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Abstrak

Revolusi digital telah mentransformasi arena dakwah Islam dari mimbar tradisional ke media
sosial, sehingga menempatkan para dai sebagai influencer. Dalam konteks studi komunikasi,
fenomena ini menimbulkan pertanyaan menarik mengenai bagaimana seorang tokoh agama
membangun otoritas dan memengaruhi audiens pada platform media baru yang cenderung
meruntuhkan hierarki tradisional. Penelitian ini mengkaji isu tersebut dengan menganalisis
strategi konten yang dilakukan oleh Habib Ja’far Husein Al Hadar pada akun Instagramnya,
Instagram @husein_hadar. Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana strategi
konten dakwahnya dikonstruksi, direpresentasikan, serta memengaruhi keberhasilan konten
di media sosial, khususnya bagi audiens sasaran Generasi Z dan milenial. Penelitian ini
menggunakan metode analisis isi kualitatif dengan paradigma konstruktivis. Peneliti
menganalisis 150 konten Instagram yang terdiri atas konten paling populer (top posts) dan
konten dengan performa terendah (weakest posts) dalam rentang waktu lima tahun. Analisis
data menggunakan tiga tahap pengodean menurut Corbin dan Strauss, yaitu open coding,
axial coding, dan selective coding. Hasil penelitian menunjukkan adanya peningkatan tren
konten berbasis video serta kualitas produksi yang lebih profesional dan mengikuti tren,
sementara konten berbasis gambar dan kualitas produksi yang bersifat amatir mengalami
penurunan. Konten hiburan secara konsisten mendominasi kategori top post, sedangkan
konten berita dan konten ajakan tidak pernah mencapai tingkat keberhasilan yang sama.
Penelitian ini menyimpulkan bahwa Habib Ja’far Husein Al Hadar menerapkan strategi
efektivitas pesan, personal branding, dan celebrity endorsement dalam praktik dakwahnya.

Kata kunci: Analisis konten; Dai populer; Habib Ja’far; Strategi konten

Abstract

The digital revolution is transforming the arena of Islamic preaching (dakwah) from the
traditional pulpit to social media, positioning Islamic preachers (dai) as influencers. In the
context of communication studies, this phenomenon raises an intriguing question regarding
how a religious figure establishes authority and influences an audience on new media
platforms that tend to dismantle traditional hierarchies. This research examines this issue by
analyzing the content strategy of Habib Ja’far on his Instagram account, @husein_hadar. The
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study aims to understand how the strategy of his preaching content is constructed,
represented, and influences the success of the content on social media, particularly for the
target audience of Generation Z and millennials. The research employed a qualitative content
analysis method with a constructivist paradigm. The researcher analyzed 150 Instagram
content pieces, consisting of the most popular (top posts) and the least popular (weakest
posts) over a five-year period. Data analysis utilized the three stages of Corbin and Strauss’
coding: open coding, axial coding, and selective coding. The findings indicate an increase in
the trend of video content and professional, trendy production quality, while image-based
content and amateur quality have declined. Entertainment content was consistently dominant
in the top post category, whereas news and invitation-based content never achieved success.
It is concluded that Habib Ja’far employs strategies of message effectiveness, personal
branding, and celebrity endorsement in his dakwah.

Keywords: Content analysis; Popular preacher; Habib Ja’far; Content strategy

Pendahuluan

Revolusi digital telah mengubah lanskap komunikasi keagamaan secara fundamental,
menggeser arena dakwah dari mimbar konvensional menuju media sosial. Fenomena ini,
yang secara populer dikenal sebagai dakwah digital, semakin menonjol seiring dengan
penetrasi internet dan media sosial yang masif di Indonesia, terutama di kalangan Generasi Z
dan milenial (Slama, 2018). Media baru seperti Instagram, YouTube, dan TikTok tidak lagi
sekadar alat komunikasi, melainkan telah bertransformasi menjadi platform utama bagi

individu untuk mengekspresikan, mencari, dan mengonsumsi pesan-pesan keagamaan.

Pergeseran ini menunjukkan adanya dinamika baru; “tempat suci” yang dahulu terikat
pada ruang fisik (masjid atau majelis taklim) kini menemukan perluasannya dalam ruang siber
(Widjanarko, 2021). Transformasi ini sejalan dengan pandangan Hoover (2017) yang
mencatat bahwa pada dasarnya masyarakat modern menggunakan media untuk
mengintegrasikan pengalaman keagamaan mereka ke dalam kehidupan sehari-hari, sebuah

proses yang kini dipercepat dan diperluas melalui media digital.

Dalam konteks Indonesia, Instagram muncul sebagai salah satu kanal utama tempat
pesan-pesan keislaman dikemas dalam bentuk yang ringkas, visual, dan menarik,
menjadikannya sangat relevan bagi audiens muda. Konsekuensinya, figur agama tradisional
menghadapi tantangan baru: mereka harus beradaptasi menjadi pemengaruh (influencer)
yang mampu membangun otoritas dan pengaruh dalam lingkungan digital yang cenderung

mendemokratisasi dan menghilangkan hierarki (Zaid et al., 2022). Otoritas keagamaan Kkini
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tidak semata-mata diukur dari pendidikan formal atau usia, tetapi juga dari kemampuan
personal branding dan kedekatan emosional yang dibangun dengan pengikut daring (online
followers). Hal ini menimbulkan pertanyaan kritis: bagaimana popularitas dai digital dibangun
dan dipertahankan di kalangan Generasi Z, serta bagaimana karakteristik spesifik dari
platform seperti Instagram memengaruhi isi dan bentuk komunikasi keagamaan yang

disampaikan?

Tabel 1. Daftar 10 Dai Terpopuler di Youtube, Instagram, dan TikTok

T o ©)
1. Adi Hidayat Official @hanan_attaki @kadamsidik00
2. Ustadz Abdul Somad Official @ustadzabdulsomad official @syam_ elmarusy
3. Das'ad Latif @aagym @hudzaa

4. Khalid Basalamah Official @felixsiauw @huseinjafar

S. Hanan Attaki @buyayahya albahjah @cindy_rissa5

6. | Anza Channel KH. Anwar Zahid @adihidayatofficial @heyouw0

7. Felix Siauw @husein _hadar @habibrifkyalaydrus
8. Syafig Riza Basalamah Official @khalidbasalamahofficial @kohdenislim

9. Jeda Nulis @vyusufmansurnew @irfanrizkihaas
10. KH Buya Syakur Yasin MA @gusmiftah @sanjuyoksa

Sumber: Olahan peneliti (2023)

Pengamatan peneliti terhadap tingkat popularitas seorang dai berbasis jumlah
pengikut daring (online follower) di Youtube, Instagram, dan TikTok menunjukkan bahwa
hanya terdapat satu nama dai yang mampu eksis secara signifikan pada ketiga platform media
sosial tersebut, yaitu Habib Ja’far. Keunikan ini menempatkan Habib Ja’far (@husein_hadar)
sebagai fenomena untuk memahami strategi adaptasi dakwah di era multi-platform. Dengan
demikian, tujuan utama penelitian ini adalah menganalisis secara mendalam strategi konten
yang diterapkan Habib Ja’far dalam mengemas pesan dakwah melalui platform Instagram.
Analisis ini akan menguraikan bagaimana konstruksi dan representasi strategi isi dalam konten
Instagram @husein_hadar berkontribusi pada keberhasilan dan daya tarik kontennya di
kalangan Generasi Z. Secara ilmiah, penelitian ini diharapkan dapat menambah perspektif
baru dalam literatur komunikasi keagamaan, khususnya dengan memetakan model dakwah
multi-platform, sekaligus menjadi referensi bagi pengembangan strategi pesan dakwah yang

adaptif dan kontemporer.

Kerangka Pemikiran
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Interaksi antara Islam dan teknologi digital telah menjadi fokus sentral dalam kajian
agama dan media sejak akhir 1990-an (Eickelman & Aderson dalam Zaid, et al., 2022).
Perkembangan pesat media baru, khususnya media sosial, secara fundamental telah
mendemokratisasi otoritas keagamaan, mengikis hierarki tradisional, dan memperluas ruang
publik bagi kelompok yang sebelumnya termarginalisasi (Zaid et al., 2022). Fenomena ini
menegaskan bahwa Islam sebagai konstruksi sosial-budaya terus beradaptasi, berintegrasi

dengan budaya digital melalui mediasi perangkat seluler (Sorgenfrei, 2021).

Di Indonesia, aktivitas daring merupakan bagian integral dari religiusitas Generasi Z dan
milenial (Slama, 2018). Dalam konteks ini, media sosial telah bertransformasi menjadi “ladang
baru” dakwah. Platform ini menghilangkan batasan ruang dan waktu, menjadikan pesan
keagamaan dapat diakses tanpa hambatan. Konsekuensinya, otoritas keagamaan tidak lagi
bersifat monolitik; setiap individu dapat menjadi pendakwah, dengan efektivitas pesan sangat

bergantung pada pengemasan yang adaptif dan segmentasi audiens.

Seorang dai di media sosial kini beroperasi sebagai pemengaruh (influencer), ia
memperoleh popularitas melalui keahlian, pengetahuan, dan kemampuan membangun basis
pengikut (Langner et al., 2013). Berbeda dengan pemimpin agama konservatif, dai digital
cenderung menyajikan konten keagamaan secara menghibur dan personal, membuatnya
lebih menarik bagi audiens digital (Zaid et al., 2022). Preferensi Gen Z yang tinggi terhadap
konten visual, ringkas, dan interaktif menjadikan Instagram sebagai medium dakwah yang
efektif (Azwar & Iskandar, 2024; Maulida et al.,, 2023). Strategi dakwah harus adaptif,
menggunakan pendekatan kreatif seperti humor/komedi, bahkan mengadaptasi budaya
populer seperti konten K-Pop untuk penyebaran Islam yang lebih inklusif (Aini, 2024).
Pengaruh ini tecermin dalam temuan bahwa Gen Z paling banyak berinteraksi dengan konten
keagamaan di media sosial, menjadikannya salah satu sumber utama pengetahuan agama
(cyber religion) (PPIM UIN Jakarta, 2021). Keberhasilan dai digital seperti Hanan Attaki dinilai

karena relevansi kontekstual dengan kehidupan kontemporer Gen Z (Harahap, 2022).

Fenomena Habib Ja’far merupakan representasi penting dari adaptasi dakwah. Studi
terdahulu telah mengidentifikasi keberhasilannya dalam membungkus dakwah dengan gaya
santun, santai, dan humoris (Elvina et al., 2022), serta optimalisasi fitur media sosial dengan
metode hikmah dan adaptasi budaya populer (Wardah, 2021; A’yuni & Nasrullah, 2022).
Meskipun demikian, terdapat celah riset signifikan. Pertama, terdapat keterbatasan analisis
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strategi konten jangka panjang. Kajian sebelumnya cenderung deskriptif, terfokus pada
periode singkat, dan belum menganalisis konstruksi strategi isi konten yang terstruktur dan
terukur secara komparatif dari waktu ke waktu. Selain itu, belum ada penelitian yang secara
spesifik membedah perbandingan antara konten paling berhasil (Top Post) dan paling lemah
(Weakest Post) untuk mengidentifikasi variabel strategi yang berkorelasi dengan interaksi
audiens. Terakhir, mekanisme keberhasilan dai yang aktif di tiga platform utama (YouTube,
Instagram, dan TikTok) seperti Habib Ja’far belum terintegrasi dengan analisis isi yang

mendalam.

Tujuan penelitian ini adalah melengkapi kajian-kajian tersebut dengan menganalisis
secara spesifik strategi isi konten Instagram Habib Ja’far selama periode lima tahun (Maret
2018-Maret 2023). Melalui pembedahan unggahan Top Post dan Weakest Post berdasarkan
kategori Format, Kualitas Produksi, Tema, dan Konteks, penelitian ini bertujuan menawarkan
pemahaman mendalam tentang konstruksi strategi konten dakwah yang berhasil di media
sosial dan kerangka kerja analitis baru untuk mengukur efektivitas pesan keagamaan di ruang

digital.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode analisis isi kuantitatif untuk mengidentifikasi dan
menganalisis strategi konten @husein_hadar. Analisis isi adalah teknik penelitian untuk
membuat inferensi yang dapat direplikasi dan valid dari teks atau media lain ke konteks
penggunaannya (Krippendorff, 2018). Pendekatan ini relevan karena memungkinkan peneliti
untuk secara sistematis mengkategorikan dan menghitung karakteristik konten untuk

menemukan pola yang signifikan secara statistik.

Populasi penelitian ini adalah seluruh konten Instagram vyang diunggah
oleh @husein_hadar selama periode lima tahun (Maret 2018-Maret 2023) yang total
berjumlah 1.576 unggahan. Metode purposive sampling digunakan untuk memilih sampel
penelitian dengan memilih konten dari engagement tertinggi dan engagement terendah.
Engagement pada media sosial adalah metrik psikometrik yang mengukur tingkat
keterlibatan pengguna media sosial terhadap konten tertentu. Data performa konten
tersebut didapatkan peneliti melalui aplikasi fanpagekarma. Konten-konten dengan tingkat

engagement yang tinggi merupakan kategori konten top post, sedangkan konten-konten
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dengan tingkat engagement yang rendah merupakan kategori konten weakest post.
Penentuan  sampel kemudian dilakukan  dengan  mengambil 15 konten
dengan engagement tertinggi (top post) dan 15 konten dengan engagement terendah
(weakest post) dari setiap tahun, sehingga total data dari 5 tahun periode analisis adalah 150

konten.

Data dikumpulkan melalui pengamatan manual dan pencatatan peneliti. Untuk
memastikan validitas dan reliabilitas, prosedur kategorisasi dilakukan dengan mengadaptasi

tiga tahap pengkodean dari Corbin dan Strauss (2015) sebagai berikut:
o Tahap 1: Pengkodean Terbuka (Open Coding)

Pada tahap ini, peneliti mengamati 150 konten Instagram secara berulang-ulang.
Setiap unit analisis (konten) dipecah menjadi konsep-konsep yang lebih kecil.
Contoh: Sebuah unggahan klip video ceramah diberi kode awal sepertivideo
monolog, tema akhlak, tujuan edukasi. Kode-kode ini kemudian dikelompokkan ke

dalam kategori dan sub-kategori awal.

Untuk memastikan reliabilitas, setiap kategori dioperasionalisasikan dengan kriteria
yang jelas. Misalnya, sebuah konten dikategorikan sebagai ‘klip video’ hanya jika
durasinya di bawah 60 detik. Demikian pula, ‘kualitas profesional’ didefinisikan
sebagai konten yang memiliki resolusi tinggi, pencahayaan yang baik, dan editing
yang rapi. Proses ini dilakukan oleh peneliti untuk memastikan konsistensi dalam
pemberian kode. Untuk penelitian dengan lebih dari satu koder, pengoperasionalan

kategori harus dijelaskan secara detail agar dapat direplikasi.
o Tahap 2: Pengkodean Aksial (Axial Coding)

Pada tahap ini, peneliti mulai menghubungkan kategori dan sub-kategori yang telah
dibuat. Kategori yang awalnya terpisah, dihubungkan untuk membentuk kategori
yang lebih besar: seperti konten yang berbentuk foto dokumentasi atau video klip,
merupakan sub-kategori dari kategori ‘Format’. Sedangkan produksi konten yang
dilakukan secara amatir atau profesional, merupakan sub-kategori dari kategori

‘Kualitas’. Melalui proses ini, empat kategori utama (Format, Kualitas, Tema, dan
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Konteks) dibentuk sebagai kerangka analitis. Kategori-kategori ini menjadi “sumbu”

di mana semua data diorganisasi.
o Tahap 3: Pengkodean Selektif (Selective Coding)

Pengkodean selektif adalah tahapan di mana peneliti mengintegrasikan semua
temuan untuk mengidentifikasi karakter konten. Semua temuan dari tahap-tahap
sebelumnya diarahkan untuk menjelaskan karakter konten. Kategori-kategori dari
top post dan weakest post dianalisis untuk menemukan yang menjadi ciri khas

strategi konten.

Setelah pengkategorian kualitatif selesai, penelitian ini melanjutkan dengan analisis
kuantitatif. Data dihitung berdasarkan frekuensi kemunculan setiap kategori dan sub-
kategori. Perhitungan ini memvalidasi pola yang ditemukan secara kualitatif, memberikan
bukti empiris untuk kesimpulan tentang “konten yang impresif” dan “konten yang tidak

impresif”.

Hasil dan Pembahasan

Habib Ja’far atau yang akrab disapa Habib Ja’far atau Bib Ja’far, adalah seorang dai muda
yang sedang naik daun di ranah dakwah media sosial, khususnya Instagram. Lahir di
Bondowoso, Jawa Timur pada 21 Juni 1988, Habib Ja’far menempuh pendidikan di Pondok
Pesantren YAPI Bangil, Pasuruan, sebelum melanjutkan studi S1 Akidah dan Filsafat Islam dan
S2 Tafsir Quran di Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah, lulus pada tahun 2020.
Ayahnya, Ja'far, memiliki pengaruh besar dalam perkembangan intelektual dan jiwa

nasionalismenya, menanamkan pesan untuk menjadi dai yang menyerukan kebaikan.

Awalnya, Habib Ja’far merintis karier dakwahnya melalui tulisan. Kegemarannya
membaca sejak kecil membawanya menjadi seorang peneliti produktif. Artikel pertamanya
tentang permasalahan sosial dari sudut pandang Islam diterbitkan di Koran Nasional Suara
Rakyat. Sejak saat itu, tulisannya banyak menghiasi koran dan majalah nasional. Beberapa
buku karyanya meliputi Menyegarkan Islam Kita, Anakku Dibunuh Israel, Islam "Mazhab"

Fadlullah, dan Tuhan Ada di Hatimu.

Dakwah di Era Digital: Jeda Nulis dan Kolaborasi Inovatif
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Keresahan Habib Ja’far terhadap konten negatif seperti hoaks dan ujaran kebencian di
media sosial mendorongnya untuk melihat platform digital sebagai ladang dakwah. la
memulai dakwah digitalnya melalui kanal YouTube “Jeda Nulis” pada 4 Mei 2018. Kanal ini
menyajikan konten Islam yang dikemas menarik bagi generasi muda, sebagai “jeda” dari
rutinitasnya sebagai peneliti dan pendakwah. Per 10 Juli 2023, Jeda Nulis telah meraih 1,3

juta pelanggan.

Untuk menarik audiens muda, Habib Ja’far aktif berkolaborasi dengan berbagai tokoh
terkemuka. la pernah bekerja sama dengan Irfan Amalee, salah satu dari 500 tokoh muslim
berpengaruh dunia versi Royal Institute for Islamic Studies dan pendiri Peace Generation
(Widjanarko, 2017), untuk membahas isu toleransi. Peace Generation sendiri telah
menjangkau 30.000 "agen perdamaian" muda dan 500 guru sekolah di 45 wilayah Indonesia

melalui modul 12 Nilai Dasar Perdamaian.

Dengan konsep dakwah yang milenial dan tanpa jarak, Habib Ja’far juga menggandeng
musisi seperti Vikri Rasta untuk konten dakwah melalui musik, bahkan mengundang komika
kontroversial Coki Pardede. Kolaborasi dengan Tretan Muslim dan Coki Pardede di Majelis
Lucu Indonesia menghasilkan konten “Pemuda Tersesat”, yang melambungkan namanya
sebagai dai muda yang menawarkan “kesejukan” dan alternatif dakwah bagi generasi muda,
khususnya Generasi Z dan milenial (Tretan Universe, 2020). Selain YouTube, Habib Ja’far juga
aktif di platform Instagram. Akunnya @husein_hadar, yang diluncurkan pada 7 Maret 2018,

telah berhasil menjaring 3,3 juta pengikut per 10 Juli 2023.
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Karakter Konten Selama Lima Tahun

Kualitas FORMAT
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Gambar 1. Kompilasi Pengkodean Konten pada Kategori Top Post selama Lima Tahun
Sumber: Olahan peneliti (2023)

FORMAT

KUALITAS

INFORMASE
1 kantan. 2%

Gambar 2. Kompilasi Pengkodean Konten pada Kategori Weakest Post selama Lima Tahun
Sumber: Olahan peneliti (2023)
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Gambar 1 merupakan visualisasi data karakter konten @husein_hadar dalam lima
tahun untuk unggahan dengan Tingkat engagement tertinggi atau kategori top post.
Sedangkan Gambar 2 merupakan visualisasi data karakter konten @husein_hadar dalam lima
tahun untuk unggahan dengan Tingkat engagement terendah atau kategori weakest post.
Masing-masing diagram lingkaran menampilkan data kategori dengan sub-kategori, misalnya

kategori kualitas memiliki sub-kategori amatir, professional, dan trendi.

Berdasarkan pengamatan peneliti dari data karakter konten yang terkompilasi pada
Gambar 1 dan Gambar 2 tersebut, secara konteks, akun Instagram @husein_hadar memiliki
16 konteks konten. Konteks postingan terbanyak adalah konten yang bersifat promosi.
Konteks promosi total memiliki 61 konten, 16 konten terdapat di top post, 45 lainnya
mendominasi weak post. Konteks terbanyak selanjutnya berjumlah 28 terdapat pada edukasi,
yang mana 22 konten terdapat di top post dan 6 di weakest post. Berdasarkan data, secara
konteks terlihat bahwa konten yang berkonteks hiburan, inspirasi, dan kontemplasi berulang
kali berada pada top post tanpa ada yang berada di weakest post. Sebaliknya, konten dengan
konteks invitasi, berita, persuasi, dan apresiasi berulang kali berada di weakest post tanpa

pernah berada di top post.

Dari sisi substansi, total ditemukan 10 tema yang muncul dalam temuan. Tema
terbanyak adalah tentang ibadah sebanyak 38 konten. Sebanyak 13 tema ibadah berada di
top post, 25 lainnya berada di weakest post. Pembahasan terbanyak selanjutnya adalah
terkait muamalah yang muncul sebanyak 33 konten. Sementara itu, 11 konten muamalah
berada pada top post, lalu 22 lainnya pada weakest post. Secara isi, tidak ditemukan adanya

tema yang berulang kali hanya berada pada salah satu kategori top post atau weakest post.

Secara format, terdapat 30 variasi bentuk konten yang muncul. Format konten
terbanyak adalah video teaser dengan 24 konten. Sebanyak 5 konten video teaser berada di
top post, sedangkan 19 lainnya sebagai yang terbanyak di weakest post. Format konten
terbanyak selanjutnya adalah foto dokumentasi dengan 18 konten. Ada 17 konten foto
dokumentasi menjadi yang terbanyak di top post, sementara itu di weakest post hanya ada 1
konten foto dokumentasi. Selanjutnya ada format konten desain grafis poster dengan jumlah
16 konten yang seluruhnya berada di kategori weakest post. Format konten lainnya yang

hanya ada pada kategori weakest post dan berulang kali adalah konten video liputan.
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Sebaliknya, format konten yang muncul berulang kali hanya pada kategori top post adalah

konten video viral dan foto ilustrasi.

Dari sisi kualitas produksi, konten dengan kemasan amatir menjadi yang terbanyak

dengan total jumlah 80 konten. Sebanyak 41 konten amatir berada di kategori top post,

sedangkan 39 lainnya di kategori weakest post. Konten dengan kualitas profesional total

berjumlah 56. Kemudian, 20 konten profesional berada di top post dan 36 berada di weakest

post. Sementara itu, konten yang mengikuti tren produksi berjumlah 14 dan seluruhnya

berada pada kategori top post.

Tabel 2. Analisis Isi Kuantitatif Kategori Top Post selama Lima Tahun

Periode Konteks | Tema Format Kualitas Produksi | Frekuensi
Tahun Ke-1 | Edukasi | - Desain Grafis Amatir 3 Konten
Promosi | - Video Teaser Profesional 4 Konten
TahunKe-2 | - - Foto Dokumentasi | Amatir 6 Konten
- Akhlak Foto Dokumentasi | Amatir 3 Konten
Tahun Ke-3 | Promosi | - Foto Dokumentasi | Amatir 3 Konten
Hiburan | - - Amatir 4 Konten
Tahun Ke-4 | Edukasi | - - Trendi 3 Konten
- Ibadah Video Klip - 3 Konten
Tahun Ke-5 | Edukasi | - Video Monolog Profesional 3 Konten

Sumber: Olahan peneliti (2023)

Tabel 3. Analisis Isi Kuantitatif Kategori Weakest Post selama Lima Tahun

Periode Konteks | Tema Format Kualitas Produksi Pola

Tahun Ke-1 | Promosi | - Video Teaser Amatir 11 Konten

Tahun Ke-2 | Invitasi | - Desain Grafis - 3 Konten
- - Desain Grafis Amatir 3 Konten
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Tahun Ke-3 | Persuasi | - Video Monolog Amatir 3 Konten
Promosi | Ibadah - Amatir 3 Konten
Tahun Ke-4 | Promosi | Muamalah | - Profesional 3 Konten
Promosi | - Desain Grafis Profesional 3 Konten
Tahun Ke-5 | Promosi | - Video Teaser Profesional 5 Konten
Promosi | - Desain Grafis Profesional 3 Konten

Sumber: Olahan peneliti (2023)

Berdasarkan data dari Tabel 2 dan Tabel 3, untuk kategori top post 1 (konten dengan
engagement tertinggi pada periode tahun Ke-1), peneliti menemukan pola konteks promosi -
format video teaser - kualitas produksi profesional sebanyak 4 konten. Konten promosi
tersebut berupa potongan video dakwah Habib Ja’far dari kanal Youtube Jeda Nulis yang
dikemas secara profesional. Selain itu peneliti juga menemukan konten dengan pola konteks
edukasi - format desain grafis kutipan - kualitas produksi amatir, yang muncul sebanyak 3 kali.
Konten kata-kata bijak tersebut berupa desain grafis yang diproduksi secara sederhana.
Sedangkan pada weakest post 1 (konten dengan engagement terendah pada periode tahun
Ke-1), peneliti menemukan pola konteks promosi - format video teaser - kualitas produksi
amatir, yang berjumlah 11 konten. Konten promosi tersebut berupa potongan video dakwah

Habib Ja’far dari kanal Youtube Jeda Nulis yang diproduksi secara amatir.

Hasil analisis pada top post 2 (konten dengan engagement tertinggi pada periode tahun
Ke-2), peneliti menemukan pola konten dengan format foto dokumentasi - kualitas produksi
amatir. Konten foto dokumentasi yang diproduksi secara sederhana tersebut berjumlah 6
dengan konteks dan tema yang bervariasi. Selain itu, terdapat pola tema akhlak - format foto
dokumentasi - kualitas produksi amatir yang berjumlah 3 konten. Konten foto dokumentasi
yang sederhana tersebut di antaranya membahas topik tentang tawakal (berserah diri) dan
tawadhu (rendah hati) dengan disertai narasi yang menarik. Pada weakest post 2 (konten
dengan engagement terendah pada periode tahun Ke-2) terdapat pola konten dengan
konteks invitasi - format desain grafis poster yang berjumlah 3 konten. Konten tersebut

berupa ajakan untuk menghadiri acara yang menghadirkan Habib Ja’far sebagai pengisi acara.
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Sementara itu, pola konten format desain grafis poster - kualitas produksi amatir juga muncul

sebanyak 3 kali pada weakest post 2.

Hasil analisis pada top post 3 (konten dengan engagement tertinggi pada periode tahun
Ke-3) menunjukkan terdapat pola konten konteks promosi - tema kosong - format foto
dokumentasi - kualitas produksi amatir sebanyak 3 konten. Konten tersebut merupakan foto
dokumentasi Habib Ja’far yang mempromosikan tayangan bersama salah satu podcaster
terpopuler, Deddy Corbuzier. Peneliti juga menemukan pola konten konteks hiburan - tema
kosong - kualitas produksi amatir sebanyak 4 konten. Pada weakest post 3 (konten dengan
engagement terendah pada periode tahun Ke-3), terdapat pola konten konteks persuasi -
format video monolog - kualitas produksi amatir sebanyak 3 konten. Konten tersebut berisi
himbauan monolog tentang pandemi Covid-19 yang dilakukan oleh Habib Habib Ja’far dengan
teknis produksi secara sederhana dari rumah. Peneliti juga menemukan pola konten konteks
promosi - tema ibadah - kualitas produksi amatir sebanyak 3 konten. Konten tersebut berisi

promosi toko buku @warungsejarahri milik Habib Ja’far yang diproduksi secara sederhana.

Berdasarkan analisis pada top post 4 (konten dengan engagement tertinggi pada
periode tahun Ke-4), peneliti menemukan pola konteks edukasi kualitas produksi trendi
sebanyak 3 konten. Konten tersebut berupa narasi edukatif yang dikemas dengan format
kekinian seperti video tanya jawab, video drama, dan video klip. Selain itu, peneliti juga
menemukan pola tema ibadah - format video klip sebanyak 3 konten. Konten tersebut berupa
potongan video dari suatu program tayangan atau kegiatan yang terkandung narasi terkait
nilai ibadah di dalamnya. Sedangkan untuk weakest post 4 (konten dengan engagement
terendah pada periode tahun Ke-4), peneliti menemukan pola konteks promosi - tema
muamalah - kualitas produksi profesional dengan jumlah 6 konten. Konten yang menyinggung
tema soal muamalah tersebut merupakan sarana promosi yang berasal dari program televisi,
podcast, dan media cetak. Selain itu, ditemukan pula pola konteks promosi - format desain
grafis poster - kualitas produksi profesional sebanyak 3 konten. Konten tersebut berupa

poster iklan dari aplikasi penyedia konten edukasi keislaman.

Untuk top post 5 (konten dengan engagement tertinggi pada periode tahun Ke-5),
peneliti menemukan pola konteks eduksi - format video monolog - kualitas produksi
profesional sejumlah 3 konten. Konten tersebut berupa video dakwah singkat yang dikemas
secara profesional. Sementara itu pengkodean selektif pada weakest post 5 (konten dengan
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engagement terendah pada periode tahun Ke-5) ada beberapa temuan pola yang serupa
dengan tahun sebelumnya di konteks promosi. Pertama, terdapat pola konteks promosi -
tema muamalah - format video teaser - profesional sebanyak 5 konten. Konten tersebut
berupa video promosi dari program podcast ‘Berbeda tapi Bersama’ milik Habib Ja’far. Kedua,
terdapat pola konteks promosi - format desain grafis poster - kualitas produksi profesional
sebanyak 3 konten. Konten tersebut berupa poster iklan dari aplikasi penyedia konten edukasi

keislaman.
‘Impressive Content’ dan ‘Unimpressive Content’

Berdasarkan pengamatan pola secara empiris melalui metode analisis isi kuantitatif
tersebut, ditemukan bahwa setiap tahun selalu ada pola konten yang secara frekuensi 3 kali
atau lebih muncul sebagai unggahan, baik pada kategori top post atau kategori weakest post.
Pola konten yang secara frekuensi 3 kali atau lebih muncul pada kategori top post, maka
peneliti simpulkan sebagai konten yang sukses atau ‘impressive content’. Sedangkan pola
konten yang secara frekuensi 3 kali atau lebih muncul pada kategori weakest post, maka
peneliti simpulkan sebagai konten yang gagal atau ‘unimpressive content’. Hasil pengamatan
juga menunjukkan bahwa selama periode lima tahun tersebut hampir tidak ada pola konten
‘impressive content’ yang terdapat pada weakest post. Begitu pula hamper tidak ada pola
konten ‘unimpressive content’ yang terdapat pada top post. Tercatat hanya ada pola konten
konteks promosi - format video teaser - kualitas professional yang pernah berada pada
‘impressive content’ periode tahun pertama dan berada pada ‘unimpressive content’ tahun

kelima
Transformasi Konten Instagram @husein_hadar
Performa Konten Instagram @husein_hadar pada Tahun Pertama

Pada awal kemunculan, tampak bahwa akun Instagram @husein_hadar belum menjadi
media utama dalam berdakwah. Konten didominasi promosi video teaser amatir yang
mengajak netizen untuk menonton versi utuhnya pada kanal Youtube ‘Jeda Nulis’. Sayangnya,
pola konten tersebut peneliti temukan sebagai ‘unimpressive content’. Di tahun pertama ini
gaya bahasa dan penampilan Habib Ja’far di depan kamera cenderung formal dan kaku.
Konten yang menjadi favorit di tahun pertama ini adalah konten edukatif berisi kata-kata bijak

yang dikemas dalam format desain grafis poster. Temuan menarik lainnya pada masa ini
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adalah munculnya tema terkait konservatisme (4 konten) dan Ekstrimisme (3 konten) yang

tidak pernah muncul lagi ke dalam sampel pada tahun-tahun berikut.
Performa Konten Instagram @husein_hadar pada Tahun Kedua

Pada tahun kedua, mulai tampak upaya Habib Ja’far untuk memaksimalkan dakwah
melalui Instagram. keahlian menulisnya, ia manfaatkan untuk membuat caption inspiratif dan
kontemplatif dalam konten berformat foto dokumentasi yang kemudian menjadi ‘impressive
content’. Upaya Habib Ja’far untuk mengubah gaya penampilan dan bahasa juga mulai terlihat
terutama pada konten yang konteksnya hiburan dan konten dengan kualitas produksi trendi.
Pada masa ini, Habib Ja’far cukup banyak memposting undangan namun ternyata netizen
kurang suka dengan konten sejenis itu. Selera netizen juga mengalami pergeseran pada

konten desain grafis kutipan, yang di tahun kedua ini malah menjadi ‘unimpressive content’.
Performa Konten Instagram @husein_hadar pada Tahun Ketiga

Berdasarkan data dari situs Social Blade, pada tahun ketiga ini pertumbuhan jumlah
followers Instagram @husein_hadar jauh meningkat dibanding dua tahun awal. Jumlah
pengikut yang awalnya 47.457 kemudian menjadi 326.942. Kedekatan hubungannya dengan
beberapa komika populer, ia manfaatkan untuk membuat konten kolaborasi yang formatnya
kekinian dan trendi. Selain itu, momen keakraban dengan Deddy Corbuzier juga sering ia
bagikan hingga menjadi impressive content’. Sayangnya, hal tersebut berkonsekuensi pada
isi konten yang semakin banyak kosong (7 konten). Pada masa pandemi saat itu, terdapat
‘unimpressive content’ dari konten konteks persuasi - video monolog dan konten konten

promosi - toko buku yang Habib Ja’far produksi secara sederhana dari rumah.
Performa Konten Instagram @husein_hadar pada Tahun Keempat

Pada tahun keempat ini terlihat cara dakwah Habib Ja’far semakin atraktif. ia mampu
membuat ‘impressive content’ pada konten konteks edukatif dengan beragam secara trendi
seperti video drama, video viral, dan video tanya jawab. Masa ini juga mengafirmasi
kepopuleran Habib Ja’far karena banyak konten potongan klip dari beberapa podcast
terkenal. Berdasarkan catatan dari Social Blade pada tahun keempat ini followers
@husein_hadar mencapai 881.843. Tahun keempat ini juga mengkonfirmasi bahwa konten

promosi sangat sulit untuk populer. Satu-satunya konten promosi yang populer pada tahun
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itu adalah dengan cara produksi trendi, seperti konten Habib Ja’far bersama para karakter

Game GTA yang diberi caption promosi toko buku dengan akun Instagram @warungsejarahri.
Performa Konten Instagram @husein_hadar pada Tahun Kelima

Pada tahun kelima, transformasi dakwah Habib Ja’far di Instagram bisa kita lihat baik
dari sajian konten ataupun penampilan dan gaya bahasanya. Jika pada tahun pertama Habib
Ja’far kesulitan membuat konten konteks edukatif dengan format video monolog, kini
terdapat ‘impressive content’ pada konten konteks edukatif dengan format video monolog.
Tentunya dengan tampilan presentasi yang lebih menyesuaikan audience dan diproduksi
secara profesional. Pada tahun kelima ini pula terlihat kemampuan Habib Ja’far dalam
membuat konten promosi yang trendi meningkat dengan adanya 2 konten tersebut pada
kategori top post. Seperti yang terlihat pada Gambar 3, jumlah followers mulai meningkat
secara signifikan sejak tahun ketiga. Hingga tahun kelima periode penelitian, follower

@husein_hadar berhasil mencapai 1.834.765.

TOTAL FOLLOWERS, FOLLOWING, & MEDIA FOR HUSEIN_HADAR

Total Followers for 'Husein Ja'far Al Hadar' (Daily) "nuszgfa T R

Gambar 3. Pertumbuhan Followers Instagram @husein_hadar hingga Tahun Kelima
Sumber: socialblade.com (2023)

Strategi Konten Instagram @husein_hadar
Strategi Efektivitas Pesan pada Akun Instagram @husein_hadar

Menurut Schramm (1973), pesan dikatakan efektif apabila memiliki beberapa
komponen, yaitu pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa sehingga dapat
menarik komunikan; pesan harus menggambarkan lambang-lambang yang tertuju pada
alamat yang sama antara komunikator dan komunikan sehingga keduanya sama-sama

mengerti; pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan menyarankan
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beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut; pesan harus menyarankan suatu jalan
untuk memperoleh kebutuhan yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada
pada saat ia disegerakan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. Dalam konteks

penelitian ini, empat komponen efektivitas pesan tersebut peneliti simpulkan menjadi:
1. Menarik perhatian

Transformasi dakwah Habib Ja’far di Instagram telah sesuai dengan komponen yang
dirumuskan teori efektivitas pesan. Konten - konten dengan kemasan produksi trendi
dan format kekinian terbukti selalu berada di kategori top post yang artinya memiliki

lebih banyak like, share, dan comment.
2. Mudah dipahami

Gaya bahasa Habib Ja’far yang awalnya kaku dan formal, kini menyesuaikan audience

Instagram dengan gaya bahasa yang santai dan informal.
3. Memenubhi kebutuhan

Instagram @husein_hadar memiliki banyak variasi tema dan konteks konten yang

dapat memenuhi kebutuhan konten keislaman bagi para Milenial dan Gen Z.
4. Memberi solusi

Dari pengamatan pada kolom komentar, tampak seringkali followers memberikan

komentar positif terkait nasihat yang disampaikan Habib Ja’far.
Strategi Personal Branding pada Akun Instagram @husein_hadar

Penelitian Fadhlurrahman (2024) tentang Strategi Personal Branding Habib Ja’far dalam
Kegiatan Dakwah di Youtube menjelaskan temuannya terkait kesesuaian dengan 11 aspek
teori autentik personal branding yaitu kriteria autentik personal branding yaitu: (1).
Keotentikan: memiliki karakter yang relate dengan kalangan muda (2) Integritas: moderat
dalam pemilihan bahasan,(3) Konsistensi: karakter yang ditampilkan dalam konten sama
dengan karakter aslinya, (4) Spesialisasi: Habib Ja'far merupakan pendakwah yang terjun
sebagai konten kreator, (5) Otoritas: Kehadiran Habib Ja'far diakui oleh pihak lain, (6)
Keberbedaan: memiliki aura muda dibanding dengan habib yang lain, (7) Relevansi: pesan

dakwah yang beresonansi dengan dunia anak muda, (8) Visibilitas: Habib Ja'far sering muncul
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di media lain, (9) Kegigihan: Habib Ja'far selalu sabar dalam menanggapi respon negatif, (10)
Niat Baik: Habib Ja'far menjalin dan mempertemukan segmen dakwah yang tidak tersentuh,
(11) Kinerja: Habib Ja'far mempunyai tim untuk membuat konten dan membuat inovasi
konten di Youtube. Hasil penelitian dari peneliti setidaknya memiliki kesamaan dengan

penelitian Faiz Imam pada aspek (1), (2), (7), (8), (10).
Strategi Celebrity Endorsement pada Akun Instagram @husein_hadar

Salah satu faktor meningkatnya kepopuleran Habib Ja’far adalah ketika ia mulai sering
diundang ke podcast kanal Youtube Deddy Corbuzier (Corbuzier, 2020). Momen itu Habib
Ja’far manfaatkan dengan membagikan kebersamaan dan keakrabannya dengan Deddy
Corbuzier sebagai konten di Instagram. Cara tersebut terbukti efektif meningkatkan jumlah
follower Instagram @husein_hadar. Pada kategori top post 3, Habib Ja’far tercatat 2 kali
membagikan foto sedang bersama dengan Deddy Corbuzier, yaitu pada tanggal 4 Januari dan

8 Januari 2021, seperti yang terlihat pada Gambar 4.

é husein_hadar

L T N B S
Rl e B B, =l

" —— 7
1‘-.JL:H;,,;L_.._-_.J'V__...__._4
v i

QB' Liked by gusduriantangerang and 60,936 others

husein_hadar Kita nge-Podcast Ig bareng Father of Lost
Young. &
View all 964 comments

harbatah TOPPPPP

Gambar 4. Postingan Konten Instagram @husein_hadar
Sumber: Instagram @husein_hadar (2021)
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Tampak pada Gambar 5 bahwa pada minggu itu pula followers @husein_hadar naik sebanyak

27.844, sebuah angka dengan penambahan jumlah follower terbanyak pada tahun ketiga.

GAINED FOLLOWERS, FOLLOWING, & MEDIA GRAPHS FOR HUSEIN_HADAR

Weekl :Mz?m; ;onw'm' d for 'Husein Ja'far Al Hadar'
200k 4

100k

P
b L) 1
Jan 20 Jul 20 Jdan 21 dut 21 Jan 22 Ju

Gambar 5. Jumlah Penambahan Followers Instagram @huseinjﬁadar pe
Sumber: socialblade.com (2023)
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Kesimpulan

Habib Ja’far mengawali kiprah dakwahnya sebagai penulis, tak heran bila ia banyak
membuat konten inspiratif dan kontemplatif yang menarik serta selalu populer di Instagram
@husein_hadar. Lulusan sarjana filsafat dan magister tafsir Al-Qur’an dari UIN Jakarta ini
sering memberikan pencerahan terkait tema muamalah, ibadah, akhlak, akidah, dan tasawuf.
Dalam hal produksi konten, tren format konten gambar cenderung mengalami penurunan
kuantitas dari tahun pertama hingga kelima. Sedangkan konten dengan format video memiliki
tren kuantitas semakin meningkat. Dari sisi kualitas produksi, tren kualitas profesional dan
trendi mengalami kenaikan kuantitas, sedangkan kualitas amatir cenderung berkurang. Hal
ini tampak bahwa pada masa awal dakwah di media sosial, Habib Ja’far memproduksi konten
secara mandiri dan minim dukungan tim konten atau tim media. Namun sejalan dengan
naiknya popularitas, kualitas produksi konten @husein_hadar semakin profesional dan

trendi.

Dilihat dari pola interaksi, konten yang mengandung konteks invitasi dan berita,
terlepas dari format, kualitas produksi, dan temanya, tidak pernah masuk dalam kategori
unggahan dengan interaksi tertinggi (top post). Hal ini mengindikasikan bahwa netizen,
khususnya pengikut Instagram @husein_hadar, kurang tertarik pada konten promosi acara
atau berita. Sebaliknya, unggahan dengan konteks hiburan konsisten menempati kategori top
post, meskipun perlu dicatat bahwa beberapa konten hiburan ini kurang terkait secara
substantif dengan pesan dakwah. Lebih lanjut, penelitian ini mengidentifikasi bahwa Habib

Husein Al Hadar secara efektif menerapkan beberapa strategi dakwah di media sosial,
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termasuk strategi efektivitas pesan, strategi personal branding, dan strategi celebrity

endorsement.

Analisis isi Instagram berdasarkan data tematik ini membuka peluang pengembangan
riset yang lebih mendalam dan menarik. Penelitian selanjutnya dapat membahas topik serupa
dengan fokus pada manajemen impresi, misalnya dengan menambahkan wawancara untuk
membedah interaksi antara "panggung depan" dan "panggung belakang" pemilik akun. Selain
itu, kajian dapat dikembangkan untuk menganalisis sentimen dari unggahan untuk
mengidentifikasi emosi yang terkandung dalam konten tersebut. Terakhir, penelitian
komparatif dapat menjadi arah pengembangan yang menarik, baik dengan membandingkan
antar-akun dalam satu platform yang sama maupun antar-aktor dengan platform yang

berbeda.
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