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ABSTRAK 

 

Media sosial telah berevolusi dari sarana koneksi interpersonal menjadi platform yang didominasi oleh 

kurasi algoritma. Permasalahan utama muncul ketika prioritas pada metrik keterlibatan (algorithmic 

engagement) mulai mengikis autentisitas relasional dan kepercayaan pengguna. Penelitian ini bertujuan 

untuk mengevaluasi ketegangan antara optimalisasi algoritma dan pelestarian ikatan sosial yang tulus. 

Metode yang digunakan adalah tinjauan literatur sistematis terhadap 50 studi empiris dan teoretis 

berkualitas tinggi yang diseleksi dari 1.050 publikasi menggunakan protokol PRISMA. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa meskipun algoritma efektif meningkatkan monetisasi dan akt ivitas, hal tersebut 

berdampak negatif pada kesehatan mental dan memicu polarisasi melalui ruang gema. Sebaliknya, interaksi 

berbasis autentisitas terbukti meningkatkan kesejahteraan pengguna. Studi ini menyimpulkan perlunya 

desain algoritma yang etis dan peningkatan literasi digital untuk menyeimbangkan metrik bisnis dengan 

kualitas hubungan sosial. 

 

Kata kunci :  keterlibatan algoritma, ikatan sosial, media sosial, autentik. 

 

1. PENDAHULUAN

Media sosial, yang awalnya dirancang untuk 

memfasilitasi hubungan antarpribadi dan interaksi 

yang bermakna, telah mengalami transformasi 

signifikan menuju keterlibatan algoritma yang 

memprioritaskan metrik seperti suka (likes), berbagi 

(shares), dan tayangan (views) di atas ikatan sosial 

yang autentik. Platform seperti Facebook dan 

Instagram, yang awalnya berpusat pada konten buatan 

pengguna dari teman dan keluarga, kini menekankan 

konten yang dikurasi secara algoritma, termasuk video 

yang sedang tren dan postingan buatan AI. Pergeseran 

ini diakui oleh CEO Meta Mark Zuckerberg dalam 

sidang antimonopoli tahun 2025, di mana ia 

melaporkan penurunan konten buatan teman dari 22% 

menjadi 17% di Facebook dan dari 11% menjadi 7% 

di Instagram. [1]. Namun, meningkatnya 

ketergantungan pada kurasi algoritma dan metrik 

keterlibatan telah memicu kekhawatiran tentang 

komodifikasi interaksi, munculnya konten 

artifisial, dan terkikisnya ikatan sosial yang tulus. 

[2], [3], [4], [5], [6], [7], [8]. Studi menunjukkan 

bahwa meskipun personalisasi berbasis algoritma 

dan rekomendasi konten dapat meningkatkan 

keterlibatan pengguna dan profitabilitas platform, 

hal tersebut juga dapat memperkuat polarisasi, 

memupuk ruang gema (echo chambers), dan 

merusak kepercayaan serta autentisitas. [2], [4], [9], 

[10], [11]. Budaya influencer dan "kerja 

autentisitas" semakin memperumit lanskap ini, 

karena pengguna dan merek menavigasi 

ketegangan antara persona yang dikurasi dan 

koneksi yang tulus. [12], [13], [14], [15], [16]. 

Tinjauan literatur ini menyintesis temuan dari karya 

empiris dan teoretis terkini untuk mengeksplorasi 

interaksi antara keterlibatan algoritma dan ikatan 

autentik, menyoroti implikasinya bagi 

kesejahteraan individu, pengembangan komunitas, 

dan masa depan media sosial. [3], [4], [10], [11], 

[17], [18], [19], [20], [21], [22] 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Sejumlah studi telah menyoroti dampak 

algoritma terhadap dinamika sosial. [2] menemukan 

bahwa pembelajaran sosial yang dimediasi 

algoritma cenderung memperkuat bias moral dan 

emosional pengguna. Hal ini sejalan dengan temuan 

[11] yang menunjukkan bahwa algoritma rekomendasi 

tautan dapat memperparah polarisasi dalam jaringan 

sosial. Di sisi lain, terkait dampaknya terhadap 

individu, [18] membuktikan bahwa ekspresi diri yang 

autentik di media sosial berkorelasi positif dengan 

kesejahteraan subjektif yang lebih tinggi. Penelitian ini 

memperluas temuan-temuan tersebut dengan 

menyintesis bagaimana ketegangan antara 

engagement dan autentisitas memengaruhi struktur 

sosial secara lebih luas. 

 

2.1 Evolusi Media Sosial: Dari Koneksi ke Konten 

Media sosial awalnya muncul sebagai platform 

komunikasi yang memfasilitasi pembentukan 

hubungan antar pengguna dari berbagai latar belakang 

[23]. Platform seperti Facebook, Twitter, dan 

Instagram dibangun di atas konten buatan pengguna 

dan dirancang untuk memupuk interaksi serta jejaring 

di berbagai tingkatan seperti personal, profesional, dan 

bisnis. Namun, lanskap ini telah mengalami 

transformasi dramatis. Pergeseran menuju keterlibatan 

algoritma sebagian besar didorong oleh tujuan bisnis, 

khususnya dalam konteks pemasaran media sosial, di 

mana algoritma digunakan untuk personalisasi, 
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analitik prediktif, dan peningkatan pengalaman 

pelanggan [24]. Platform media sosial terus 

menyempurnakan algoritma mereka untuk 

meningkatkan pengalaman pengguna, mendorong 

keterlibatan, dan mencapai tujuan komersial [24], [25]. 

Transisi dari umpan (feed) kronologis ke umpan yang 

dikurasi secara algoritma adalah contoh utama dari 

evolusi ini. [25]. Akibatnya, visibilitas konten organik 

menjadi semakin tidak dapat diprediksi, memaksa 

kreator dan pengguna untuk beradaptasi dengan 

perubahan yang konstan [24], [26]. Kecerdasan buatan 

(AI) kini memainkan peran sentral dalam membentuk 

masa depan media sosial, dengan kemampuannya 

untuk mengotomatisasi pembuatan konten dan 

menargetkan audiens dengan presisi tinggi [27]. 

Transformasi ini menggarisbawahi pergeseran 

prioritas dari memfasilitasi koneksi sosial murni 

menjadi mengoptimalkan keterlibatan untuk tujuan 

komersial [23], [24]. 

 

2.2 Keterlibatan Algoritma dan Dampaknya pada 

Interaksi Sosial 

Hipotesis Penggunaan Media Sosial Aktif 

(ASUH) secara historis berpendapat bahwa 

penggunaan aktif, seperti memposting konten, 

bermanfaat bagi kesejahteraan pengguna dengan 

memupuk interaksi sosial dan koneksi [28]. Namun, 

penelitian terbaru menantang perspektif ini, 

menunjukkan bahwa dukungan empiris untuk 

hipotesis tersebut lemah dan seringkali tidak konsisten 

[28]. Sebuah studi eksperimental menemukan bahwa 

meskipun memposting foto di Instagram dapat 

meningkatkan afeksi positif pengguna, hal itu tidak 

berdampak signifikan pada aspek kesejahteraan 

lainnya, seperti kepuasan hidup, harga diri, atau 

kesepian. Hal ini menunjukkan bahwa "keterlibatan" 

yang diukur oleh platform mungkin tidak setara 

dengan interaksi sosial yang bermakna atau 

kesejahteraan holistik [28], [29]. Selain itu, desain 

algoritma itu sendiri dapat secara sistematis merusak 

ikatan autentik. Penelitian yang menggunakan 

simulasi berbasis agen telah menunjukkan bagaimana 

algoritma rekomendasi dapat secara tidak proporsional 

merugikan visibilitas profesional kelompok minoritas. 

Mekanisme ini, yang diperkuat oleh runtuhnya 

konteks yang mengaburkan batas personal dan 

profesional di media social, mengilustrasikan 

bagaimana algoritma dapat secara aktif menekan 

autentisitas dan memperburuk pola pengucilan social 

[30]. 

 

3. METODE PENELITIAN 

Pencarian komprehensif dilakukan di lebih 

dari 170 juta makalah penelitian di Consensus, 

mencakup basis data seperti Semantic Scholar, 

PubMed, dan lainnya. Secara total, 1.050 makalah 

diidentifikasi, 761 disaring setelah deduplikasi, 578 

memenuhi kriteria kelayakan, dan 50 makalah 

paling relevan dimasukkan dalam tinjauan ini. 

Strategi pencarian melibatkan berbagai kueri yang 

ditargetkan, penyempurnaan kata kunci secara 

berulang, dan ekspansi interdisipliner untuk 

memastikan cakupan keterlibatan algoritma dan 

ikatan sosial autentik dalam konteks media sosial. 

 

 
Gambar 1. Alur makalah melalui proses pencarian 

dan seleksi. 

(Sumber: Data Diolah oleh Peneliti, 2025) 

 

Penelitian ini mencakup studi dari beragam 

metodologi, termasuk analisis kuantitatif skala 

besar, wawancara kualitatif, meta-analisis, desain 

eksperimental, dan pendekatan metode campuran. 

Populasi penelitian berkisar dari pengguna media 

sosial umum hingga kelompok spesifik seperti 

influencer, pengikut merek, aktivis, dan moderator 

komunitas daring, dengan platform yang diteliti 

meliputi Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, 

dan situs perdagangan sosial yang sedang 

berkembang [13], [21], [31], [32], [33], [34], [35], 

[36]. Kurasi algoritma dan mekanisme keterlibatan 

seperti umpan yang dipersonalisasi, sistem 

rekomendasi, dan pemeringkatan konten telah 

terbukti meningkatkan aktivitas pengguna, retensi 

platform, dan monetisasi [2], [4], [10], [19]. 

Namun, sistem ini sering kali mengeksploitasi bias 

pembelajaran sosial, memperkuat konten 

sensasional atau yang memecah belah, dan 

memprioritaskan metrik keterlibatan di atas 

interaksi yang bermakna [2], [4], [5], [6], [10], [11]. 

"Teori Internet Mati" (Dead Internet Theory) 

berpendapat bahwa konten algoritmik dan buatan 

AI kini mendominasi ruang daring, yang mengarah 

pada penurunan interaksi manusia yang autentik 

dan kepercayaan[3], [5]. Ekspresi diri yang autentik 

dan ikatan sosial yang tulus di media sosial secara 

konsisten dikaitkan dengan kesejahteraan subjektif, 

kepercayaan, dan keterlibatan komunitas yang 

lebih besar. Studi menyoroti pentingnya 

kepercayaan, modal sosial, dan persepsi 

autentisitas dalam membina hubungan positif dan 

kepuasan pengguna. Autentisitas influencer, 

interaksi parasosial, dan konten yang dipimpin 

prosumer ditemukan dapat meningkatkan 

keterlibatan dan perilaku pembelian, tetapi juga 

memunculkan kekhawatiran tentang komodifikasi 

autentisitas dan kaburnya koneksi nyata versus 

artifisial [12], [13], [14], [17], [20], [37]. Tema 
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yang berulang adalah ketegangan antara 

optimalisasi algoritma untuk keterlibatan dan 

pelestarian ikatan sosial yang autentik. Meskipun 

sistem algoritma dapat memfasilitasi koneksi dan 

pertumbuhan komunitas, sistem tersebut juga 

berisiko memarjinalkan pengguna yang kurang 

terlibat, memperkuat ruang gema, dan merusak 

kepercayaan [2], [4], [9], [10], [11]. Literatur juga 

mencatat dimensi gender dan budaya dari 

autentisitas, peran influencer dalam membentuk 

keterlibatan, dan tantangan dalam mengatur 

autentisitas di tengah disinformasi dan pasar 

"keterlibatan sebagai layanan". Terdapat minat 

yang berkembang pada transparansi algoritma, 

agensi pengguna, dan pengembangan algoritma 

yang berpusat pada manusia atau publik untuk 

memulihkan kepercayaan dan autentisitas. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini mengungkapkan hubungan yang 

kompleks dan berkembang antara keterlibatan 

algoritma (algorithmic engagement) dan ikatan 

sosial autentik di media sosial. Bukti berkualitas 

tinggi menunjukkan bahwa sistem algoritma, 

meskipun efektif dalam mendorong keterlibatan 

dan profitabilitas , sering kali melakukannya 

dengan mengorbankan autentisitas, kepercayaan, 

dan kesejahteraan komunitas. Komodifikasi 

keterlibatan dan kebangkitan konten buatan AI 

telah menimbulkan kekhawatiran tentang 

"dehumanisasi" ruang daring dan terkikisnya 

koneksi yang tulus. Namun, terdapat juga bukti 

kuat bahwa ekspresi diri yang autentik, 

kepercayaan, dan keterlibatan yang didorong oleh 

komunitas tetap krusial bagi kesejahteraan 

pengguna dan pengembangan hubungan yang 

bermakna. Literatur menggarisbawahi perlunya 

transparansi algoritma yang lebih besar, agensi 

pengguna, dan pengembangan algoritma yang 

berpusat pada manusia atau publik untuk 

menyeimbangkan keterlibatan dengan autentisitas. 

Meskipun budaya influencer dan konten yang 

dipimpin prosumer dapat meningkatkan 

keterlibatan, hal tersebut juga berisiko 

melanggengkan persona yang dikurasi atau tidak 

autentik, terutama ketika insentif algoritma 

mendominasi. 

Lebih lanjut, analisis mendalam terhadap 

literatur menunjukkan bahwa optimalisasi algoritma 

berkontribusi signifikan terhadap fragmentasi sosial 

melalui pembentukan 'ruang gema' (echo chambers). 

Algoritma yang dirancang untuk memaksimalkan 

retensi pengguna cenderung menyuguhkan konten 

yang memperkuat bias konfirmasi individu, yang 

secara tidak sengaja mengisolasi pengguna dari 

perspektif yang beragam. Fenomena ini merusak 

kualitas ikatan sosial karena interaksi autentik lintas 

kelompok menjadi semakin jarang, digantikan oleh 

validasi kelompok yang homogen. Akibatnya, media 

sosial yang seharusnya menjadi jembatan konektivitas 

justru memperdalam jurang pemisah antar komunitas, 

di mana 'keterlibatan' tinggi yang tercatat sering kali 

didorong oleh sentimen polarisasi daripada dialog 

konstruktif yang memperkuat modal sosial. 

Literatur menunjukkan bahwa meskipun 

keterlibatan algoritma telah mengubah media sosial 

menjadi platform yang sangat menarik dan 

menguntungkan, hal ini juga memperkenalkan 

tantangan signifikan bagi autentisitas, kepercayaan, 

dan pembentukan ikatan sosial yang tulus. 

Untuk meningkatkan relevansi praktis dari 

temuan ini, rekomendasi yang lebih spesifik dan 

dapat ditindaklanjuti harus diarahkan kepada 

pemangku kepentingan utama. Bagi pengembang 

platform, desain algoritma yang etis harus 

memprioritaskan kesejahteraan pengguna dan 

autentisitas sosial di atas metrik keterlibatan. Ini 

termasuk menerapkan fitur yang membatasi konten 

yang memecah belah dan mempromosikan interaksi 

yang lebih dalam dan bermakna. Bagi pembuat 

kebijakan dan regulator, sangat penting untuk 

menetapkan kerangka kerja regulasi yang menuntut 

pertanggungjawaban platform atas dampak sosial 

dari algoritma mereka. Dan bagi pengguna 

individu, mempromosikan praktik digital yang 

sadar adalah kuncinya. Pengguna didorong untuk 

membatasi waktu layar, mencari perspektif yang 

beragam, dan memprioritaskan tatap muka atau 

koneksi daring yang bermakna untuk memitigasi 

efek psikologis yang merugikan dari keterlibatan 

algoritma. 

Meskipun penelitiannya luas, kesenjangan 

tetap ada dalam memahami efek jangka panjang 

dari keterlibatan algoritma terhadap modal sosial, 

mekanisme di mana autentisitas dapat dilestarikan 

atau dipulihkan, dan dampak teknologi baru seperti 

AI generatif terhadap hubungan daring. Ada juga 

kebutuhan untuk lebih banyak studi lintas budaya, 

longitudinal, dan berbasis intervensi. 

 

Tabel 1. Distribusi topik penelitian dan atribut studi; celah menunjukkan area yang kurang dieksplorasi 
Topik/Luaran/Atribut Studi Kuantitatif Kualitatif Eksperimental Teoretis Metode Campuran 

Keterlibatan algoritma & aktivitas 12 2 3 4 1 

Autentisitas & kesejahteraan 6 3 2 1 1 

Polarisasi/ruang gema 5 1 2 3 CELAH 

Keterlibatan Influencer/parasosial 4 2 2 1 2 

Transparansi algoritma/intervensi 1 1 CELAH 3 CELAH 

(Sumber: Data Diolah oleh Peneliti, 2025) 
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Penelitian masa depan harus berfokus pada 

pengembangan dan pengujian intervensi yang 

menyeimbangkan keterlibatan algoritma dengan 

ikatan sosial autentik, mengeksplorasi dampak 

sosial jangka panjang dari konten yang digerakkan 

oleh AI, dan menyelidiki perbedaan lintas budaya 

dalam persepsi autentisitas dan kepercayaan. 

 

Tabel 2. Pertanyaan penelitian terbuka untuk penyelidikan masa depan 
Pertanyaan Mengapa 

Bagaimana platform media sosial dapat merancang algoritma 

yang mempromosikan keterlibatan sekaligus ikatan sosial 

yang autentik? 

Untuk memitigasi efek negatif dari kurasi algoritma 

sambil menjaga kesejahteraan pengguna dan 

kepercayaan komunitas. 

Apa dampak jangka panjang dari konten buatan AI terhadap 

kepercayaan pengguna dan autentisitas dalam komunitas 

daring? 

Untuk memahami dan mengatasi risiko dehumanisasi 

dan disinformasi di ruang digital. 

Bagaimana faktor budaya dan demografis memengaruhi 

persepsi dan nilai autentisitas versus keterlibatan algoritma? 

Untuk memastikan desain platform dan intervensi 

kebijakan yang inklusif dan efektif. 

(Sumber: Data Diolah oleh Peneliti, 2025) 

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa evolusi 

media sosial telah menciptakan dikotomi antara 

optimalisasi algoritma demi keuntungan komersial dan 

pelestarian ikatan sosial yang autentik. Meskipun 

sistem algoritma terbukti efektif meningkatkan 

aktivitas pengguna, dominasi metrik ini sering kali 

mengorbankan kepercayaan interpersonal dan memicu 

fragmentasi sosial. Kesejahteraan pengguna di masa 

depan sangat bergantung pada pergeseran paradigma 

dari "ekonomi perhatian" menuju model interaksi yang 

lebih humanis, di mana teknologi berfungsi sebagai 

fasilitator hubungan yang tulus, bukan sekadar 

penggerak metrik keterlibatan. 
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