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ABSTRAK

Instagram, sebagai bagian dari media sosial, menempati posisi strategis dalam menjangkau
populasi audiens. Menariknya, Indonesia adalah pasar Instagram Reels terbesar di dunia,
menempati posisi keempat setelah India, Amerika Serikat, dan Brasil. Hal ini menjadikan
Reels sebagai alat yang efektif untuk membangun brand awareness. Menjadikan langkah
pertama dalam membentuk sebuah merek produk. Berdasarkan Uses and Gratifications teori
yang dikemukakan oleh Elihu Katz, Jay G. Blumler, dan Michael Gurevitch, media digunakan
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan tertentu dari individu. Kondisi ini membawa RRI
Bogor pada kebutuhan mendesak untuk berinovasi melalui konten digital, termasuk konten
Reels. Penelitian ini bertujuan untuk memahami cara konten Reels digunakan untuk
berkomunikasi hingga dikenali audiens. Hasil analisis ini diharapkan dapat membantu
memahami lebih baik kemampuan konten Reels dalam upaya meningkatkan brand awareness
RRI Bogor. Metode penelitian yang digunakan penelitian ini yaitu kualitatif dengan
pendekatan deskriptif. Penelitian kualitatif adalah penelitian tentang riset yang bersifat
deskriptif dan cenderung menggunakan analisis. Dengan fokus pada pengungkapan peran
komunikasi dengan informasi yang padat dalam waktu singkat, sehingga RRI Bogor dapat
membangun brand awareness, serta meningkatkan brand recognition dan brand recall.

Kata Kunci: Peran Komunikasi, Uses and Gratifications, Brand Awareness.

PENDAHULUAN

Pada era digital, masyarakat secara global telah mengubah pola komunikasi
mengikuti perkembangan media sosial, baik secara individu maupun kelompok. Di
Indonesia terdapat 191 juta pengguna aktif media sosial pada bulan Januari 2022
(Mahdi, 2022). Kenaikan ini setara dengan 12,35% jika dibandingkan dengan tahun

sebelumnya sebesar 170 juta pengguna (Saputra et al., 2024). Setiap media memiliki
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keunikan dan pilihan yang dapat memengaruhi pesan yang diterima dan dinilai oleh
penerima (Nugroho et al., 2024). Instagram merupakan salah satu platform yang
paling populer di Indonesia (Sena, 2025). Sebagai bagian dari media sosial, menempati
posisi strategis dalam menjangkau populasi audiens (Karo, 2025). Menariknya, Indonesia
adalah pasar Instagram Reels terbesar di dunia, menempati posisi keempat setelah India,
Amerika Serikat, dan Brasil (Cropink, 2025).

Berdasarkan data, Instagram meraih persentase pengguna aktif sebesar 84,8%
(Angelia, 2022). Menariknya, Indonesia menduduki peringkat keempat di dunia
untuk pengguna Instagram Reels, setelah India, Amerika, dan Brasil (Yonatan, 2025).
Konten Reels dapat menarik minat audiens karena mendukung dalam hal
memberikan informasi dengan durasi yang singkat dan tampilannya menarik.
Penggunaan Reels bahkan menyumbang 35% dari total waktu yang dihabiskan
pengguna untuk menggunakan Instagram (Nidhi, 2025). Hal ini mendasari bahwa
Reels dapat digunakan untuk memperkenalkan produk dan layanan secara efektif
hingga meningkatkan brand awareness.

Brand awareness adalah kemampuan audiens untuk mengenali dan mengingat
suatu merek. Menjadikan langkah pertama dalam membentuk sebuah merek produk
(Rosmayanti, 2023) sehingga dapat meningkatkan kepercayaan audiens dan
memengaruhi keputusan terhadap produk yang disediakan (Kotler & Keller, 2021).
Dalam konteks penyiaran publik, transformasi digital ini menjadi tantangan sekaligus
peluang bagi Radio Republik Indonesia (RRI) Bogor, sebagai bagian dari Lembaga
Penyiaran Publik (LPP) RRI yang bertujuan memberikan layanan yang mendukung
kepentingan bangsa dan negara. Sebagai satu-satunya radio yang mewakili negara,
RRI berkomitmen menyampaikan informasi dan budaya yang bermanfaat bagi
masyarakat (LPP RRI, 2025).

Berdasarkan teori Uses and Gratifications yang dikemukakan oleh Elihu Katz, Jay
G. Blumler, dan Michael Gurevitch, media digunakan untuk memenuhi kebutuhan
dan keinginan tertentu dari individu (Karunia et al., 2021). Kondisi ini membawa RRI

Bogor pada keadaan mendesak untuk berinovasi melalui konten digital, termasuk
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konten Reels. Sehingga RRI Bogor dapat meningkatkan peluang untuk engagement
dan brand awareness untuk menyampaikan pesan-pesan mereka secara lebih menarik
dan interaktif. Meskipun potensi Reels sangat besar, terdapat berbagai faktor yang
dapat memengaruhi efektivitas konten tersebut.

Faktor-faktor seperti kualitas konten, pemahaman audiens, dan algoritma media
sosial dapat menjadi penghambat atau pendukung dalam menjangkau audiens. Oleh
karena itu, penting untuk mengetahui peran komunikasi konten Reels yang dapat
dimanfaatkan secara optimal oleh RRI Bogor, serta mengidentifikasi faktor-faktor
yang memengaruhi efektivitasnya. Melalui aktivitas dan fitur media sosial,
perusahaan dapat membangun kedekatan sekaligus memahami bagaimana audiens
menggunakannya untuk mencari informasi (Purnomo, 2023).

Terdapat beberapa aspek teoritis yang mendasari peran komunikasi dalam
membangun brand awareness. Pertama, harus informatif untuk menyampaikan
informasi yang jelas mengenai produk dan layanan sehingga, membantu audiens
dalam pengambilan keputusan (Syahrullah, 2023). Selanjutnya, persuasif bertujuan
untuk meyakinkan audiens agar tertarik melalui emosional dan rasional. Identitas
visual dan verbal merek juga sangat penting, karena konten yang konsisten dan

menarik dapat meningkatkan pengenalan merek (Telkom University, 2024).

Dapat menciptakan konten yang menarik dan menghibur, sehingga
meningkatkan engagement dan audiens dapat berbagi informasi tentang merek.
Terakhir, edukatif memberikan nilai tambah dengan menyediakan informasi
bermanfaat, seperti tips dan tutorial, yang membantu audiens memahami produk dan

membangun kepercayaan terhadap brand.

David Aaker telah mengemukakaan tingkatan kategori brand awareness untuk
perusahaan, bernama teori piramida brand awareness (Rahmasari & Lutfie, 2020),

yaitu:
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1 Unaware of brand, tahapan paling bawah yang harus dihindari oleh perusahaan
karena pada posisi ini audiens memiliki keraguan, apakah sudah mengetahui
merek yang disebutkan atau belum.

2 Brand recognition, audiens sudah memiliki kemampuan mengenal merek yang
disebutkan dengan bantuan.

3 Brand recall, audiens dapat mengingat merek tanpa diberikan bantuan untuk
mengingat.

4 Top of mind, tingkatan ini paling tinggi karena audiens mengingat merek dan
akan muncul pertama di pikiran saat berbicara mengenai kategori produk
tertentu (Andata et al., 2022).

METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif dengan
pendekatan deskriptif. Penelitian kualitatif adalah penelitian tentang riset yang
bersifat deskriptif dan cenderung menggunakan analisis (Chaerawan & Purnomo,
2024). Metode deskriptif merupakan jenis penelitian yang menggambarkan atau
memaparkan keadaan suatu objek yang diteliti apa adanya sesuai dengan situasi dan

kondisi (Rahmawati & Purnomo, 2021).

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah observasi dan wawancara.
Observasi adalah metode pengumpulan data dengan cara mengamati secara
langsung dan sistematis terhadap objek penelitian, fenomena, perilaku, serta proses
yang terjadi di lapangan. Pengamatan yang dilakukan adalah pendekatan observasi
oleh penulis untuk mengumpulkan data sekaligus klarifikasi data wawancara
(Purnomo, 2023). Wawancara dilakukan terhadap partisipan sumber informasi

sebagai aktor dan dijadikan sumber data (Jatipermata & Purnomo, 2022).

Metode wawancara yang diterapkan adalah wawancara semi-terstruktur. Ini
berarti penulis telah menyiapkan panduan wawancara yang berisi daftar pertanyaan
inti, tetapi dalam pelaksanaannya, alur percakapan dapat berkembang secara fleksibel

berdasarkan jawaban partisipan. Hal ini dapat membuat penulis untuk
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mengeksplorasi topik yang lebih mendalam. Setelah data dikumpulkan melalui
metode observasi dan wawancara, langkah pertama adalah mentranskripsikan data
wawancara agar semua informasi yang diperoleh dapat diakses dan dianalisis dengan
baik. Selanjutnya, penulis akan menganalisis data dengan cara membaca dan

memahami isi transkrip wawancara serta catatan observasi secara menyeluruh.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Media sosial mulai populer sekitar tahun 1994. Seiring dengan kemunculannya,
masyarakat menjadi lebih mudah mengakses informasi terkait pendidikan, politik,
hiburan, dan berbagai topik lainnya (Fajar et al., 2024). Media sosial adalah sebuah
platform di dunia maya yang penggunanya dapat mengekspresikan diri, menjalin
hubungan, berkolaborasi, berbagi informasi, dan berkomunikasi dengan orang lain.
Dengan demikian, media sosial membantu membentuk ikatan sosial secara virtual di
antara penggunanya. Dengan adanya media sosial, batasan dalam interaksi sosial,
baik dari segi ruang maupun waktu, dapat dihilangkan sehingga pengguna dapat
berkomunikasi kapan saja tanpa terhalang oleh jarak atau perbedaan waktu (Veranita
et al, 2021). Instagram, sebagai salah satu platform media sosial yang sering
digunakan, menduduki posisi ketiga setelah facebook dan YouTubedi dunia dan

di Indonesia (Purnomo et al., 2022)

RRI Bogor berperan penting sebagai media penyampaian informasi yang efektif
kepada masyarakat dengan mengoptimalkan peran komunikasi Fokus utamanya
pada penyampaian informasi yang edukatif dan menarik. Komunikasi juga berfungsi
sebagai cara untuk menerima informasi, berpengaruh, dan membantu orang
mencapai tujuan mereka (Nasrudin et al., 2024). Dalam konteks ini, kesadaran akan
bahwa audiens muda cenderung menilai konten dalam 15 detik pertama menjadi
sangat penting. Durasi konten Reels yang ideal biasanya berkisar antara 15 hingga 30
detik, sesuai dengan karakteristik platform yang mengutamakan konten singkat dan
padat (Ratnaparkhe, 2025). Selain itu, tingkat retensi penonton yang lebih tinggi

dibandingkan jenis konten lainnya (Tatasari, Purnomo, & Dewa, 2025).
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Oleh karena itu, elemen visual dan grafis yang menarik ditambahkan untuk
meningkatkan daya tarik konten. Dengan menggabungkan hiburan dan edukasi,
audiens yang lebih luas dapat dijangkau, sehingga meningkatkan engagement dan
relevansi kontennya dari berbagai kalangan khususnya generasi muda, meskipun

tetap berpegang pada identitas radio.

Penerapan peran komunikasi dalam konten Reels dilakukan dengan cara yang
strategis dan inovatif. Pendekatan ini tidak hanya meningkatkan daya tarik konten,
tetapi juga memberikan nilai tambah bagi audiens, sehingga mereka merasa
teredukasi sekaligus terhibur. Dengan cara ini, konten yang relevan dan bermanfaat
dapat diciptakan, sekaligus memperkuat brand awareness di platform media sosial.
Mengambil bagian terbaik dari siaran radio dan mengadaptasinya ke dalam format
Reels membantu menjaga identitas radio sambil tetap relevan dengan tren konten saat

ini terutama dikalangan generasi Z.

Penerapannya untuk membangun brand awareness melibatkan penggabungan
elemen terbaik dari siaran radio dan tren terkini, serta memastikan konten dapat
dinikmati dalam waktu singkat, sehingga meningkatkan pengenalan dan ingatan
merek di kalangan audiens. Penerapan peran komunikasi dalam konten Reels
dilakukan dengan cara yang strategis dan inovatif. Memahami audiens juga langkah
penting dalam peran komunikasi untuk merancang konten yang relevan. Dengan
informasi ini, RRI Bogor dapat menyesuaikan konten yang dihasilkan agar sesuai

dengan kebutuhan dan keinginan audiens.

Audiens lebih menyukai konten yang bersifat edukatif, RRI Bogor dapat fokus
pada penyampaian informasi yang bermanfaat yang berisi informasi terkini dan
edukasi. Juga terdapat audiens yang lebih menyukai hiburan, RRI Bogor dapat
menciptakan konten yang lebih ringan dan menghibur. Menggunakan pemilihan
visual konten, musik, dan relevansi konten yang menyesuaikan. Dengan demikian,
pemahaman yang baik tentang audiens akan membantu RRI Bogor dalam

menciptakan konten yang lebih efektif dan berdampak.
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Keterbatasan waktu salah satu tantangan faktor penghambat dalam membuat
konten Reels. Hal ini dapat terjadi ketika konten yang harus disampaikan dalam
waktu singkat dapat membatasi pendalaman informasi yang dapat disampaikan
berpotensi mengurangi nilai edukatif dari konten yang dihasilkan. RRI Bogor
menemukan cara untuk menyampaikan informasi yang padat dan jelas dalam waktu
yang terbatas, tanpa mengorbankan kualitas karena perubahan referensi audiens,
preferensi dan perilaku audiens, terutama di kalangan generasi muda, dapat berubah
dengan cepat.

Andika Kariman Zamin, selaku pengelola media sosial RRI Bogor, menjelaskan
“Kami memaksimalkan konten Reels dengan membuat best cut audio dan visual dari
siaran radio, obrolan, repotase/podcast yang telah disiarkan dan menjadi audio filler
(on air) dan konten media baru Reels Instagram. Hal ini dilakukan upaya tetap eksis
digenerasi muda terhadap siaran radio”

Selain itu konten yang sebelumnya dianggap menarik dan efektif dapat menjadi
kurang relevan seiring berjalannya waktu. Keterbatasan sumber daya keterbatasan
dalam hal anggota tim, waktu kreatif, atau teknologi dapat menjadi penghambat bagi
RRI Bogor dalam memproduksi konten berkualitas tinggi secara konsisten. Tanpa
sumber daya yang memadai, RRI Bogor dapat kesulitan untuk menciptakan konten
yang menarik dan profesional. Oleh karena itu, penting bagi RRI Bogor untuk
mengelola sumber daya yang ada dengan bijak dan mencari cara untuk
memaksimalkan potensi yang dimiliki

Dari analisis mengenai peran komunikasi dalam konten Reels di RRI Bogor,
dapat disimpulkan bahwa pendekatan yang menggabungkan elemen-elemen siaran
radio dengan tren konten terkini sangat efektif dalam menjangkau audiens muda. RRI
Bogor berhasil memanfaatkan elemen visual yang menarik dan konten edukatif untuk
meningkatkan engagement dan relevansi di kalangan generasi Z. Dengan fokus pada
pengungkapan informasi yang padat dalam waktu singkat, RRI Bogor dapat
membangun brand awareness yang kuat, serta meningkatkan brand recognition dan
brand recall.
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RRI Bogor berusaha untuk menghindari posisi “unaware of brand”, ketika
audiens tidak mengenal merek. Melalui konten yang menarik dan edukatif, RRI Bogor
berupaya mencapai tahap “brand recognition”, saat audiens dapat mengenali merek
dengan bantuan. Selanjutnya, RRI Bogor ingin mencapai “brand recall”, sehingga
audiens dapat mengingat merek tanpa bantuan, dan akhirnya “top of mind”, ketika
merek RRI Bogor menjadi yang pertama diingat saat membahas kategori produk
tertentu dan menyesuaikan materi dengan kondisi audiens. Sehingga, pesan lebih
relevan dan mudah diterima (Haryadi et al., 2025).

Fokus utamanya pada penyampaian informasi yang edukatif dan menarik,
dengan tantangan utama menyampaikan pesan dalam waktu singkat. Dalam konteks
ini, kesadaran akan bahwa audiens muda cenderung menilai konten dalam 15 detik
pertama menjadi sangat penting. Oleh karena itu, elemen visual dan grafis yang
menarik ditambahkan untuk meningkatkan daya tarik konten. Dengan cara ini,
konten yang relevan dan bermanfaat dapat diciptakan, sekaligus memperkuat brand
awareness di platform media sosial. Mengambil bagian terbaik dari siaran radio dan
mengadaptasinya ke dalam format Reels membantu menjaga identitas radio sambil

tetap relevan dengan tren konten saat ini.

KESIMPULAN

Kesimpulan dari analisis mengenai peran komunikasi dalam konten Reels di
RRI Bogor, dapat disimpulkan bahwa pendekatan yang menggabungkan elemen-
elemen siaran radio dengan tren konten terkini sangat efektif dalam menjangkau
audiens muda. RRI Bogor berhasil memanfaatkan elemen visual yang menarik dan
konten edukatif untuk meningkatkan engagement dan relevansi di kalangan generasi
Z.Dengan fokus pada pengungkapan informasi yang padat dalam waktu singkat, RRI
Bogor dapat membangun brand awareness yang kuat, serta meningkatkan brand

recognition dan brand recall.
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Penulis merekomendasikan agar penelitian selanjutnya dapat memperdalam
analisis mengenai peran komunikasi melalui fitur Instagram Reels pada akun
rri_Bogor dengan durasi pengamatan yang lebih panjang. Hal ini penting mengingat
penelitian ini hanya dilakukan selama satu bulan, sehingga belum mampu
menangkap secara menyeluruh dinamika interaksi audiens, khususnya melalui
kolom komentar. Pendalaman tersebut diharapkan dapat memberikan pemahaman
secara menyeluruh mengenai bagaimana audiens merespons dan berpartisipasi

dalam komunikasi yang dibangun oleh rri_Bogor di platform tersebut.
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