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ABSTRAK 

Penelitian ini akan membahas bagaimana penerapan strategi brand 
journalism pada perusahaan BUMN, PT Pertamina RU III Plaju. Perusahaan 
tersebut merupakan industri kilang minyak tertua di Indonesia. Peranannya bagi 
ketahanan energi nasional begitu sangat penting bahkan hingga saat ini. PT 
Pertamina RU III Plaju terletak di Jl. Beringin No.1 Kel. Komperta, Kec. Plaju, 
Kota Palembang, Sumatera Selatan. Penelitian ini menggunakan metode 
penelitian deskriptif-kualitatif dengan melakukan wawancara mendalam secara 
semi-terstruktur dengan Humas PT Pertamina RU III Plaju yang memiliki 
peran penting dalam kegiatan produksi dan publikasi konten. Hasil dalam 
penelitian ini adalah tahapan dalam penerapan strategi brand journalism yang 
diterapkan oleh PT Pertamina RU III Plaju meliputi menetapkan target sasaran 
khalayak, menetapkan tujuan bisnis dalam memproduksi konten, menetapkan 
tahapan pembuatan konten, menetapkan standarisasi teknik penulisan, dan 
menetapkan pemanfaatan media sosial. Rekomendasi dalam penelitian ini 
adalah perlu adanya tahapan menganalisis trend sebelum memproduksi konten 
sehingga konten yang diposting melalui media sosial Instagram PT Pertamina 
RU III Plaju dapat menjangkau akun yang lebih luas. 

   Kata Kunci : Brand Journalism, Content Marketing, Instagram 
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ABSTRACT 

This research will discuss how to implement brand journalism strategy in 
a state-owned company, PT Pertamina RU III Plaju. The company is the oldest 
oil refinery industry in Indonesia. Its role for national energy security is so 
very important even today. PT Pertamina RU III Plaju is located on Jl. Banyan 
No. 1 Kel. Komperta, Kec. Plaju, Palembang City, South Sumatra. This study 
will use a descriptive-qualitative research method by conducting semi- 
structured in-depth interviews with PT Pertamina RU III Plaju Public 
Relations which has an important role in content production and publication 
activities. The results in this study are the stages in implementing the brand 
journalism strategy implemented by PT Pertamina RU III Plaju includes setting 
target audiences, setting business goals in producing content, setting stages for 
content creation, establishing standardization of writing techniques, and 
determining the use of social media. The recommendation in this research is 
that there is a need to analyze trends before producing content so that content 
posted through PT Pertamina RU III Plaju's Instagram social media can reach 
a wider account. 

Keyword : Brand Journalism, Content Marketing, Instagram 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

  

1.1 Latar Belakang 

Definisi mengenai media sosial yang kita kenal sekarang relatif lebih 

sederhana dibandingkan perjalanan sejarah panjangnya. Media sosial dalam 

bahasa sehari-hari dapat hanya diartikan sebagai situs internet, aplikasi, atau 

platform (Lewis & Molyneux, 2018). Boyd & Ellison (2007) mendefinisikan 

media sosial sebagai ruang di mana setiap orang dapat membuat profil, berjejaring 

dengan banyak orang, dan melihat atau berinteraksi pada koneksi atau profil user 

lainnya.  

Kemajuan media sosial tersebut kemudian telah melahirkan fenomena 

sosial baru di mana setiap orang dapat menjadi seorang “jurnalis” dengan cara 

yang murah dan mudah. Perangkat komunikasi  digital atau biasa disebut dengan 

istilah media sosial ini memiliki peran yang penting pada perubahan yang terjadi 

dalam aktivitas pengumpulan, pendistribusian, dan konsumsi informasi. Orang-

orang yang hidup sebagai generasi Web 2.0, memiliki kemungkinan keterlibatan 

langsung turut melakukan aktivitas jurnalistik seperti observasi, selection, 

filltering, distribusi, dan melakukan penafsiran terhadap peristiwa atau fenomena 

(intepretation of event)  (Hermida, 2012).  

Dampak lainnya dari keberadaan media sosial bagi dunia jurnalistik adalah 

adanya perubahan bentuk produk jurnalistik itu sendiri dari analog menuju digital. 

Nielsen, et. al. (2016) dalam bukunya memaparkan bahwa perubahan tersebut 

nyata di mana telah terjadi penurunan pada pembaca menggunakan media cetak, 
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terjadinya stagnansi jumlah penonton televisi, dan meningkatnya secara pesat 

jumlah orang yang menghabiskan waktunya menggunakan media digital. 

Fenomena tersebut terjadi hampir pada setiap negara baik itu negara yang 

memiliki tingkat pendapatan tinggi maupun pada negara yang memiliki tingkat 

pendapatan menengah yang telah memiliki fasilitas infrastruktur internet memadai 

(Nielsen et.al., 2016).  

Bagi perusahaan (firm), perkembangan media sosial dan kemunculan “new 

version of journalism” menjadi tantangan sekaligus peluang yang dapat 

dimanfaatkan. Salah satu tantangan yang ada tersebut adalah media sosial dapat 

menjadi kanal komunikasi interpersonal sehingga perlu dikelola guna membentuk 

reputasi perusahaan di mata khalayak (Szwajca, 2017).  Disamping itu, peluang 

yang dapat diambil adalah  apabila perusahaan mampu mengelola dengan baik, 

media sosial dapat menjadi alat yang tepat guna membentuk citra dan reputasi 

perusahaan akibat kesempatan membangun komunikasi interaktif dengan jumlah 

partisipan yang tidak terbatas; yang bukan hanya konsumen tapi juga pihak yang 

berkaitan (stakeholders) seperti : karyawan, investors, atau rekanan bisnis 

(bussiness partner) (Yang & Lim, 2009). Tom Forenski (2012), mantan jurnalis 

Financial Times, pernah mengungkapkan kalimat yang populer yaitu EC=MC 

“Every Company is Media Company”. Berdasarkan ungkapan tersebut, 

perusahaan sekarang ini memiliki tuntutan untuk menyadari pentingnya peran 

media bagi aktivitas bisnis perusahaan. 

Salah satu strategi pemanfaatan media sosial yang dapat digunakan oleh 

perusahaan adalah dengan menggunakan pendekatan strategi brand journalism.  

Secara sederhana, brand journalism adalah penggabungan antara digital 
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marketing dan prinsip-prinsip serta ketrampilan jurnalistik. Bull (2013) salah satu 

penulis awal yang berkaitan dengan topik tersebut mendefinisikan Brand 

Journalism sebagai keterampilan jurnalistik (journalistic techniques) yang 

digunakan oleh organisasi untuk bercerita kepada publik. Sementara Larry Light 

menggambarkan bahwa  brand journalism merupakan sebuah komunikasi multi-

dimensional dan serangkaian pesan merek yang terpadu (Light, 2014). Light lebih 

lanjut mengatakan bahwa tujuan brand journalism adalah untuk 

menginformasikan, hiburan, dan mengajak dengan mengumpulkan dan 

menyampaikan sebuah berita, kejadian, atau peristiwa (Swenson, 2012).  

Penelitian ini membahas bagaimana penerapan strategi brand journalism 

pada perusahaan. Brand journalism dipilih sebagai topik penelitian karena 

merupakan salah satu strategi pemasaran konten yang telah sukses diadopsi oleh 

beberapa perushaan besar seperti MC Donald, Boeing, Cisco, dan Imperial Sugar. 

Strategi tersebut juga merupakan strategi pemasaran baru yang menekankan pada 

pembuatan dan penyusunan cerita khas jurnalistik yang relevan dengan 

perkembangan media komunikasi melalui media sosial. 

 Objek dalam penelitian ini adalah perusahaan BUMN, PT Pertamina RU 

III Plaju. Perusahaan tersebut merupakan industri kilang minyak tertua di 

Indonesia. Peranannya bagi ketahanan energi nasional begitu sangat penting 

bahkan hingga saat ini. PT Pertamina RU III Plaju terletak di Jl. Beringin No.1 

Kel. Komperta, Kec. Plaju, Kota Palembang, Sumatera Selatan. 
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Gambar 1.1 Kilang PT Pertamina RU III Plaju 

 

 

 

 

  
 

 

Dalam tahapan pra-penelitian, ditemukan bahwa PT Pertamina RU III 

Plaju telah menerapkan beberapa strategi dalam melakukan publikasi melalui 

media sosial mereka. Terdapat beberapa media sosial yang dimiliki oleh PT 

Pertamina RU III Plaju yaitu : Instagram, Facebook, dan YouTube. Penelitian ini 

akan berfokus pada media sosial Instagram yang dimiliki perusahaan tersebut 

dengan nama akun @pertamina_ru3.  

Gambar 1.2 Akun Pertamina_ru3 
 

 

 

 

 

 

 

 

Akun media sosial Instagram PT Pertamina RU III Plaju saat ini memiliki 

setidaknya 20,3 ribu pengikut. Media sosial Instagram tersebut merupakan 
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platform media terbanyak yang dimiliki oleh Pertamina RU III Plaju, di mana 

akun media sosial lainnya seperti Facebook hanya memiliki 1,4 ribu pengikut 

sementara channel YouTube PT Pertamina RU III hanya memiliki 143 subscriber. 

Melalui fitur sorotan cerita yang ada pada laman profile-nya, PT Pertamina 

RU III Plaju secara proporsi lebih besar tidak membahas terkait layanan, produk, 

atau penjualan. Begitupun melalui postingan yang ada di laman feed akun 

Instagram Pertamina RU III Plaju. Konten yang dipublikasi juga tidak selalu 

berkaitan dengan layanan, produk, atau kinerja perusahaan dalam bentuk 

penjualan meskipun tetap memuat unsur pengangkatan merek (brand lifting) 

melalui berita (news), peristiwa (event), atau kejadian (happening). Hal tersebut 

sepert dapat dilihat melalui gambar berikut: 

Gambar 1.3 Konten yang dipublikasi melalui Instagram @pertamina_ru3 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
Dengan jumlah pengikut yang terbilang banyak, penerapan strategi brand 

journalism PT Pertamina RU III Plaju melalui media sosial Instagram dapat 

menjadi potensi guna mencapai engangement yang tinggi. Hal tersebut seperti apa 
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yang pernah dilakukan oleh Jonathan Wichmann, mantan kepala media sosial 

Maersk Line, yang berhasil menorehkan kesuksesan melalui pemanfaatan media 

sosial  (dalam Nadira, 2018). Jonatahna Wichmann kemudian juga mengatakan 

bahwa kunci menggunakan media sosial untuk mencapai engangement yang 

tinggi bukanlah dari seberapa banyak media sosial yang digunakan melainkan 

konten yang dihasilkan harus mampu memecah keheningan sehingga 

mengundang publik untuk bergabung dan melakukan kegiatan.  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif-kualitatif dengan  

melakukan wawancara mendalam secara semi-terstruktur dengan  Humas PT 

Pertamina RU III Plaju yang memiliki peran penting dalam kegiatan produksi dan 

publikasi konten. Melalui penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan temuan 

dalam hal penerapan strategi brand journalism yang dilakukan oleh PT Pertamina 

RU III Plaju. Penerapan strategi brand journalism yang dikelola dengan baik 

diharapkan mampu menciptakan citra perusahaan (corporate image) diantara 

audience, loyalitas terhadap perusahaan (corporate loyality), serta menjadi ruang 

berkomunitas. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang tersebut, maka didapati rumusan 

masalah “Bagaimanakah penerapan strategi brand journalism yang dilakukan oleh 

PT Pertamina RU III Plaju melalui postingan media sosial Instagram?” 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian rumusan masalah tersebut, tujuan penelitian ini adalah 

untuk menjawab “Penerapan strategi brand journalism yang dilakukan oleh PT 

Pertamina RU III Plaju melalui postingan media sosial Instagram” 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Akademis 

Secara akademis penelitian ini diharapkan dapat menjadi rujukan dalam 

mengetahui apakah sebuah perusahaan telah menerapkan strategi brand 

journalism guna mempertahankan citra perusahaan dan untuk berkomunikasi 

dengan publik serta dapat menjadi referensi bagi mahasiswa lainnya dalam 

menghasilkan karya tulis yang berkaitan dengan topik brand journalism. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi wawasan sekaligus pengetahuan 

umum bagi perusahaan-perusahaan dalam menerapkan strategi brand journalism 

pada publikasi media sosial dalam menjalankan aktivitas bisnisnya. 
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