 598. 
20 Merinda Hana Aulia & Nabilah Fitriyani, “Strategi Komunikasi Influencer Halal dalam 

Menyampaikan Produk Secara Syariah Sebagai Upaya Edukasi Syariah,” Paper dipresentasikan 

dalam acara Gunung Djari Conference Series Volume 56 Seminar Nasional Ekonomi dan Bisnis 

Islam, di Bandung, tanggal 15 Agustus 2025, 1667-1668. 
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pada daya tarik visual, tetapi juga pada kemampuan memberikan ulasan 

produk yang jujur dan berbasis data, seperti merujuk pada fatwa Majelis 

Ulama Indonesia (MUI).21 Sebagai influencer halal, modal utama yang 

harus dimiliki adalah pengetahuan dan pengalaman dalam studi halal, 

misalnya dengan keikutsertaan dalam pelatihan kader dakwah halal atau 

pengalaman profesional di lembaga sertifikasi.22  

Dengan demikian, influencer yang terafiliasi dengan lembaga resmi 

seperti BPJPH atau LPPOM MUI memiliki tingkat kepercayaan yang lebih 

tinggi di mata pengikut. Meskipun memiliki peran strategis, influencer 

halal menghadapi tantangan besar terkait komersialisasi dan risiko 

inkonstistensi nilai syariah dalam konten mereka. 23  Seringkali terjadi 

dilema antara tuntutan kerja sama komersial dengan sponsor dan 

komitmen nilai dan prinsip Islam. 24  Oleh karena itu, sinergi antara 

influencer halal dengan otoritas resmi seperti BPJPH dan MUI menjadi 

krusial untuk memastikan integritas konten edukasi syariah di ruang digital 

tetap terjaga secara berkelanjutan. 

2. Edukasi halal 

Edukasi halal merupakan instrumen krusial dalam membangun 

kesadaran masyarakat, terutama di tengah kompleksitas industri pangan 

modern yang melibatkan berbagai titik kritis keharaman. Secara 

 
21  Rohman & Ulinnuha, “Halal Influencers,” 185 dan Aulia & Fitriyani, “Strategi 

Komunikasi Influencer Halal,” 1666. 
22 Rohman & Ulinnuha, “Halal Influencers,” 190. 
23 Fathurohman, “Influencer Syariah: Peran Komunikasi Digital,” 602. 
24 Aulia & Fitriyani, “Strategi Komunikasi Influencer Halal,” 1673. 
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fundamental, halal didefinisikan sebagai sistem nilai dan gaya hidup yang 

dianut umat Islam, di mana segala sesuatu yang dikonsumsi harus 

disiapkan sesuai parameter hukum Islam. 25  Edukasi ini menjadi solusi 

mendesak atas fenomena rendahnya pemahaman konsumen muda 

terhadap konsep halal yang tidak hanya terbatas pada aspek bahan baku, 

tetapi juga mencakup faktor keamanan, kebersihan, serta jaminan 

kualitas.26 Tanpa edukasi yang memadai, konsumen berisiko terjebak pada 

persepsi sempit bahwa kehalalan hanya berkaitan dengan ketidakhadiran 

babi atau alkohol, padahal penggunaan bahan tambahan makanan hasil 

teknologi modern menuntut kecermatan lebih tinggi.27 

Implementasi edukasi halal di institusi pendidikan dan komunitas 

menunjukkan korelasi positif terhadap peningkatan literasi dan niat beli 

produk halal. Sebagai contoh, kegiatan pengabdian masyarakat di Desa 

Wisata Margaluyu membuktikan bahwa metode edukasi yang terstruktur, 

mulai dari penyuluhan hingga pelatihan teknis, mampu meningkatkan 

pemahaman konsumsi halal dari 54,5% menjadi 89,5%.28 Hal ini selaras 

dengan temuan bahwa pendidikan gaya hidup halal secara signifikan 

mempengaruhi pengetahuan dan kesadaran konsumen, yang pada 

gilirannya memperkuat kepercayaan terhadap produk bersertifikat halal.29 

 
25 Muhammad Nusran dkk., “Edukasi Gaya Hidup Halal di Kalangan Komunitas Generasi 

Milenial,” IJMA: International Journal Mathla’ul Anwar of Halal Issues 1, No. 2 (2021):  1. 
26  Dwi Vita Lestari Soehardi, dkk., “Pemberdayaan Masyarakat Melalui Edukasi dan 

Literasi,” DINAMISIA: Jurnal Pengabdian Kepada Masyarakat 6, No. 3 (2022): 642. 
27 Nusran dkk., “Edukasi Gaya Hidup Halal,” 3-4. 
28  Sufyati HS dkk., “Halal Awareness dalam Konsumsi dan Produksi di Desa Wisata 

Margaluyu, Pangalengan Kabupaten Bandung,” Jurnal Abdimas Ekonomi dan Bisnis 5, No. 1 

(2025): 9. 
29 Nusran dkk., “Edukasi Gaya Hidup Halal,” 1. 
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Di tingkat formal, negara-negara seperti Brunei dan Malaysia telah 

mengintegrasikan topik halal ke dalam kurikulum pendidikan agama di 

berbagai jenjang untuk membentuk tenaga kerja yang kompeten dan 

memfasilitasi perkembangan industri halal.30 

Fokus edukasi pada generasi milenial dan generasi Z menjadi sangat 

strategis mengingat posisi mereka sebagai kelompok dominan dalam 

ekosistem industri halal masa kini. Generasi Z di Indonesia, yang 

mencakup sekitar 28% dari total populasi, menunjukkan kesadaran tinggi 

terhadap gaya hidup halal yang tercermin dalam pola konsumsi selektif.31 

Namun, tantangan besar muncul dari adanya value-behavior gap, di mana 

religiusitas yang dinyatakan sering kali tidak sejalan dengan perilaku 

verifikasi kehalalan. Di Aceh, misalnya, sekitar 80% responden milenial 

hanya memiliki pemahaman dangkal mengenai prosedur sertifikasi, 

karena mereka cenderung lebih mempercayai ulasan daring dan tren media 

sosial.32 

3. Kredibilitas selebriti 

Terdapat dua penelitian terdahulu yang telah membahas 

pembentukan kredibiltas seorang selebriti. Diawali oleh Ohanian pada 

tahun 1990 dengan tiga modal yang mengonstruksi validitas seorang 

 
30 Rozaidah Idris, “Halal Education and Knowledge in Brunei Darussalam, Malaysia and 

Japan: A Comparative Study,” dalam The Halal Industry in Asia Perspectives from Brunei 

Darussalam, Malaysia, Japan, Indonesia and China edited by Rozaidah Idris, dkk. (Singapore: 

Springer, 2025), 63. 
31  Dandi Ishak, dkk., “Generation Z Involvement in Halal Ecosystem,” HALAL 

ECOSYSTEM. Jurnal Al-Dustur 7, No. 2 (2024): 1. 
32 Arinal Rahmati, dkk., “Muslim Millennials and Food Choices: Unpacking the Halal 

Awareness Gap in Aceh, Indonesia,” Jurnal Ilmiah Peuradeun The Indonesian Journal of the Social 

Sciences 14, No. 1 (2026): 27-28. 
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endorsemen selebritas, yaitu kepakaran (expertise), amanah/dapat 

dipercaya (trustworthiness) dan daya tarik (attractiveness). 33  Lebih 

terbaru lagi, Djafarova dan Trofimenko pada tahun 2019 dengan penelitian 

terkait selebriti mikro di media sosial/instafamous. Djafarova dan 

Trofimenko menjelaskan bahwa pengaruh seorang micro-celebrity tidak 

semata-mata ditentukan oleh jumlah pengikut, melainkan oleh 

kemampuan membangun kredibilitas melalui praktik komunikasi digital. 

Dalam konteks tersebut, kredibilitas dibentuk melalui empat dimensi 

utama, yaitu yaitu daya tarik (attractiveness), amanah/dapat dipercaya 

(trustworthiness), kompetensi (competence) dan perilaku daring/identitas 

diri (online behaviour/self presentation). 34  Keempat dimensi tersebut 

menjadi mekanisme yang membuat seorang micro-celebrity dipandang 

layak dipercaya oleh pengikutnya.  

Konsep kredibilitas sumber digunakan untuk memahami alasan 

audiens menilai suatu sumber informasi layak dipercaya. Ohanian 

mengembangkan konstruksi kredibilitas sumber melalui tiga dimensi 

utama, yaitu expertise yang menunjuk pada persepsi mengenai 

kemampuan atau pengetahuan sumber, trustworthiness yang menunjuk 

pada tingkat kepercayaan terhadap sumber dan attractiveness yang 

berkaitan dengan daya tarik sumber.35 Dalam konteks influencer, expertise 

dapat terlihat melalui latar belakang profesional, pengalaman, 

 
33 Ohanian, “Construction and validation,” 44. 
34 Djafarova & Trofimenko, “Instafamous’ credibility and self-presentation,” 10. 
35 Ohanian, “Construction and validation,” 44. 
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pengetahuan, serta kemampuan menjelaskan bidang tertentu. 

Trustworthiness dapat terlihat melalui konsistensi, transparansi, 

penggunaan sumber yang dapat diverifikasi, serta kesesuaian antara klaim 

dan perilaku. Sementara itu, attractiveness dapat terlihat melalui visual, 

gaya komunikasi, kepribadian, dan kemampuan menciptakan konten yang 

menarik. 

Konsep tersebut kemudian memperoleh pengembangan dalam 

penelitian Djafarova dan Trofimenko mengenai Instafamous. Penelitian 

mereka menunjukkan bahwa kredibilitas micro-celebrity dalam 

lingkungan Instagram berkaitan dengan kriteria perilaku daring dan self-

presentation yang diamati oleh audiens.36 Oleh karena itu, penelitian ini 

tidak menggunakan kredibilitas sebagai karakteristik yang melekat secara 

otomatis pada influencer. Kredibilitas dipahami sebagai persepsi yang 

terbentuk melalui proses interaksi antara karakteristik influencer, praktik 

self-presentation, online behaviour, dan penilaian audiens. Perspektif 

tersebut memungkinkan penelitian menjelaskan mengapa dua influencer 

dengan tingkat popularitas yang relatif sama dapat dipersepsikan memiliki 

tingkat kredibilitas yang berbeda. Perbedaan tersebut dapat muncul karena 

audiens menilai kompetensi, kepercayaan, dan daya tarik mereka melalui 

pengalaman mengikuti konten masing-masing. 

 

 
36 Djafarova & Trofimenko, “Instafamous’ credibility and self-presentation,” 10 
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E. Kerangka Teoretis 

Untuk menganalisis fenomena yang diteliti, penelitian ini akan 

dilandasi dua kerangka teori utama yang saling melengkapi, yaitu teori selebriti 

mikro dan teori instafamous. 

1. Selebriti mikro 

Fenomena munculnya selebriti mikro keagamaan berawal dari 

kontestasi otoritas keagamaan tradisional dan otoritas keagamaan modern 

yang mulai merambah teknologi digital. Dalam perkembangan diskusi 

kontemporer, Febrian mencatat bahwa otoritas baru keagamaan tidak lagi 

hanya bersandar pada ijazah formal dari lembaga tradisional seperti 

pesantren atau universitas Islam ternama, dan juga tidak bersandar pada 

organisasi masyarakat keagamaan seperti Nahdlatul Ulama dan 

Muhamadiyah.37 Otoritas baru keagamaan ini melalui selebriti mikro dai 

di platform digital, menawarkan wajah baru hiburan, beradaptasi dengan 

tren terkini dan bersifat solutif dalam melaksanakan misi keagamaan. 

Media digital melambungkan popularitas dan memperkuat pengaruh 

keagamaan mereka di ruang digital Islam, sehingga menjadikan otoritas 

keagamaan digital sebagai sumber informasi keagamaan baru bagi umat.38  

Otoritas keagamaan digital kini menjadi lebih cair dan dinamis, 

memungkinkan individu yang sebelumnya tidak memiliki akses ke 

mimbar tradisional untuk mendapatkan pengaruh luas melalui konten 

 
37  Harry Febrian, “Visualizing Authority: Rise of the Religious Influencers on the 

Instagram,” Social Media + Society 10, No. 4 (2024): 2. 
38 Baidawi, “Shaping Digital Religious,” 39. 
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digitalnya. 39  Para aktor ini sering kali merupakan produk dari budaya 

media sosial yang membahas kehidupan modern dengan solusi praktis bagi 

pengikutnya sebagai solusi atas permasalahan hidup sehari-hari. 40 

Meskipun kehadiran mereka dianggap dapat memperkuat otoritas 

keagamaan tradisional dalam beberapa konteks, namun kemunculan 

mereka juga memicu tantangan terkait validitas informasi dan risiko fatwa 

yang disampaikan tanpa sanad keilmuan yang mendalam. Firly Annisa 

menjelaskan bahwa dalam ruang media baru, selebriti mikro keagamaan 

tidak hanya berfungsi sebagai style mediator, tetapi juga sebagai spiritual 

advisor yang mampu membentuk “publik Islam” mereka sendiri. Melalui 

media sosial, praktik keberagamaan tidak lagi terbatas pada ritual ibadah, 

tetapi juga meluas ke aktivitas ekonomi, sosial, budaya, dan kehidupan 

sehari-hari sehingga otoritas keagamaan ikut bergeser mengikuti dinamika 

ruang digital.41 

Strategi utama selebriti mikro keagamaan dalam membangun 

kredibilitas adalah melalui visualisasi otoritas yang cenderung 

menggunakan pendekatan informal dan ramah. Metode ini digunakan oleh 

selebriti mikro seperti Oki Setiana Dewi, Hanan Attaki, dan Felix Siauw 

yang memanfaatkan media sosial seperti Instagram untuk memperpendek 

jarak afektif dengan pengikut mereka melalui pengelolaan elemen visual 

seperti latar belakang, interaksi figur, dan arah pandangan. Dengan 

 
39 Ibid., 39-40. 
40 Ibid., 41. 
41 Firly Annisa, “Hijrah Milenial: Antara Kesalehan dan Populism,” Ma’arif Institute 13, 

No. 1 (2018): 39. 
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menampilkan aktivitas harian yang kasual, mereka membangun citra 

sebagai pemimpin agama yang mudah didekati, yang pada gilirannya 

menumbuhkan kehangatan dan keramahan hingga memperpendek jarak 

emosional dengan pengikut daring mereka.42 Kedekatan tersebut dibangun 

oleh selebriti mikro melalui praktik mempertahankan keintiman dengan 

audiens penikmat secara terus-menerus.43 

Dalam ekosistem media digital, praktik dakwah tidak luput dari 

proses komodifikasi agama, di mana pesan-pesan spiritual sering kali 

dikemas mengikuti selera pasar dan industri hiburan. 44  Fenomena 

da’wahtainment ini menggabungkan unsur dakwah dengan humor dan 

retorika yang menarik untuk mencapai popularitas dan pengikut yang 

luas.45 Di sini, dakwah sebagai bagian dari agama menjadi komoditas yang 

diperjualbelikan, di mana figur pendakwah sering kali dijadikan duta 

merek produk tertentu. Dampaknya, fungsi bimbingan spiritual terkadang 

tereduksi menjadi sekadar tontonan, di mana kemasan konten lebih 

diutamakan daripada kedalaman substansi konten keagamaan yang 

dibawakan. 46  Kecenderungan komodifikasi ini sangat relevan dengan 

kebutuhan generasi milenial yang menyukai informasi keagamaan yang 

instan dan mudah dicerna. 47  Kebangkitan semangat keagamaan di 

kalangan generasi muda ini sering kali dipicu oleh ketertarikan pada gaya 

 
42 Febrian, “Visualizing Authority,” 11. 
43 Annisa, “Hijrah Milenial: Antara,” 39. 
44 Rustan, “The Phenomenon of The Celebrity Preachers,” 1. 
45 Febrian, “Visualizing Authority,” 2. 
46 Rustan, “The Phenomenon of The Celebrity Preachers,” 2. 
47 Ibid., 1. 
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hidup hijrah yang dipromosikan oleh para dai selebriti ini. Namun, 

fenomena ini menimbulkan kekhawatiran karena semangat beragama 

tersebut tidak selalu dibarengi dengan pemahaman yang mendalam dan 

sistematis48 melalui lembaga pendidikan formal seperti pesantren. 

Lebih jauh lagi, selebriti mikro keagamaan di negara dengan 

mayoritas muslim seperti Indonesia menjalankan peran fungsional yang 

melampaui sekadar representasi agama. Mereka bertindak sebagai saluran 

bagi pengikut untuk mengekspresikan suara terkait isu-isu lokal, 

meningkatkan kesadaran sosial, dan membentuk subjektivitas baru di 

kalangan pengikutnya.49 Melalui pesan yang mudah diterima, visiblitas 

dakwah dan nilai pedagogis dalam pendidikan Islam, selebriti seperti 

Das’ad Latif bahkan mampu memasuki ruang publik yang beragam, 

termasuk kalangan pejabat pemerintah, untuk menyampaikan pesan 

moderasi beragama dengan narasi yang mudah dipahami oleh publik 

luas. 50  Dengan munculnya banyak macam selebriti, fenomena ini 

kemudian memunculkan selebriti internet atau influencer dengan praktik 

produksi konten yang menarik di sosial media mereka, serta kemampuan 

untuk mendatangkan dan mempertahankan jumlah pengikut yang besar di 

platform daring seperti Instagram dan TikTok.51 

 
48 Ibid., 2-3. 
49  Siti Mazidah Mohamad, “Micro-celebrity Practices in Muslim-majority States in 

Southeast Asia,” Popular Communication: The International Journal of Media and Culture 19, No. 

3 (2021): 3. 
50  Zaini Dahlan, dkk., “Celebrity Ulama’: Opportunities for The Commodification of 

Religion and The Values of Islamic Education Das’ad Latif,” Cogent Arts & Humanities 12, No. 1 

(2025): 1. 
51 Abidin, Internet Celebrity: Understanding,” 71. 
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2. Instafamous, Self-Presentation, dan Online Behaviour 

 Konsep Instafamous dari Djafarova dan Trofimenko digunakan 

untuk menjelaskan bentuk keterkenalan yang berkembang secara spesifik 

melalui Instagram. Konsep ini relevan karena objek penelitian 

membangun keterkenalannya terutama melalui platform tersebut. 

Penelitian Djafarova dan Trofimenko juga memperlihatkan hubungan 

antara self-presentation, online behaviour, dan kredibilitas micro-

celebrity. Self-presentation menjadi konsep penting untuk memahami 

bagaimana individu mengelola kesan yang ingin dibentuk di hadapan 

audiens. Dalam media sosial, pengguna mempunyai kemampuan relatif 

besar untuk memilih foto, video, informasi biografis, gaya bahasa, serta 

pengalaman yang ingin ditampilkan. Karena itu, persona digital tidak 

sepenuhnya merupakan gambaran spontan mengenai diri seseorang, tetapi 

merupakan hasil dari proses seleksi dan pengemasan. 

Dalam konteks micro-celebrity, self-presentation mempunyai fungsi 

yang lebih strategis karena persona yang ditampilkan menjadi bagian dari 

daya tarik utama seorang influencer. Audiens tidak hanya mengonsumsi 

informasi, tetapi juga mengonsumsi persona yang menyertai informasi 

tersebut. Khamis, Ang, dan Welling menunjukkan bahwa praktik self-

branding berkaitan dengan proses ketika individu mengelola dirinya 

sebagai merek personal. 52  Sementara itu, Djafarova dan Trofimenko 

menunjukkan bahwa pengguna Instagram mempertimbangkan perilaku 

 
52 Khamis, dkk., “Self-branding, ‘Micro-Celebrity’,” 191-208. 
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daring dan cara presentasi diri ketika menilai kredibilitas micro-celebrity. 

Dalam penelitian ini, self-presentation digunakan untuk melihat 

bagaimana influencer menampilkan pengalaman, kompetensi, 

kepribadian, gaya komunikasi, dan spesialisasi konten. Sementara online 

behaviour digunakan untuk melihat bagaimana persona tersebut 

dipertahankan melalui aktivitas digital yang konsisten, produksi konten, 

penggunaan format Instagram, dan hubungan dengan audiens. Kedua 

konsep tersebut diposisikan sebagai mekanisme yang menjembatani 

pengalaman dan kompetensi influencer dengan persepsi audiens terhadap 

kredibilitas. Dengan demikian, penelitian tidak hanya bertanya mengenai 

siapa influencer tersebut, tetapi bagaimana dirinya dipresentasikan dan 

bagaimana presentasi tersebut dibaca oleh audiens. 

Kerangka tersebut relevan untuk menjelaskan fenomena influencer 

halal di Indonesia. Influencer halal dapat dipahami sebagai bentuk micro-

celebrity yang tidak hanya membagikan informasi mengenai produk atau 

gaya hidup halal, tetapi juga membangun citra diri sebagai figur yang 

memiliki pengetahuan, pengalaman dan integritas dalam isu halal. Oleh 

karena itu, penelitian ini menggunakan kerangka instafamous dari 

Djafarova dan Trofimenko untuk menjelaskan bagaimana mekanisme 

digital tersebut berkontribusi terhadap terbentuknya pengaruh influencer 

halal. 
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F. Metode Penelitian 

1. Jenis penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian lapangan (field research) 

dengan pendekatan kualitatif. Penelitian diarahkan untuk memahami 

praktik influencer halal dalam membangun dirinya sebagai micro-celebrity 

atau Instafamous di media sosial, khususnya melalui praktik self-

presentation dan perilaku digital yang berkaitan dengan pembentukan 

kredibilitas. Penelitian kualitatif digunakan karena penelitian tidak 

diarahkan untuk mengukur pengaruh influencer secara kuantitatif, 

melainkan untuk memahami proses, praktik, pengalaman, dan pemaknaan 

yang muncul dalam interaksi antara influencer dan audiens di ruang media 

sosial. 

2. Pendekatan penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan etnografi digital dengan 

memanfaatkan media sosial Instagram sebagai ruang penelitian. 53  Hal 

tersebut dipilih karena penelitian ini menggunakan pendekatan yang 

berfokus pada pemahaman dan interpretasi terhadap narasi, diskursus, 

serta pernyataan yang disampaikan seseorang melalui media sosial. 

Etnografi dalam ruang digital digunakan untuk memahami secara lebih 

mendalam makna, signifikansi, dan implikasi dari penggunaan internet 

dalam kehidupan sosial.54 

 
53 Robert V. Kozinets, Netnography: Doing Ethnographic Research Online (London: 

SAGE Publication Ltd, 2009), 61. 
54 Christine Hine, Virtual Ethnography (London: SAGE Publication Ltd, 2000), 57. 
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 Pendekatan ini digunakan untuk memahami praktik sosial yang 

berlangsung melalui media digital dengan memperhatikan konten yang 

diproduksi influencer, cara mereka menampilkan diri, pola interaksi 

dengan audiens, serta respons pengikut terhadap persona digital yang 

dibangun. Pemilihan etnografi digital didasarkan pada karakter data 

penelitian yang tidak hanya berasal dari wawancara, tetapi juga dari jejak 

digital berupa unggahan foto, video, Instagram Stories, Reels, caption, 

komentar, dan bentuk interaksi lainnya. Dengan demikian, media sosial 

diperlakukan sebagai ruang sosial tempat praktik self-presentation, 

pembentukan persona, dan konstruksi kredibilitas dapat diamati. 

Pendekatan ini tidak digunakan untuk mengklaim bahwa seluruh 

kehidupan sosial influencer telah dipahami secara etnografis. Fokus 

penelitian dibatasi pada praktik digital yang berkaitan dengan 

pembentukan micro-celebrity/Instafamous dan kredibilitas influencer 

dalam ruang media sosial yang menjadi objek penelitian. 

3. Sumber data 

Dalam penelitian ini, sumber data diambil dari sumber primer 

maupun sekunder. Sumber data primer dalam penelitian ini adalah konten 

digital (postingan foto, video, Instagram stories, reels dan teks caption) 

yang diunggah oleh lima influencer  halal terpilih, data interaksi pada 

unggahan tersebut dan transkrip hasil wawancara dengan para influencer 

halal dan sejumlah pengikut aktif mereka sebagai informan tambahan. 

Untuk kelima influencer halal tersebut beserta 13 pengikut mereka sebagai 



24 

 

 

 

informan tambahan adalah Aisha Maharani (@aishamaharani) dengan 

empat pengikutnya sebagai informan tambahan, Rika Ekawati 

(@rikaekawati) dengan tiga pengikutnya sebagai informan tambahan, Leli 

Azizah (@leliazizah) dengan dua pengikutnya sebagai informan 

tambahan, Sheny Nabila (@shenynabilla) dengan dua pengikutnya sebagai 

informan tambahan dan Chelsy Arta (@chelsyartaa) dengan dua 

pengikutnya sebagai informan tambahan. Untuk sumber data sekunder 

dalam penelitian ini merujuk kepada semua karya ilmiah yang terkait 

dengan pembahasan penelitian ini, seperti buku, artikel jurnal, hasil 

konferensi, berita serta majalah ilmiah. 

4. Teknik pengumpulan data 

Teknik pengumpulan data yang digunakan penulis adalah sebagai 

berikut: 

a. Observasi 

Observasi dilakukan terhadap aktivitas lima influencer pada 

Instagram selama periode Maret hingga Juni. Pengamatan mencakup 

isi konten, bentuk visual, penggunaan bahasa, narasi, pengalaman 

personal, pola penyajian, konsistensi persona, serta interaksi dengan 

audiens. Observasi tidak hanya diarahkan pada substansi informasi 

halal yang disampaikan, tetapi juga pada cara influencer menampilkan 

dirinya melalui konten. Dengan demikian, objek observasi meliputi 

aspek verbal, visual, dan interaksional yang dapat memperlihatkan 

praktik self-presentation. Data observasi dicatat berdasarkan kategori 
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yang relevan dengan fokus penelitian, yaitu spesialisasi konten, 

bentuk persona yang ditampilkan, bahasa dan gaya komunikasi, 

representasi visual, pengalaman personal, interaksi dengan audiens 

dan pola perilaku digital. 

b. Wawancara 

Wawancara dalam penelitian ini dilaksanakan dengan dua 

kelompok narasumber. Pertama, lima influencer halal dengan 

spesifikasi empat narasumber menggunakan metode wawancara 

langsung melalui daring aplikasi Zoom dan satu narasumber melalui 

obrolan di aplikasi Whatsapp. Tujuan wawancara kepada mereka 

adalah untuk menggali motivasi, strategi sadar, dan persepsi mereka 

tentang perannya. Kedua, wawancara juga dilakukan terhadap 13 

audiens penikmat aktif. Data tersebut digunakan untuk mengetahui 

alasan mengikuti influencer, aspek yang menarik perhatian, 

pengalaman berinteraksi dengan konten, serta pertimbangan yang 

membuat mereka menilai influencer sebagai sumber yang dapat 

dipercaya, kompeten, atau menarik. 

Kelima influencer halal yang dimaksud adalah Aisha Maharani 

(@aishamaharani), Rika Ekawati (@rikaekawati), Leli Azizah 

(@leliazizah), Sheny Nabila (@shenynabilla) dan Chelsy Arta 

(@chelsyartaa). Mereka dipilih dengan mempertimbangkan 

spesialisasi konten edukasi halal yang mereka bangun di media sosial. 

Masing-masing merepresentasikan bidang edukasi yang berbeda, 
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yaitu Aisha Maharani pada literasi dan regulasi halal, Rika Ekawati 

pada ulasan rumah makan halal, Leli Azizah pada praktik industri 

halal dalam rantai pasok, Sheny Nabila pada fesyen halal, serta Chelsy 

Arta pada wisata halal. Keragaman spesialisasi tersebut 

memungkinkan penelitian memperoleh gambaran yang lebih 

komprehensif mengenai bagaimana identitas muslim 

direpresentasikan melalui berbagai aspek konsumsi halal, sekaligus 

menunjukkan bahwa edukasi halal di ruang digital tidak hanya 

berpusat pada satu isu tertentu, melainkan berkembang ke dalam 

berbagai sektor kehidupan yang menjadi bagian dari praktik konsumsi 

masyarakat Muslim. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi dilakukan dengan mengumpulkan dan 

menyimpan jejak digital yang relevan dengan fokus penelitian, 

termasuk unggahan foto dan video, Reels, Stories, caption, komentar, 

dan bentuk interaksi lain yang tersedia pada akun influencer selama 

periode pengamatan. Dokumentasi digunakan untuk menjaga 

keterlacakan data observasi dan memungkinkan peneliti 

membandingkan informasi yang diperoleh dari wawancara dengan 

praktik digital yang ditampilkan pada akun influencer. 

 

G. Sistematika Pembahasan 

Penelitian ini akan disusun ke dalam lima bab utama dengan sistematika 
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pembahasan sebagai berikut. Bab pertama berfungsi memberikan landasan 

awal penelitian melalui pemaparan latar belakang, rumusan masalah, tujuan 

penelitian, kajian pustaka, kerangka teori, serta metode penelitian sebagai 

pijakan dalam pelaksanaan penelitian. Selanjutnya, bab kedua menyajikan 

landasan konseptual dan teoretis yang digunakan untuk memahami fenomena 

influencer halal. Pembahasan dimulai dari konteks sosial budaya halal di 

Indonesia, khususnya perkembangan halal living, kemudian diarahkan pada 

konsep influencer halal sebagai selebriti mikro. Pembahasan mengenai micro-

celebrity dan Instafamous digunakan untuk menjelaskan bentuk keterkenalan 

yang dibangun melalui media sosial, sedangkan konsep self-presentation, 

online behaviour, dan source credibility digunakan untuk memahami 

pembentukan kredibilitas figur digital. Teori kredibilitas Ohanian yang 

meliputi expertise, trustworthiness, dan attractiveness, serta pengembangan 

konsep kredibilitas Instafamous oleh Djafarova dan Trofimenko menjadi 

bagian penting dari kerangka konseptual penelitian.  

Bab ketiga menyajikan data empiris penelitian yang diperoleh dari lima 

influencer halal dan audiens mereka. Penyajian diawali dengan profil masing-

masing influencer untuk memperlihatkan latar belakang, pengalaman, 

spesialisasi, dan aktivitas mereka di media sosial. Selanjutnya disajikan praktik 

edukasi halal melalui narasi, penggunaan bahasa komunikatif, storytelling, 

pemilihan tema, penggunaan sumber informasi, serta berbagai bentuk 

representasi visual seperti video, infografik, dokumentasi aktivitas, dan 

penampilan personal. Bagian akhir menyajikan respons audiens terhadap 
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konten influencer, termasuk alasan mengikuti konten, persepsi terhadap 

kompetensi dan kredibilitas, perubahan pemahaman mengenai halal, serta 

sikap kritis audiens dalam melakukan verifikasi informasi.  

Bab keempat merupakan bagian analitis yang menghubungkan data 

lapangan dengan teori micro-celebrity, Instafamous, self-presentation, dan 

source credibility. Analisis diarahkan untuk menjelaskan bagaimana praktik 

edukasi halal yang ditemukan berfungsi sekaligus sebagai praktik 

pembentukan kredibilitas. Pembahasan dapat dikelompokkan ke dalam tiga 

aspek utama, pertama yaitu kredibilitas melalui modal pengetahuan dan 

pengalaman, kedua yakni kredibilitas melalui praktik naratif dan representasi 

diri, serta ketiga adalah kredibilitas melalui pengakuan dan persepsi audiens.  

Bab kelima memuat kesimpulan sebagai jawaban atas rumusan masalah beserta 

saran yang ditujukan bagi pengembangan kajian atau penelitian selanjutnya. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini berfokus pada praktik edukasi halal dan konstruksi 

kredibilitas influencer halal sebagai Instafamous di media sosial. Penelitian 

dilakukan terhadap lima influencer halal, yaitu Aisha Maharani, Rika Ekawati, 

Leli Azizah, Sheny Nabila, dan Chelsy Arta, yang memiliki spesialisasi konten 

berbeda dalam isu halal. Kelima influencer tersebut memperlihatkan bahwa 

perkembangan media sosial telah membuka ruang bagi munculnya figur digital 

yang tidak hanya memproduksi konten, tetapi juga membangun spesialisasi, 

persona, dan hubungan dengan audiens melalui aktivitas yang dilakukan secara 

konsisten. Dengan demikian, penelitian ini melihat influencer halal sebagai 

bentuk micro-celebrity yang memperoleh keterkenalan melalui media sosial 

sekaligus membangun kredibilitas dalam bidang yang menjadi spesialisasi 

kontennya. 

Pertama, praktik edukasi halal oleh influencer halal dilakukan melalui 

perpaduan strategi naratif dan representasi visual yang disesuaikan dengan 

karakter media sosial. Data penelitian menunjukkan bahwa kelima influencer 

menggunakan bahasa yang komunikatif dan berusaha menerjemahkan 

persoalan halal yang bersifat teknis menjadi informasi yang lebih sederhana 

dan dekat dengan kehidupan sehari-hari. Praktik tersebut diperkuat melalui 

penggunaan storytelling, pengalaman pribadi, pemilihan tema berdasarkan 
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persoalan aktual, pertanyaan audiens, serta penggunaan contoh konkret seperti 

produk makanan, restoran, bahan baku, proses produksi, sertifikasi, fesyen, dan 

wisata halal. Edukasi juga dilakukan melalui berbagai format visual, seperti 

video pendek, reels, infografik, dokumentasi aktivitas sehari-hari, ulasan 

produk, dokumentasi lokasi, dan penampilan personal. Temuan Bab III 

menunjukkan bahwa praktik tersebut membuat informasi halal lebih mudah 

diakses dan dipahami audiens. Hal ini terlihat dari respons audiens yang 

sebagian besar menggunakan konten influencer sebagai sumber informasi awal 

karena dianggap lebih praktis, komunikatif, dan relevan dengan persoalan 

konsumsi sehari-hari.  

Kedua, influencer halal membangun kredibilitas sebagai Instafamous 

melalui proses yang menghubungkan modal pengetahuan dan pengalaman 

dengan praktik self-presentation serta pengakuan audiens. Kredibilitas tidak 

terbentuk hanya karena jumlah pengikut atau popularitas, tetapi melalui 

kemampuan influencer memperlihatkan kompetensi dan pengalaman yang 

relevan dengan bidang halal. Latar belakang profesional, pengalaman dalam 

industri halal, pendidikan, keterlibatan dalam lembaga atau komunitas, serta 

pengalaman praktis menjadi modal yang kemudian ditampilkan melalui 

konten. Modal tersebut dikonversikan ke dalam praktik komunikasi digital 

melalui penyederhanaan informasi, storytelling, pemilihan tema yang relevan, 

konsistensi produksi konten, penggunaan visual, dokumentasi aktivitas, serta 

interaksi dengan audiens. Dengan demikian, expertise tidak hanya berada pada 

latar belakang personal influencer, tetapi juga dipertunjukkan melalui praktik 
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komunikasi yang memungkinkan audiens mengenali kemampuan tersebut. 

Temuan ini memperlihatkan bahwa karakter Instafamous tidak cukup 

dijelaskan melalui popularitas, tetapi melalui kemampuan membangun persona 

digital yang konsisten, dekat, relevan, dan dianggap dapat dipercaya oleh 

audiens. 

Ketiga, penelitian menemukan bahwa kredibilitas influencer halal 

memperoleh bentuk konkretnya melalui persepsi dan pengakuan audiens. 

Audiens tidak menjadikan jumlah pengikut sebagai ukuran tunggal kredibilitas, 

tetapi mempertimbangkan pengalaman profesional, kompetensi, kualitas 

informasi, kemampuan menjelaskan persoalan halal, konsistensi perilaku, serta 

cara influencer berkomunikasi. Temuan tersebut memperlihatkan bahwa 

kredibilitas merupakan proses relasional: influencer membangun dan 

menampilkan modal kredibilitas melalui aktivitas digital, sedangkan audiens 

melakukan penilaian terhadap modal tersebut berdasarkan pengalaman mereka 

mengonsumsi konten. Pada saat yang sama, pengakuan tersebut bersifat 

terbatas dan tidak absolut. Sebagian besar audiens tetap melakukan verifikasi 

melalui BPJPH, MUI, ulama, guru agama, atau sumber resmi lainnya ketika 

informasi yang dihadapi menyangkut kepastian hukum. Dengan demikian, 

kredibilitas influencer terutama bekerja sebagai kredibilitas sumber informasi 

dan edukasi halal, bukan sebagai legitimasi mutlak atas seluruh persoalan 

keagamaan. 

Temuan utama penelitian ini adalah bahwa konstruksi kredibilitas 

influencer halal sebagai Instafamous berlangsung melalui tiga proses yang 
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saling berkaitan, yaitu modal kompetensi, performa digital, dan pengakuan 

audiens. Modal kompetensi berupa pengetahuan, pengalaman, dan keterlibatan 

profesional memberikan dasar bagi terbentuknya persepsi expertise. Modal 

tersebut kemudian dikomunikasikan melalui self-presentation, storytelling, 

bahasa yang komunikatif, visualisasi, konsistensi konten, dan interaksi yang 

membentuk persona digital sekaligus memperkuat trustworthiness dan 

attractiveness. Selanjutnya, persepsi audiens terhadap kompetensi, 

keterpercayaan, relevansi, dan daya tarik tersebut menghasilkan pengakuan 

yang memungkinkan seorang influencer memperoleh posisi sebagai 

Instafamous. Dengan demikian, kredibilitas bukan sesuatu yang secara 

otomatis dimiliki karena seseorang populer, tetapi merupakan konstruksi sosial 

yang terus dibentuk melalui hubungan antara kompetensi influencer, praktik 

presentasi diri di media sosial, dan penilaian audiens. Temuan ini 

memperlihatkan bahwa influencer halal menjadi Instafamous bukan semata 

karena mampu memperoleh visibilitas, tetapi karena mampu mengubah 

visibilitas tersebut menjadi kepercayaan melalui praktik komunikasi digital 

yang konsisten dan relevan dengan kebutuhan audiens. 

 

B. Saran-saran 

Awal mula penelitian ini akan menggabungkan pembahasan selebriti 

mikro keagamaan, otoritas keagamaan digital, identitas muslim dan konsumsi 

halal, namun karena keterbatasan penulis, maka untuk pembahasan identitas 

muslim dan konsumsi halal tidak penulis lakukan. Rekomendasi penulis untuk 



162 

 

 

 

penelitian selanjutnya dapat mengkaji pengaruh influencer halal terhadap 

perilaku konsumsi halal muslim Indonesia. Penelitian ini berangkat dari 

temuan bahwa pemaknaan identitas muslim dalam konsumsi halal yang 

dibangun melalui konten influencer tidak selalu berujung pada perubahan 

perilaku yang sama pada setiap pengikut. Identitas muslim yang terbentuk dari 

proses representasi influencer halal dan resepsi follower tentunya melalui jalur 

konsumsi dari follower. Maka menurut penulis, menggabungkan keempat 

aspek yaitu selebriti mikro keagamaan, otoritas keagamaan digital, identitas 

muslim dan konsumsi halal dalam satu penelitian, akan menghasilkan 

pemahaman yang komprehensif. 

Rekomendasi penelitian lainnya adalah negosiasi otoritas keagamaan di 

ruang digital antara influencer halal, ulama, akademisi, dan lembaga sertifikasi 

halal. Penelitian ini penting mengingat perkembangan media sosial telah 

menghadirkan influencer sebagai salah satu rujukan informasi halal bagi 

masyarakat, sehingga membuka ruang untuk memahami bagaimana legitimasi, 

kredibilitas, dan otoritas keagamaan dibangun, diperebutkan oleh aktor-aktor 

yang disebutkan tadi, dan diterima oleh konsumen dalam ekosistem digital. 

Kajian ini diharapkan dapat memperkaya literatur mengenai otoritas 

keagamaan digital serta kajian halal di Indonesia. 
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