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Abstrak 

Influencer Dakwah menjadikan Instagram(IG)sebagai antara platform penting untuk personal 

branding dan menyampaikan mesej dakwah kepada masyarakat. Penulisan berita yang berkesan untuk 

menarik perhatian pembaca adalah dengan menepati kriteria nilai berita (newsworthiness). Walaupun 

video yang dikemaskini oleh Influencer Dakwah dikatakan agak konsisten di Instagram, namun video 

yang dihasilkan masih kurang mendapat sambutan dan menepati minat netizen kerana tidak 

aplikasikan kriteria newsworthiness. Oleh itu, kajian ini bertujuan mengukur pengaplikasian kriteria 

newsworthiness pada video tular oleh Influencer Dakwah di Instagram. Oleh itu, kajian ini bertujuan 

mengukur pengaplikasian kriteria newsworthines pada video tular oleh Influencer Dakwah di 

Instagram. Kajian ini merupakan kajian kualitatif yang menganalisis kandungan25 buah video yang 

tular di Instagram oleh 5 Influencer Dakwah berdasarkan Teori Nilai Berita oleh Harcup dan O’Neill. 

Dapatan kajian ini menemui bahawa terdapat lima kriteria utama yang banyak diaplikasikan oleh 

Influencer Dakwah pada video tular di Instagram iaitu kepentingan manusia(human interest) yang 

paling tinggi sebanyak 25 kali yang mana terdapat pada semua video yang dianalisis, diikuti dengan 

impak (impact) sebanyak 22 kali, seterusnya proksimiti (proximity)iaitu sebanyak 17 kali dan konflik 

(conflict) sebanyak 15 kali serta yang kriteria newsworthiness paling kurang digunakan ialah kekinian 

(timeliness) iaitu hanya 14 kali sahaja. Kajian ini boleh dijadikan panduan buat para pendakwah dalam 

menghasilkan video yang berkualiti dengan menepati empat kriteria newsworthiness bagi memastikan 

video yang dihasilkan lebih efektif selain dapat memberikan peningkatan kesedaran kepada 

masyarakat tentang bagaimana media sosial berfungsi dalam menyebarkan dakwah serta pemahaman 

kepada para pendakwah bahawa masjid bukan satu-satunya cara yang kita boleh mengembangkan dan 

menambah ilmu agama pada abad ke-21 ini. 

 

Kata kunci: Newsworthiness, Video Tular, Instagram, Influemcer Human Interest 
 

Abstract 

Da’wa Influencer has made Instagram (IG) as the main platform for them to make personal branding 

and disseminate islamic-preaching messages to public. The effective news writing that able to attract 

reader’s attention is the one that fulfil all the newsworthiness criteria. Although the frequency of 

video updates from most of the Da’wa Influencer are quite consistent on Instagram, but still unable 

to reach a higher number of views and not fulfilling the public interest because of lacking of 

application of the newsworthiness criteria. Due to that issue. Hence,, this study aims to evaluate 

the application of newsworthiness criteria in viral videos shared by Da’wah Influencers on Instagram. 
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This research is a qualitative-based research that implementing content analysis on 25 viral videos 

produced by 5 Da’wa Influencer on Intagram based on the Bednarek & Caple’s Discursive News Values 

Analysis Theory. Research findings reported that are five main criteria which frequently being 

applied by the Da’wa Influencer. Criteria with the highest frequency was the human interest with 

25 times on all of viral video analyzed,, followed by impact(22 times) , proximity(17times), conflict 

(15 times) and the least one was the currency with only 14 times. This research can be set as 

reference by the Da’wa Influencer in producing a high impact quality videos which fulfilling all the 

five criteria of newsworthiness to ensure that their videos would be more effective instead of just 

spreading awareness to public on how the social media works in term of the dissemination of Islamic 

preaching also added new understandings to theDa’wa Influencer that mosque is not the only way 

for us in developing and widening the Islamic knowledge in this 21st century. 
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Pengenalan 
 

Instagram (IG) merupakan aplikasi media sosial yang popular sebagai media perantara untuk 

interaksi antara pengguna melalui perkongsian gambar dan video. Aplikasi ini menekankan 

elemen visual dan audio dengan melalui penggunaan video pendek (reels) yang membolehkan 

penggunanya untuk membuat kandungan video yang dikemaskini bersama muzik pilihan yang 

menjadikannya lebih interaktif dan menyeronokkan (Ratri 2020; Ririn & Wei-Loon Koe 2022; 

Diah et al. 2022). Malahan, supporting features yang terdapat pada media ini seperti like, 

comment, share, profile, filter, search, hashtag, direct message, intastories, IGlive dan IGTV 

memberikannya nilai tambah yang boleh menarik hati netizen menggunakannya dengan 

konsisten (Setiawati et al. 2023). Dengan kekuatan Instagram ini, aplikasi ini telah berjaya 

menarik minat golongan muda dalam membina identiti dan membentuk kepercayaan diri. 

Mereka menampilkan personaliti dan identiti diri mereka melalui kemaskini gambar atau video 

secara online yang dapat dilihat oleh pengguna Instagram lain(Wulandari 2022). 

Dalam bidang kewartawanan, berita yang menarik minat ramai pembaca dikenali 

sebagai newsworthiness yang terdapat melebihi 20 kriteria secara amnya. Dalam kajian ini, 

pengkaji mengenal pasti lima kriteria newsworthiness iaitu impak, kepentingan manusia, 

proksimiti, kekinian dan konflik sebagai kayu ukur dalam menentukan video content yang 

menarik minat orang ramai di Instagram. Bagaimanakah ciri newsworthiness ini digunakan 

sebagai kayu ukur bagi menganalisis video pendek Influencer Dakwah dalam Instagram. 

Kajian ini menganalisis aplikasi kriteria newsworthiness dalam mencipta kandungan video 

yang tular menerusi Instagram, bagi mengenal pasti kelayakan berita yang paling berpengaruh 

dalam meningkatkan jangkauan capaian dan interaksi.  

Berikutan hal ini, newsworthiness diistilahkan sebagai nilai berita, kriteria berita atau 

ciri-ciri berita. Kriteria-kriteria newsworthiness digunakan dalam penulisan berita untuk 

melariskan sesebuah akhbar secara meluas. Walaubagaimanapun kriteria ini dilihat relevan 



BITARA International Journal of Civilizational Studies and Human Sciences 

Volume 7, Issue 1, 2024 

 

241 

untuk diaplikasikannya dalam reels di Instagram kerana terdapat persamaan antara tujuan 

pemberitaan dan tarikan dan tumpuan orang ramai mengenainya. Analisis terhadap lima kriteria 

newsworthiness yang telah diaplikasikan dalam reels pada posting oleh pendakwah terpilih di 

Instagram.  

Berdasarkan kajian lalu, terdapat lebih dari 20 kriteria newsworthiness yang telah 

dikemukakan oleh ramai sarjana dari dulu hingga terkini. Pada tahun seawal 1960 sehingga 

2010, kajian sarjana mendapati kriteria newsworthiness yang sering digunakan iaitu oddities, 

impact, proximity, prominence, novelty, conflict, unusual nature, celebrities, helpfulnees, 

entertainment, trends, timeliness, significant, interesting, frequency, threshold, unambiguity, 

meaningfulness, consonance, unexpectedness, continuity, composition, human interest dan 

negativity(Galtung & Mari Ruge 1965; Brooks 1988; Harriss & Johnson, S. 1989; Fedler et al. 

1997; Othman Lebar 2007; Nor Azuwan Yaakob 2008; Kershner, J.W. 2009). Pada tahun 

seterusnya, unsur emosi yang diterapkan dalam sesuatu berita memainkan peranan untuk 

menjadikannya lebih mudah tular dan mendapat respons pantas daripada para pembaca atau 

pendengar khususnya emosi yang penuh dengan kemarahan, kesedihan, ketakutan, keterujaan 

dan kejutan (Shoemaker, P. J. & Cohen, A. A, 2012 ; Berger, J. & Milkman, K. L, 2013).  

Berhubung dengan perkara ini kajian yang paling terbaru oleh Ahmed Al-Rawi (2019) 

dan Dafonte-Gómez, A et al. (2020). mengenai kriteria ini mendapati kriteria yang lazimnya 

mendapat perhatian orang ramai di media baru iaitu positive (good news), negative (bad news), 

unexpectedness/odd/surprising, elite people (celebrity), entertainment, social 

significance/magnitude, humor, human interest, sexuality, animals, children, practical 

value/utility, conflict, emotional content(sadness/anger/anxiety/awe), humour, eroticism dan 

violence sebagaimana kajian yang dikemukakan Lantaran itu, Instagram merupakan media 

yang tepat sebagai alat penyebaran dakwah (Noradilah, Najmi & Sani 2019).  

Penyampaian dakwah melalui reels dilihat selari dengan kehendak masyarakat pada hari 

ini kerana sebahagian mereka lebih suka melihat video berbanding membaca untuk mendapat 

sesuatu maklumat (Muhammad Yuzryshah et al., 2022). Oleh itu, pendakwah yang 

berkemahiran mengendalikan media ini atau golongan influencer boleh merapatkan hubungan 

antara da’i dan mad’u melalui pertukaran informasi antara pengikut melalui ruang komentar 

yang disediakan pada setiap posting. Seterusnya interaksi ini akan menambat hati sasaran 

dakwah terutamanya golongan muda untuk lebih dekat kepada Islam(Eva, 2018; Ruzain 2011). 

Jelaslah, semua ini memerlukan kepada kandungan dakwah yang baik bagi menarik minat 

golongan sasaran untuk lebih berinteraksi dengan pendakwah melalui pengaplikasian kriteria 

newsworthiness pada setiap posting di Instagram. 

 

Video Tular Instagram 
 

Menurut Rushkoff (1994) dan Rayport (1996) penilaian sesebuah video yang tular boleh 

dikaitkan dengan konsep asas dalam media dan telah dikaji dalam beberapa aspek khususnya 

promosi produk oleh sesebuah perniagaan di pasaran. Konsep asas ini mendefinisikan ketularan 

sebagai satu kaedah yang hanya tertumpu kepada aspek pemasaran produk semata-mata, 

sebaliknya ia menggalakkan kandungan ini disebarkan kepada pengguna-pengguna yang lain 

secara meluas yang merupakan alternatif yang memberikan kejayaan dalam penjualan produk-
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produk tertentu yang dijana menerusi peningkatan minat para pengguna terhadap sebuah 

produk menerusi influencer(Dinda Sekar & Reni Nuraeni 2019). 

Kajian yang sedia ada membincangkan ketularan dan ciri-ciri kandungan di media sosial 

sebagaimana kajian oleh Subramani & Rajagopalan(2003) dan Woerndl Maria et al.(2008) 

Daripada perbincangan di atas, dapat disimpulkan bahawa Istilah tular merujuk kepada 

kandungan yang mudah disebarkan dari seorang pengguna ke pengguna yang lain. Video pula 

boleh difahami sebagai mesej atau kandungan berbentuk visual bergerak yang mudah untuk 

ditonton dan menarik perhatian pengguna. Maka, video tular boleh diklasifikasikan sebagai 

video popular yang telah mendapat sekurang-kurangnya 100,000 tontonan dan dikongsi kepada 

pengguna yang lain dengan pantas menggunakan e-mel, pesanan ringkas dan laman web 

(Wallsten, 2010; Dianthe & Iskandar, 2016). Dengan kata lain, viral merujuk kepada apa sahaja 

yang dikongsi dan dimuat naik boleh menjadi isu hangat yang menjadi popular menerusi media 

sosial kerana ia dilihat menjadi polemik dan topik perbahasan di kalangan masyarakat umum 

lantaran kesan dari sifat popular, sensasi atau kontroversi yang wujud (Izzal Khairi et al. 2021) 

Namun sejauh mana konsep tular ini memberi kesan kepada masyarakat? Maka, kajian ini 

menumpukan video tular yang dihasilkan oleh para Influencer Dakwah di Instagram yang 

mendapat like, comment dan view yang tertinggi. 

 

Inflencer Dakwah 
 

Menurut Wawarah et al. (2019) influencer atau pempengaruh di Instagram popular dengan 

gelaran “Instafamous". Secara amnya, Influencer Dakwah merujuk kepada seseorang individu 

yang berpengaruh bersandarkan jumlah pengikut yang ramai Instagram serta mereka 

mempunyai pengetahuan ilmu agama dan dalam masa yang sama mempunyai kemahiran dalam 

penyampaian dakwah di Instagram. .Mnerusi perkara ini, peranan pendakwah daripada 

golongan influencer dalam menyebarkan dakwah tidak boleh dipandang ringan dan 

pengiktirafan sumbangan mereka kepada penyebaran dakwah perlu diakui oleh semua pihak 

(Rahmat 2021). Menurut kajian oleh Nazirah & Muhammad Faisal (2018), pendakwah semasa 

boleh dibahagikan kepada tiga kategori iaitu:  

 

1. Golongan agamawan dan Pendakwah Selebriti yang memiliki autoriti dalam bidang 

agama serta dikenali dalam kalangan masyarakat. 

2.  Golongan ilmuan dan ahli akademik yang hanya boleh dikesan melalui ketinggian 

ilmunya dalam mengupas isu-isu Islam tetapi kemasyhurannya belum dikenali dalam 

kalangan masyarakat.  

3. Golongan bukan agamawan tetapi berminat dengan menjalankan dakwah dan 

penyebaran maklumat agama melalui media baharu seperti para artis, influence dan 

tokoh masyarakatr 

 

Rentetan hal ini, terdapat pendakwah semasa yang terdiri daripada golongan Influencer 

Dakwah yang terdapat daripada berlatarbelakangkan pendidikan agama dan bukan 

berpendidikan agama(Aisyah Ab Rahim et al. 2023). Kebanyakan mereka muncul dari 

program-program realiti yang berbentuk keagamaan di kaca televisyen seperti Imam Muda, 
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Ustazah Pilihan, Solehah dan Pencetus Ummah yang disiarkan secara umum yang 

memfokuskan penyampaian dakwah mengikut konteks semasa serta penerapan akhlak 

mahmudah dalam masyarakat (Nur Afifi et al. 2023; Naemah & Mashitah 2021; Muhidin & 

Zaharah 2017). Menerusi perkara ini, kemunculan para pendakwah dalam skala yang besar ini 

dilihat telah berjaya merancakkan gerakan dakwah di media sosial seiring dengan 

perkembangan teknologi pada masa kini (Husna Nashihin et al. 2020. Pada masa yang sama, 

terdapat juga Influencer Dakwah yang terdiri daripada golongan public figure dan aktivis 

masyarakat serta segelintir golongan artis yang muncul setelah berhijrah yang bukan 

berlatarbelakangkan pendidikan agama yang secara berterusan menyampaikan kebaikan dan 

menyebarluaskan nilai agama melalui kemaskini posting di Instagram adalah seperti Alif Satar, 

Aisyah Hijanah, Heliza Helmi, Diana Amir dan ramai lagi.  

 

Metodologi Kajian 
 

Dalam kajian ini, pendekatan kualitatif telah digunakan bagi mencapai objektif kajian yang 

telah ditetapkan. Kaedah ini mampu membantu pengkaji untuk menggunakan ruang dengan 

maksima dan pendekatan ini juga sesuai diterapkan bagi data yang bersifat ekspresif (Othman 

2007). Dalam kajian ini juga pendekatan kualitatif untuk menghuraikan secara deskriptif bagi 

semua data melalui tiga kaedah utama iaitu reka bentuk kajian, kaedah pengumpulan data kajian 

dan kaedah penganalisisan data kajian. Proses pengumpulan maklumat dan data yang berkaitan 

pada peringkat awal kajian. Melalui hal ini, pengkaji meninjau menerusi kaedah kepustakaan, 

kaedah laman sosial dan analisis kandungan. Melalui fasa ini, pengumpulan maklumat dan data 

yang membantu kajian dapat dilakukan dengan lancar dan lebih berkesan disebabkan 

mempunyai pelbagai alternatif sumber dan tinjauan data. Kaedah pemerhatian laman sosial juga 

digunakan secara langsung bagi memastikan maklumat dan data kajian diperoleh dengan 

mudah dan lengkap. Dalam menjalankan kajian ini, pengkaji memilih Instagram 5 orang 

Influencer Dakwah seperti yang terdapat pada Jadual 1: 

 

Jadual 1: Senarai Pendakwah yang dikaji berserta Jumlah Pengikut di Instagram (IG) 

 

Bil Nama 
Jumlah pengikut 

ig 

1 Ustaz Azhar Idrus 1.7M 

2 Ustaz Wadi Annuar 1.1M 

3 Ustaz Abdullah Khairi 1.1M 

4 Habib Ali Zainal Abidin 1.4M 

5 Dr Zulkiflli Bakri 1.2M 

 

Proses seterusnya dilakukan dengan mengakses reels milik pendakwah terpilih yang 

menerima paling banyak view sepanjang enam bulan iaitu pada 1 Januari sehingga 30 Jun 2023. 

Ciri-ciri data yang dikumpul, ialah 25 buah video tular oleh Influencer Dakwah yang bersifat 

selektif bersesuaian untuk dianalisis. Data yang dikaji melibatkan 25 video tular daripada 5 

orang pendakwah lelaki yang terpilih versi bahasa Melayu dan terhad kepada tempoh kajian 
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dilakukan. Akhir sekali, pemaparan data lengkap dilakukan mengenai pengaplikasian kriteria 

newsworthiness pada reels oleh Influencer Dakwah yang terpilih. . Justeru, kajian ini hanya 

mengambil lima kriteria newsworthiness adalah berdasarkan kesesuaian kriteria-kriteria 

tersebut dalam video yang tular di Instagram seterusnya boleh disesuaikan dengan aplikasi 

dakwah menerusi Instagram menerusi video.  

 

Teori Nilai Berita Harcup & O’Neill 
 

Pengaplikasian teori sangat penting dalam setiap kajian disebabkan ia secara langsung akan 

mempengaruhi hasil kajian. Maka, kajian ini menyesuaikan kerangka teori nilai berita oleh 

Harcup dan O’Neill(2017) untuk mencapai objektif kajian yang ditetapkan yang dipaparkan 

pada Jadual 2: 

 

Jadual 2: Teori Nilai Berita oleh Harcup dan O’Neill (2017) 

 

Nilai Berita Pengertian 

Elit kuasa (Elite Power)  Peristiwa berita yang merujuk kepada individu, 

 Kekinian/Susulan (Timeliness) 

Peristiwa berita berkaitan isu yang 

terbaru/terkini 

  organisasi atau institusi yang elit 

Selebriti (Celebrity): Peristiwa berkaitan individu popular/terkenal 

Kepentingan Manusia/Hobi(Human 

Interest) Peristiwa berita yang berkisar minat manusia/  

 unsur jenaka humor/kreatif 

Konflik/ Berita Negatif (Conflict/Bad 

News):  

Peristiwa berita yang menjelaskan perkara tidak 

baik  

Berita Positif (Positif News):  Peristiwa berita mengenai perkara yang baik  

Impak/Magnitud (Impact/significant) 

Peristiwa berita yang dirasakan amat signifikan 

yang 

  berpotensi memberi kesan 

Proksimiti/Perkaitan (Proximity):  

Peristiwa berita yang menyentuh mengenai isu 

yang  

 dianggap dekat dengan penonton/relevan 

Kejutan (Surprise) Peristiwa berita luar jangkaan yang mempunyai  

 unsur kejutan dan atau kontradik 

Agenda surat khabar (News Agenda) Peristiwa berita yang bersesuaian dengan agenda  

  organisasi berita itu sendiri 
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Berhubung dengan teori nila berita ini, lima kriteria nilai berita(newsworthiness) sangat 

bersesuaian dan mencukupi dalam menganalisis pengaplikasian kriteria dalam video tular oleh 

Influencer Dakwah tersebut iaitu kepentingan manusia, konflik, impak, proksimiti dan 

kekinian. Hal ini kerana penyesuaian dan pengaplikasian kerangka berdasarkan lima kategori 

nilai berita ini akan di aplikasi dalam setiap data video yang dianalisis secara sistematik dan 

holistik sebagaimana menurut Norazirawati dan Sudirman (2021). 

 

Dapatan dan Perbincangan Kajian 
 

Bahagian ini memaparkan dapatan analisis data berdasarkan objektif yang telah ditetapkan, 

iaitu menganalisis kriteria newsworthiness dalam 25 buah video di Instagram oleh Influencer 

Dakwah terpilih berdasarkan lima kriteria newsworthiness oleh Harcup dan O’Neill(2017). 

Justeru, pada rajah 1 dan lampiran 1 memaparkan dapatan kajian terhadap kriteria-kriteria 

newsworthiness yang diaplikasikan di reels oleh Influencer Dakwah secara terperinci. 

 

 
 Rajah 1: Kriteria-kriteria Newsworthiness yang diaplikasikan  

di reels oleh Influencer Dakwah 

 

Melalui rajah 1, dapatan kajian menunjukkan kekerapan pengaplikasian kriteria 

newsworthiness oleh 5 Influencer Dakwah pada 25 reels Instagram. Kriteria kepentingan 

manusia yang paling dominan iaitu diterapkan kepada semua video yang dikaji seterusnya 

impak iaitu 22 kali dan proksimiti iaitu 17 kali, konflik digunakan 15 kali dan yang paling 

kurang diaplikasikan iaitu kekiniaan iaitu hanya 14 kali daripada 25 video yang telah dianalisis. 

Lantaran itu, video-video yang mendapat view dan like yang tinggi dalam kemaskini posting di 

Instagram boleh dikatakan telah tular disebabkan pengaplikasian kriteria-kriteria ini dilakukan 

oleh Inflencer Dakwah .  

Dapatan ini juga pengkaji menemui bahawa kriteria kepentingan manusia menjadi 

pilihan kerana ianya dilihat amat signifikan dan relevan dengan Instagram sebagai media 

interaksi netizen secara santai untuk menghilangkan bosan. Manakala, kekinian pula paling 
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tidak popular dalam kalangan Influencer Dakwah kerana perkara atau isu tersebut hanya 

bersifat sementara atau sekejap berada dalam kalangan netizen berdasarkan dapatan kajian ini.. 

Apa yang lebih menarik, konflik menjadi kedua terendah selepas kekinian kerana majoriti 

Influencer Dakwah bijak mengolah isu yang menjadi konflik dalam masyarakat secara kreatif 

dan santai menerusi reels. Jelaslah, posting para pendakwah di media sosial akan lebih efektif 

dan efisien apabila mendapat perhatian melalui interaksi bersama sasaran dakwah di ruang 

komen sesebuah posting di media sosial yang akhirnya menjadi sesautu mudah viral di media 

sosial. 

 

1. Kriteria Kepentingan Manusia 

 

Dalam kajian ini, majoritinya Influencer Dakwah menggunakan kriteria kepentingan manusia 

ini pada reels dikemaskini di Instagram kecuali hanya pada satu posting daripada ustazah 

Hafizah Musa. Antara perkara yang menjadikan kriteria ini menarik minat orang ramai untuk 

menontonnya iaitu apa sahaja perkara yang berunsurkan hiburan yang menyeronokkan seperti 

lawak dan gurauan. Hal ini sangat berkait rapat dengan fitrah manusia yang suka berhibur. 

Dalam kajian ini, pengkaji mendapati majoriti daripada posting oleh Ustaz Abdullah Khairi 

mempunyai unsur hiburan manusia dengan dimasukkan lawak jenaka supaya mesej yang 

disampaikan mudah diterima dan difahami dengan baik oleh pendengar. Menerusi hal ini, 

penggunaan kriteria ini dapat mendekatkan sasaran dakwah dengan pendakwah secara tidak 

langsung. Maka, posting yang mempunyai kriteria ini terbukti akan mendapat akan mendapat 

perhatian ramai netizen malahan mudah menjadi viral di media sosial. kerana menepati minat, 

hobi, citarasa, kecenderungan orang ramai atau berjaya mendapat sasaran yang tepat dengan 

content yang disampaikan. 

Menerusi hal ini, Influencer Dakwah lazimnya secara konsisten berkongsi bersama 

pengguna Instagram berkenaan apa yang menjadi perhatian netizen seperti olahan atau kupasan 

terhadap isu yang berlaku dengan menampilkan fakta yang unik dan terperinci dan kaedah 

penceritaan yang kreatif menerusi video pendek. Lantaran perkara ini, mereka dilihat bijak 

mengeksploitasi semua isu yang menjadi kegemaran ramai orang sesuai dengan nilai Islam agar 

video tersebut dapat menarik netizen menandakan like mahupun memberikan komen mereka 

(Faradillah 2014). Malahan, secara teknikalnya mereka juga mahir mengolah ayat pada tajuk 

reels yang dikemaskini dengan menggunakan kaedah ‘clickbait’. Melalui hal ini, strategi ini 

bertujuan untuk menarik perhatian pembaca dengan mendedahkan maklumat yang baru yang 

mana tidak ada sebelum ini bergantung sejauh mana signifikannya kepada individu tersebut 

(Bazaco &García 2019). Lanjutan perkara ini akan menjadikan netizen agak tertarik untuk 

mengetahui dan mendapatkan maklumat yang lebih lanjut mengenainya kerana ingin 

memecahkan persoalan yang dibangkitkan pada tajuk berita atau merungkai perasaan ingin tahu 

yang ada dalam diri mereka tentang sesuatu perkara yang baru melalui penggunaan caption 

pada video yang dikemaskini oleh Influencer Dakwah di media sosial. Maka, jika pendakwah 

mahir menggunakan strategi penulisan yang bersifat ‘clickbait’ pasti berjaya mendapat viewers 

dan likers yang lebih tinggi berbanding penulisan posting yang biasa sahaja. 

Daripada sudut yang lain pula, pengkaji mendapati kriteria ini merupakan sesuatu yang 

paling diminati dalam aspek pemasaran produk. Hal yang demikian kerana melalui teknik 

personal branding yang telah dilaksanakan oleh para influencer di media sosial, ia kan 
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menghasilkan kepercayaan dan persepsi yang baik peminat mereka terhadap sesuatu produk 

walau ia baru sahaja dilancarkan. Unsur trustworthiness yang di paparkan melalui pemasaran 

produk yang menepati syariah semestinya menjadi faktor dominan bagi pengguna Muslim 

untuk memberikan keyakinan dalam diri mereka walaupun dalam tempoh yang singkat 

sahaja(Fauzi et al. 2023).Maka, jelaslah unsur ini secara tidak langsung diguna pakai dalam 

video posting yang memaparkan samada sesi kehidupan personaliti seseorang infleuncer atau 

tujuan pemasaran produk bagi melariskan jualan bagi memaksimumkan keuntungan 

perniagaan. Menurut Wawarah Saidpudin et al. (2021) seorang penyampai maklumat 

terutamanya pendakwah haruslah beretika dalam menyebarkan maklumat kepada khalayak 

dengan memilih kebenaran dan ketepatan sesuatu maklumat di media sosial bagi mengekalkan 

kredibiliti diri mereka. Jika sebaliknya, ia akan mendatangkan kecelaruan maklumat agama 

yang disampaikan terutama melibatkan hukum hakam agama yang membahayakan. Walaupun 

kriteria ini pada asasnya boleh disalahguna untuk perkara yang tidak bermanfaat, namun jika 

diginakan secara positif boleh menjadi amal jariah di akhirat nanti. 

 

2. Kriteria Impak 

 

Menerusi kajian ini, impak boleh berlaku melalui perkara yang mendatang kesan yang kecil 

atau besar kepada penonton. Kekerapan digunakan kriteria impak ini adalah sebanyak 22 kali 

daripada 25 reels yang dikaji iaitu bersamaan kedua tertinggi selepas kriteria kepentingan 

manusia. Misalnya, posting kedua oleh Ustaz Wadi Annuar mengenai kunci keberkataan dalam 

hidup seseorang adalah apabila dia melakukan kebajikan dan ketaatan terhadap segala perintah 

ibu bapa. Implikasinya, para netizen menginsafi tahap hubungan dengan ibu bapa mereka dan 

berusaha menjadi anak yang berbakti kepada ibu bapa mereka dengan sebaiknya kerana ingin 

mendapat keberkatan dalam kehidupan mereka seharian. Dengan perkara ini, didapati bahawa 

apa sahaja perkara yang dikongsi secara maya pasti mendatang impak secara sedar tidak kepada 

diri yang berkongsi mahupun pada yang menonton.  

Dari sudut perspektif dakwah pula, kriteria ini boleh diolah dan dihuraikan dengan 

sebaiknya terutamanya yang menyentuh isu yang besar seperti murtad, perceraian, penindasan 

umat Islam di Gaza, Palestin, peperangan di Syria, isu umat Islam di Selatan Thai dan lain-lain 

lagi. Semua video pendakwah yang memberikan impak atau kesan yang besar atau mendalam 

akan menjadi sangat menarik dan ramai orang akan memberikan like dan komen. Kriteria ini 

sangat membantu penularan sesuatu posting berbentuk reels di Instagram kerana sudah pasti 

netizen lebih suka berkongsi apa perasaan mereka sedang rasa dan lalui di media sosial. Pada 

pendapat pengkaji, kriteria ini secara majoritinya bersekali dengan kriteria kepentingan 

manusia kerana apa yang ditonton melalui posting tular ini sudah pasti menarik dan dapat 

memberi perubahan dari sudut aspek fizikal, emosi dan rohani penonton. Hal yang demikian 

kerana impak yang baik daripada video yang tular akan berjaya mengubah perlakuan yang tidak 

baik dan menjernihkan pemikiran netizen dalam memahami ajaran Islam. Tambahan lagi, video 

yang menyentuh emosi para netizen seperti kegembiraan,kesedihan, kejutan dan kemarahan 

terhadap sesuatu perkara yang berpotensi membangkitkan keinsafan daripada peristiwa yang 

dipaparkan berpotensi akan menatijahkan semangat untuk terus beramal dengan agama(Nazirah 

& Muhammad Faisal, 2018). 
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Berikutan perkara ini, penggunaan Instagram sebagai media penyampaian dakwah 

dilihat lebih efisien dan efektif samada melalui paparan visualisasi (gambar) yang berkualiti, 

simbol dan tanda dalam video pendek (reels) dan coretan (caption) serta penulisan ringkas yang 

mudah difahami(Ganjar 2021; Norhudi’in & Nurul Ashikin 2022). Hal ini seterusnya akan 

memberikan kesan yang mendalam dalam jiwa penonton agar dapat memahaminya dengan baik 

samada menerusi video atau audio (Rosmawati Mohamad Rasit & Md Rozalafri Johori 2011; 

Ade Wahyudin et al. 2022). Manakala, daripada perspektif kewartawanan pula, kriteria ini 

menjadi antara kriteria utama yang diaplikasikan bagi memastikan sesuatu berita yang disiarkan 

mendapat perhatian daripada masyarakat. Hal ini membuktikan bahawa aspek pelaporan 

sesuatu berita amat bergantung kepada kebolehpercayaan berita yang menentukan sejauh mana 

penilaian oleh netizen terhadap kesan atau implikasi sesuatu perkara itu terhasil yang 

bergantung kepada empat unsur iaitu keperluan (necessity), keutamaan (preference), keaslian 

(authenticity) dan kekinian (instantaneity) berdasarkan kajian oleh Amoroso et al. (2018). 

Menerusi hal ini, impak yang positif boleh terhasil bedasarkan kaedah penyampaian oleh 

seseorang influencer serta tahap kepercayaan yang tinggi yang telah diberikan kepada dirinya 

oleh netizen. 

 

3. Kriteria Proksimiti 

 

Melalui kajian ini, kriteria proksimiti memberikan gambaran kedekatan fizikal atau 

psikologikal antara sasaran dakwah dan pendakwah. Walaupun kelihatan kriteria ini agak sukar 

untuk mendapatkan isu atau mengolah posting yang dekat dengan semua orang khususnya di 

media sosial. Malahan, proksimiti akan mengecilkan skop pembaca yang tertarik akan posting 

tersebut kepada sebahagian golongan sahaja. Namun dalam kajian ini didapati kekerapan 

Influencer Dakwah menggunakan kriteria ini adalah sebanyak 25 kali iaitu ketiga tertinggi 

selepas kriteria kepentingan manusia dan impak. Pengkaji mendapati kriteria ini berada pada 

tahap pertengahan iaitu digunakan secara sederhana dalam kiriman posting di Instagram. 

Contohnya, posting keempat oleh Habib Ali yang mendapat jumlah tontonan yang 

memberangsangkan iaitu 490K viewer berkenaan pertanyaan wakil LGBT terhadap Habib 

Umar mengenai keadaan sebahagian daripada mereka yang ingin berubah kerah kebaikan. 

Justeru, pertanyaan yang dilemparkan itu telah dijawab dengan penuh hikmah malah dapat 

mendekatkan lagi golongan sebegini dengan agama. 

Menerusi penggunaan kriteria proksimiti melalui video yang berbentuk reels di 

Instagram, ia menjamin supaya mesej yang ingin disampaikan mudah dihadam dan difikirkan 

secara rasional kerana ia agak dekat dengan jiwa penonton. Hal ini kerana kajian oleh 

Muhammad Yuzryshah et al. (2022) membuktikan bahawa kaedah dakwah bil lisan melalui 

video pendek ini lebih diminati oleh golongan masyarakat kerana dikatakan masyarakat pada 

hari ini lebih suka melihat video berbanding membaca. Generasi yang lahir pada era 

perkembangan teknologi yang amat pesat ini dibimbangi sangat mudah tertarik dengan apa 

yang mereka minat dan cenderung seperti hiburan yang melampau dan pergaulan bebas. 

Walaupun generasi anak muda ini diharapkan menjadi pemimpin pada masa depan negara, 

mereka dilihat sedang berhadapan dengan masalah sosial dan krisis akhlak pada tahap yang 

kritikal dan sudah pasti ianya menjadi cabaran terbesar kepada pendakwah semasa (Nurzatil 

Ismah & Mohd Yakub 2018). Tuntasnya, permasalahan yang sedang melanda ini berpunca 
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daripada kesan dan pengaruh yang negatif yang berpunca terikut-ikut budaya hedonism yang 

berlebihan menerusi platform media sosial walaupun pada awalnya hiburan ini dilihat hanya 

perkara yang mempunyai kedekatan(proksimiti) dengan jiwa mereka sebagai anak muda yang 

perlu dikawal (Nur Shahidah et al. 2020).  

 

4. Kriteria Konflik 

 

Daripada dapatan kajian ini menunjukkan kriteria konflik yang digunakan oleh Influencer 

Dakwah yang kedua terendah selepas kekinian. Hal ini kerana pengkaji mendapati kriteria ini 

agak sukar untuk diselitkan di dalam sesuatu posting kerana tidak semua pendakwah 

mempunyai kemahiran dalam mengolah isu atau perkara yang ingin disampaikan dengan kritis. 

Kriteria ini digunakan 15 kali dan yang paling banyak terdapat pada posting oleh Ustaz Azhar 

Idrus yang memberikan pencerahan berkenaan isu yang menjadi konflik dan polemik dalam 

masyarakat. Manakala pada posting pendakwah yang lain, kriteria ini digunakan samada dua 

hingga tiga kali daripada lima posting daripada setiap orang Influencer Dakwah.  

 Menerusi kajian yang dilakukan, kriteria ini sangat ketara pada semua posting yang 

dikirimkan oleh Ustaz Azhar Idrus. Melalui pemerhatian pengkaji terhadap posting-posting 

yang dikemaskini oleh Ustaz Azhar Idrus yang menggambarkan konflik dalaman yang sering 

dilalui oleh orang Islam tentang sesuatu hukum seperti persoalan berkenaan hukum hisap Vape, 

dan hukum tertinggal solat kerana kesesakan jalan. Semua penjelasan yang diberikan mudah 

difahami oleh masyarakat secara tidak langsung mereka akan berkongsi posting ini kepada 

rakan yang lain untuk menyebarkan dakwah di media sosial dan dalam masa yang singkat 

posting tersebut telah tular tanpa disedari. Tambahan lagi, posting kedua oleh Ustaz Wadi 

Annuar juga menyelitkan unsur konflik sehingga berjaya meraih 1.7 juta tontonan.Video yang 

dikemaskini oleh Ustaz Wadi Annuar memaparkan konflik dalaman seorang anak yang ingin 

berbakti kepada ibu bapa namun menghadapi pelbagai cabaran dan ujian dalam melaksanakan 

tanggungjawab tersebut. Jelaslah, kemaskini posting di media sosial mempunyai persaman 

dalam teknik menarik perhatian orang ramai yang dilakukan oleh pemberitra dengan 

menerapkan unsur konflik dalam penceritaan atau content yang dikongsikan bagi 

menggalakkan penyebaran dan perkongsian maklumat yang lebih meluas di antara wargaanet 

dengan hanya mengambil masa yang singkat sahaja. 

 

5. Kriteria Kekinian 

 

Pada kajian ini, pengkaji mendapati bahawa kriteria kekinian merupakan kriteria yang paling 

sedikit diselitkan pada reels Instagram Influencer Dakwah iaitu hanya 14 kali dalam 25 video 

yang dikaji. Dengan erti kata lain, video tular yang dikirimkan untuk memberi respons kepada 

isu semasa yang sedang berlaku dan hangat diperbincangkan. Kriteria ini sudah pasti dijangka 

akan menarik minat para netizen dalam merespons dan mengutarakan komen pada posting di 

Instagram. Jika gagal diaplikasikan kriteria ini dengan baik, perkara ini akan menyumbang 

kepada kegagalan mendapatkan perhatian dalam netizen kerana apa yang dikemaskini bukan 

mengikut trends atau fenomena pada masa tersebut (Kilgo & Sinta 2016). Pengkaji mendapati 

kriteria ini paling kurang digunakan oleh pendakwah iaitu hanya 14 kali daripada 25 reels yang 
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dikaji. Pengkaji mendapati posting-posting oleh Ustaz Azhar Idrus, Ustaz Wadi Annuar dan 

Ustaz Abdullah Khairi jarang menggunakan kriteria ini. Manakala pendakwah lain 

mengaplikasikan kriteria ini dengan kekerapan 4 daripada 5 posting seperti Habib Ali dan Dr 

Zulkifli.Jelaslah, apa isu atau peristwa yang sedang dihadapi dalam masyarakat dilihat amat 

sesuai diolah dan dikaitkan dengan mesej dakwah. 

 Jika dilihat situasi pada hari ini, Influencer Dakwah perlu bijak dan kreatif dalam 

menyampaikan mesej dakwah di media sosial agar tidak menjadi syok sendiri. Secara realitinya, 

terdapat golongan pendakwah yang mahir dalam penggunaan media sosial mengikut minat dan 

citarasa sasaran dakwah mereka dengan mengambil tahu perkembangan semasa dan isu semasa 

yang sedang berlaku dalam negara. Contohnya, para pendakwah yang berkemahiran dalam 

penulisan lebih cenderung menulis di Facebook atau Twitter (X), mereka yang mahir dalam 

suntingan video dan gambar lebih berminat berada di platform Instagram, Tiktok dan Youtube, 

manakala bagi pendakwah yang petah berkata-kata dilihat berada di saluran Podcast atau 

Telegram. Hal ini kerana kaedah yang digunakan ini menggambarkan tindakan atau perbuatan 

seseorang pendakwah persis penjual idea yang menjual ideanya ke sana dan ke mari secara 

fizikal atau visual. Sekiranya idea itu dikomen dan dikongsi secara meluas oleh golongan 

netizen maka seperti barangan jualannya telah pun laku walaupun komen yang diberikan itu 

negatif (Anon 2012). Justeru itu, apa sahaja yang tular di media sosial sangat dipengaruhi 

engagement yang terpada pada sesuatu posting di media sosial kerana perkara ini amat relevan 

dan sesuai dengan isu dan trend yang ada pada masa itu. 

Tambahan lagi, engagement yang terpada pada sesuatu posting di media sosial amat 

bergantung dengan isu dan trends yang sedang berlaku pada masa itu. Misalnya, sesuatu isu 

yang tular mengenai bantahan terhadap konsert Coldplay pada tahun 2023. Sesetengah 

pempengaruh media sosial akan membuat content mengenai hal ini melalui pelbagai bentuk 

samada penceritaan, lakonan dan memes. Melalui perkara ini, isu atau peristiwa yang menjadi 

hangat dan polimik dalam masyarakat pasti akan mendapat pelbagai respon dengan pelbagai 

komen dan kritikan daripada masyarakat. Hal ini kerana apa yang penting dalam penjualan idea 

atau kemaskini posting di media sosial ialah mendapat perhatian dan sambutan kerana ia 

bertetapan dengan konteks dan suasana pada ketika itu. Sekiranya netizen menandakan like dan 

menulis komen pada sesuatu posting di media sosial, bermakna ideanya itu menarik tetapi 

sekiranya netizen tidak mengendahkannya maka idea tersebut bukan sahaja tidak laku tetapi 

tiada peminatnya. Perkara yang menyentuh mengenai minat dan kecenderungan seseorang ini 

berkait dengan kefahaman terhadap ilmu psikologi yang diaplikasikan. Menurut Abdul Munir 

(2017), seseorang pendakwah juga tidak boleh mengabaikan ilmu psikologi menjamin 

seseorang pendakwah itu untuk memahami dan berusaha mempengaruhi minat sasaran dakwah 

mengikut konteks semasa. Lanjutan perkara ini, semakin banyak view, like, comment dan share 

diterima dalam sesuatu posting itu, semakin tinggi engagement yang diterima oleh pencipta 

kandungan dan begitulah sebaliknya. Hal ini seterusnya akan menentukan sejahumana posting 

tersebut akan tular atau tidak di media sosial. Oleh itu, pendakwah yang mempunyai jutaan 

pengikut ini perlu sentiasa mencari satu alternatif terbaik untukl berdakwah di media sosial 

terutamanya menerusi kemaskini video yang menarik dan kreatif dalam memberikan solusi 

terhadap permasalahan yang sedang berlaku dengan memastikan mereka berjaya mengekalkan 

engagement yang tinggi pada setiap posting yang dikemaskini di media sosial. 
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Kesimpulan 

 

Kajian ini secara tidak langsung adalah untuk mengkaji keberkesanan Instagram sebagai media 

penyebaran dakwah yang pantas melalui saluran pempengaruh(Influencer). Menerusi hal ini, 

perbincangan dalam kajian ini memperlihatkan penganalisisan lima kriteria newsworthiness 

dalam reels di Instagram oleh Influencer Dakwah dapat diperincikan dan dijelaskan secara 

menyeluruh. Pengkaji mendapati bahawa sumber visual dan audio seperti gambar dan muzik 

pada reels agak sangat signifikan dalam membentuk dan mengubah persepsi netizen terhadap 

sesuatu perkara yang berlaku. Berhubung hal ini, penggunaan kriteria newsworthiness dalam 

pemilihan cerita atau isu untuk diolah di dalah sesebuah video di media sosial dengan menilai 

kebolehupayaan ia menarik perhatian netizen. Hal ini akan bagi menghasilkan kemaskini 

posting oleh para pendakwah di media sosial lebih efektif dan efisien supaya dapat membantu 

penyampaian dakwah yang lebih luas dengan pantas dalam masa yang sama merima view, like, 

komen dan share yang memuaskan.  Selain itu, kajian ini juga diharapkan menjadi panduan 

awal bagi pengkaji baru untuk memperoleh dapatan terkini dalam mengkaji aspek-aspek baru 

melibatkan penerapan kriteria ini pada bentuk visual dan audio pada media sosial yang 

berlainan selain berupaya memperluaskan kajian dengan lebih sistematik pada masa akan 

datang. Justeru, pengkaji juga mencadangkan agar kajian lanjutan berkenaan video yang 

berdurasi pendek beberapa platform media sosial seperti Tiktok, dan Youtube (shorts) dengan 

menggunakan teori nilai berita Teori Analisis Nilai Berita Diskursif oleh Bednarek & Caple 

(2017) serta kajian secara kuantitatif berkenaan tahap kefahaman dan penerimaan mesej 

dakwah oleh netizen melalui video di media sosial boleh dibuat pada masa akan datang. 

Konklusinya, video yang tular di Instagram pasti mempunyai hubung kait dengan 

pengaplikasian lima kriteria newsworthiness seperti impak, kepentingan manusia, kekinian, 

proksimiti dan konflik bagi memastikan mesej melangkaui sasaran dakwah dalam masa yang 

sama meningkat kredibiti seseorang pemdakwah itu sendiri. 
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