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Strategi Pengelolaan Konten Media Sosial Instagram Kemendikbud
dalam Meningkatkan Brand Engagement (Studi Kasus @kemdikbud.ri)
NURY CHAIRANINA

ABSTRAK

Kehadiran teknologi informasi yang kini semakin berkembang telah membawa
perubahan besar terhadap kehidupan manusia, bahkan mengantarkan manusia
pada era revolusi industri 4.0. Perubahan yang paling terasa bagi kehidupan
manusia setelah adanya era revolusi industri 4.0 adalah adanya internet, yang juga
melahirkan media sosial. Mengelola sebuah aktivitas komunikasi lewat media
sosial ternyata tidak sederhana. Dibutuhkan sebuah strategi komunikasi dan
seperangkat elemen yang sirkuler yang dapat mempengaruhi keberhasilan suatu
perusahaan dalam mengelola media sosial. Kondisi tersebut tentunya
mengharuskan pengelola media sosial menjalankan tugas dan fungsinya
menyusun strategi pengelolaan konten. Hal ini dilakukan juga oleh instansi
pemerintah yang mengelola akun media sosial, termasuk Kementerian Pendidikan
dan Kebudayaan. Kemendikbud merupakan kementerian yang menyelenggarakan
urusan di bidang pendidikan anak usia dini, pendidikan dasar, pendidikan
menengah, dan pendidikan masyarakat, serta pengelolaan kebudayaan yang
mengelola media sosial Instagram dengan berbagai macam tujuan, salah satunya
adalah meningkatkan brand engagement. Oleh karena itu, tujuan penelitian ini
adalah untuk mengetahui strategi pengelolaan konten media sosial Instagram yang
dilakukan oleh Kemendikbud dalam meningkatkan brand engagement. Penelitian
ini menggunakan teori The Circular Model of SOME menurut Regina Luttrel dan
Brand Engagement menurut Katie Paine. Metode penelitian ini adalah
menggunakan pendekatan studi kasus deskriptif dengan penelitian kualitatif. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pengimplementasian teori The Circular Model of
SOME yang tahapannya meliputi share, optimize, manage, dan engage, pada
Business Process diimplementasikan Kemendikbud dengan tahapan yang berbeda
yaitu optimize, share, engage, dan manage, sehingga dalam meningkatkan brand
engagement dari akun @kemdikbud.ri masih belum maksimal, walaupun dengan
strategi pengelolaan konten yang diimplementasikan sekarang, Kemendikbud
memiliki relevansi pesan yang tinggi dengan followers-nya.

Kata Kunci: Strategi Pengelolaan Konten, Instagram @kemdikbud.ri, Brand
Engagement.
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Kemendikbud's Instagram Social Media Content Management Strategy in
Increasing Brand Engagement (Case Study @ kemdikbud.ri)

NURY CHAIRANINA

ABSTRACT

In facing the Industrial Revolution 4.0, transformation is required in all aspects
and lines without exception, with this condition, the use of internet media must be
optimized. Almost all organizations use social media as a promotional medium,
image formation, and so on because almost all audiences own and use the internet
as a reference to get the information they need. Declared as a success of an
organization if it gets a lot of feedback from its followers, currently, the power of
social media is very important to attract the younger generation. Therefore, this
study discusses how the Ministry of Education and Culture (Kemendikbud)
manages Instagram @ kemdikbud.ri content to increase brand engagement. This
research will be analyzed using the circular model of SOME according to Regina
Luttrell, and brand engagement from Katie Paine. Furthermore, this research was
conducted with a case study research method with a qualitative approach. The
results show that the share from the Ministry of Education and Culture lacks on the
identification of the media or channels used related to a deeper recognition of
what is needed by its followers, lacks recognition on the characteristics of the
target audience so that what is done is direct to the preparation of the agenda
where the team enters the editorial plan, making graphics in the form of
infographics or videos and content arrangement is done only in one direction.
Optimization, which is carried out directly into content publication, such as
approving content, then scheduling uploads, and doing reporting, in which the
party concerned does not follow up on uploaded content that is presented as a
communication strategy to be able to influence its followers. Lack of monitoring
content that should be relevant to the needs of followers, the interaction does not
occur in two-way directions so that the effect on engagement with followers was
less than optimal. That is the thing that can have a big impact on brand
engagement, namely not measuring the achievement of the content according to the
needs of its followers.

Keyword: brand engagement, model SOME, @kemendikbud.ri, followers,
Industrial Revolution 4.0
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