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Abstract 

This study examines how religious branding strategies are constructed through verbal structures and visual elements 

in Noore Sport’s Instagram content. Adopting a qualitative descriptive design, we apply Norman Fairclough’s critical 
discourse analysis focusing on textual analysis and discourse practice to a purposive sample of @nooresport posts 

that foreground modesty, spirituality, and an active Muslimah lifestyle. Data were gathered through documentation 

and non-participant observation, and validated with method triangulation. The analysis identifies recurring discursive 

patterns: empowerment framing through motivational diction such as “shine,” “freedom,” and “confidence”, piety 

signaling via Islamic-themed hashtags that consolidate a value-based brand identity; and consistent visual cues syar’i 
clothing, Muslim female models, and natural backdrops that narrate harmony between faith, aesthetics, and physical 

activity. Engagement indicators (likes, comments, and reposts) further suggest audience resonance with these 

meanings. Taken together, Noore Sport’s communication practice produces a coherent religious branding that is 

spiritually meaningful, emotionally engaging, and contextually relevant to digital publics. The study contributes 

empirical evidence on how discourse resources are orchestrated to integrate lifestyle and devotion in modest 

activewear marketing, and offers practical guidance for brands seeking to design value-centric social media strategies 

in niche religious-lifestyle markets. 
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Abstrak 

Penelitian ini mengkaji bagaimana strategi religious branding dibentuk melalui struktur verbal dan elemen visual 
dalam konten Instagram Noore Sport. Menggunakan desain kualitatif deskriptif dengan analisis wacana kritis Norman 
Fairclough berfokus pada analisis teks dan praktik wacana, penelitian ini menganalisis sampel purposif unggahan 
akun @nooresport yang menonjolkan nilai kesopanan, spiritualitas, dan gaya hidup aktif Muslimah. Data dihimpun 
melalui dokumentasi dan observasi non-partisipan, kemudian divalidasi dengan triangulasi metode. Analisis 
menemukan pola wacana berulang: pembingkaian pemberdayaan melalui diksi motivasional seperti “shine”, 
“freedom”, dan “confidence”, penandaan kesalehan lewat hashtag bernuansa Islami yang mengonsolidasikan identitas 
merek berbasis nilai; serta penanda visual yang konsisten busana syar’i, model Muslimah, dan latar alam yang 
menarasikan keharmonisan antara iman, estetika, dan aktivitas fisik. Indikator keterlibatan (likes, komentar, dan 
repost) mengindikasikan resonansi makna di kalangan audiens. Secara keseluruhan, praktik komunikasi Noore Sport 
menghasilkan religious branding yang bermakna secara spiritual, menggugah secara emosional, dan relevan secara 
kontekstual di ruang digital. Temuan ini memberi kontribusi empiris mengenai orkestrasi sumber daya wacana untuk 
mengintegrasikan gaya hidup dan penghayatan keagamaan dalam pemasaran modest activewear, sekaligus 
menawarkan panduan praktis bagi merek yang ingin merancang strategi media sosial berpusat pada nilai di pasar gaya 
hidup keagamaan yang spesifik. 
 
Kata kunci: Religious Branding, Analisis Wacana, Instagram, Komunikasi Digital, Muslimah 
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I. PENDAHULUAN  
Perkembangan industry modest fashion di Indonesia menunjukkan dinamika yang signifikan, terutama di kalangan 

konsumen Muslimah yang menginginkan integrasi antara nilai-nilai religius dan gaya hidup modern. Salah satu tren 
yang menonjol adalah modest sportswear, yaitu produk fesyen olahraga yang tetap memperhatikan prinsip kesopanan 
berpakaian sesuai syariat Islam (Leonard et al., 2019). Noore Sport Indonesia merupakan merek lokal yang merespons 
tren ini dengan menekankan aspek fashion dalam konten pemasarannya. Fenomena ini tidak hanya terlihat pada merek 
lokal, tetapi juga diadopsi oleh beberapa brand global seperti Adidas by Stella McCartney dan Nike x Off-White, yang 
menggabungkan elemen high fashion ke dalam produk olahraga sebagai bagian dari strategi emotional branding 
(Kammerer et al., 2021). Strategi Noore Sport mencerminkan pergeseran dalam industri sportswear, di mana gaya 
hidup dan identitas konsumen menjadi elemen sentral dibandingkan fungsi teknis semata (Clark, 2005). 

Sebagai merek UMKM yang berfokus pada kebutuhan olahraga perempuan Muslim, Noore Sport memanfaatkan 
Instagram sebagai platform utama untuk membangun identitas merek dan menjalin kedekatan dengan audiens. Konten 
mereka menggabungkan nilai-nilai keagamaan, gaya hidup aktif, dan estetika visual yang modern. Lebih dari sekadar 
promosi produk, konten yang diunggah Noore Sport menyampaikan narasi yang mengedepankan inklusivitas dan 
pemberdayaan perempuan, yang menjadi keunggulan kompetitif di tengah pasar sportswear yang masih cenderung 
menitikberatkan pada performa produk semata (Tauhidah & Anwar, 2024). 

Salah satu konten yang dijadikan objek penelitian dalam studi ini menampilkan model yang mengenakan baju 
renang Muslimah dengan warna hitam dan kuning, disertai frasa persuasif seperti “Crafted for women who dare to 
shine, in and out of the water”. Konten ini mengandung elemen visual dan linguistik yang mencerminkan religious 
branding melalui simbol keberanian, kepercayaan diri, dan kepatuhan terhadap nilai-nilai Islam. Hashtag seperti 
#SportHijab dan #ModestFashion turut memperkuat positioning Noore sebagai brand yang menargetkan konsumen 
Muslimah aktif. 

 
Gambar.1. Postingan Noore Sport  (Instagram @nooresport) 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa Noore Sport mengusung religious branding berbasis 4K: 
Kenyamanan, Keindahan, Kesopanan, dan Keamanan (Taufik & Setiawati, 2024). Strategi ini tercermin dalam 
pemilihan diksi seperti “shine” dan “freedom”, yang diinterpretasikan tidak hanya sebagai motivasi gaya hidup, tetapi 
juga sebagai simbol religiusitas yang disampaikan secara modern. Pendekatan ini membedakan Noore dari kompetitor, 
sekaligus membangun komunitas Muslimah yang terhubung melalui nilai-nilai bersama. Namun demikian, masih 
banyak pelaku UMKM yang belum menyadari pentingnya pengelolaan konten yang strategis. Konten sering kali 
dianggap sekadar pelengkap, bukan sebagai elemen inti dari strategi branding. Padahal, strategi konten yang 
disesuaikan dengan nilai dan preferensi audiens mampu memperkuat brand image dan meningkatkan loyalitas 
konsumen .(Julaeha, 2024; Neupane, 2015) 

Dalam konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana konten Instagram Noore Sport 
membentuk religious branding melalui elemen visual dan linguistik. Dengan menggunakan pendekatan analisis isi 
dan semiotika, penelitian ini berupaya memahami makna di balik simbol dan narasi yang digunakan dalam konten 
digital mereka. Penelitian ini penting untuk mengisi celah akademis dalam kajian komunikasi pemasaran digital 
berbasis nilai-nilai religius, khususnya di sektor modest activewear. 
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II. TINJAUAN LITERATUR 
Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis wacana untuk memahami bagaimana Noore Sport menyampaikan 

strategi religious branding melalui konten Instagram. Analisis wacana tidak hanya berfokus pada struktur linguistik, 
tetapi juga pada cara bahasa digunakan dalam membentuk identitas, relasi sosial, dan legitimasi kekuasaan dalam 
konteks sosial yang lebih luas (Fairclough, 2003). Dengan pendekatan ini, dapat ditelusuri bagaimana pemilihan kata, 
gaya bahasa, narasi visual, dan simbol digunakan untuk menciptakan makna yang relevan dengan audiens Muslimah. 
Menurut (Eriyanto  (2005), analisis wacana juga penting dalam memahami bagaimana media membentuk opini publik 
dan memengaruhi perilaku konsumen. Dalam konteks ini, pendekatan wacana digunakan untuk mengkaji strategi 
komunikasi Noore Sport dalam membangun citra religius serta keterlibatan emosional audiensnya. 

Branding didefinisikan sebagai proses strategis yang membangun identitas merek yang unik dan bermakna di 
benak konsumen. Branding tidak hanya mencakup elemen visual seperti logo, tetapi juga pengalaman menyeluruh 
yang mencerminkan nilai, kepribadian, dan janji merek.(Keller, 2013). Dalam konteks digital, keberhasilan branding 
sangat dipengaruhi oleh kemampuan merek dalam menciptakan konten yang menarik, relevan, dan mampu 
membangun hubungan emosional dengan audiens (Shimp, 2007). Religious branding merupakan cabang dari teori 
branding yang menekankan pentingnya nilai-nilai keagamaan dalam membentuk citra merek. Strategi ini 
mengedepankan pemahaman terhadap nilai konsumen sebagai dasar dalam menciptakan loyalitas dan komunitas 
berbasis identitas spiritual (Keller, 2013). Namun, Afrizal (2017) mengingatkan bahwa religious branding harus 
dijalankan secara etis dan sensitif terhadap keberagaman keyakinan agar tidak menimbulkan kesan eksploitasi nilai 
agama demi kepentingan komersial. Studi Taufik & Setiawati (2024), menemukan bahwa strategi religious branding 
Noore Sport mengacu pada empat prinsip utama (4K): Kenyamanan, Keindahan, Kesopanan, dan Keamanan. 
Keempat elemen ini diwujudkan dalam desain produk serta gaya komunikasi visual dan verbal yang 
merepresentasikan nilai Islam modern yang tetap inklusif dan inspiratif. 

Dalam mendukung strategi branding, konten menjadi elemen sentral dalam menyampaikan pesan merek. Konten 
digital mencakup berbagai bentuk media seperti teks, gambar, dan video yang digunakan untuk menarik perhatian dan 
membangun interaksi dengan konsumen (Lieb, 2012) . Rakhmat & Surjaman (2001)) menekankan bahwa pesan yang 
efektif adalah pesan yang disesuaikan dengan kebutuhan dan nilai-nilai audiens. Sementara itu, Pulizzi J (2012), 
menyatakan bahwa strategi konten yang kuat dapat membangun keterlibatan jangka panjang dengan konsumen. 

Platform utama yang digunakan Noore Sport untuk menyampaikan religious branding adalah Instagram. Instagram 
memungkinkan interaksi visual yang kuat antara merek dan audiens melalui fitur seperti feed, stories, dan kolaborasi 
dengan influencer. Menurut Kaplan & Haenlein (2010) , media sosial telah merevolusi komunikasi merek dengan 
konsumen, menciptakan hubungan yang lebih personal dan interaktif. Dalam konteks ini, Instagram menjadi alat 
utama dalam membangun citra dan loyalitas merek berbasis nilai religius di kalangan Muslimah. Dengan 
menggabungkan teori-teori tersebut, penelitian ini akan menganalisis bagaimana Noore Sport memanfaatkan elemen 
bahasa, visual, dan simbolik dalam konten Instagram untuk membentuk strategi religious branding yang kuat, relevan, 
dan etis bagi audiensnya. 
 
III. METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan analisis wacana Norman Fairclough (2003) pada 
dua dimensi: analisis teks dan praktik wacana. Data diperoleh melalui dokumentasi dan observasi unggahan Instagram 
@nooresport yang relevan dengan nilai keislaman dan gaya hidup aktif Muslimah. Teknik triangulasi digunakan untuk 
meningkatkan validitas data, dengan membandingkan temuan dari dokumentasi, observasi, dan literatur terkait. 

 
IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil Penelitian 

Analisis Teks menunjukkan bahwa Noore Sport menggunakan diksi motivasional seperti shine, freedom, 
dan confidenceuntuk membangun citra Muslimah aktif dan percaya diri sesuai syariat. Hashtag seperti 
#ModestActivewear dan #SportHijab memperkuat identitas komunitas Muslimah global. 

Analisis Visual menampilkan model Muslimah dalam aktivitas olahraga dengan busana syar’i yang modis, berlatar 
alam, menciptakan kesan harmoni antara kesehatan, estetika, dan nilai religius. 
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Respon Audiens terlihat positif melalui likes dan repost, menunjukkan keterhubungan emosional dan penerimaan 
pesan brand. 
Pembahasan 

Hasil analisis menunjukkan bahwa Noore Sport konsisten membangun religious branding melalui kombinasi 
bahasa motivasional dan visual yang merepresentasikan nilai-nilai Islam. Pemilihan diksi dalam caption menciptakan 
asosiasi positif terhadap brand, sedangkan elemen visual memperkuat citra tersebut. Keberhasilan ini sejalan dengan 
teori branding Keller (2013) yang menekankan pentingnya identitas merek yang konsisten dan relevan dengan nilai 
audiens. Secara sosiokultural, strategi ini juga mendukung pembentukan komunitas Muslimah global di media sosial. 
 
V. KESIMPULAN DAN SARAN 
A. Kesimpulan 
 Noore Sport berhasil membangun religious branding yang memadukan nilai spiritual dan modernitas melalui 
strategi komunikasi berbasis media sosial. Kombinasi verbal dan visual yang digunakan mampu membentuk citra 
merek yang kuat, relevan, dan memiliki daya tarik emosional bagi audiens Muslimah. 
 
B. Saran 

Brand disarankan untuk lebih eksplisit mengintegrasikan nilai-nilai keislaman, misalnya dengan menambahkan 
kutipan ayat Al-Qur’an atau hadis yang relevan dalam caption, serta memperkaya narasi visual dengan suasana yang 
lebih spiritual seperti momen ibadah atau interaksi sosial dalam konteks Islami. 
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