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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Dewasa ini, kehidupan manusia yang mulanya sederhana kini berubah 

menjadi kehidupan yang modern karena perkembangan teknologi yang pesat. 

Perkembangan teknologi telah membawa dampak signifikan dalam mendukung 

aktivitas manusia, khususnya pada sektor komunikasi dan informasi. Salah satu 

inovasi teknologi tersebar yang mendorong perubahan ini ialah internet. Hadirnya 

internet telah membuat perubahan dalam cara manusia berkomunikasi, 

memungkinkan informasi disampaikan dengan mudah, interaktif, dan secara global 

dalam waktu yang singkat. Menurut Al- Rahmi dan Zeki, komunikasi melalui 

internet membuat arus informasi di dunia seolah tidak ada batasnya (Herdrianto & 

Kristiyono, 2022). Menurut DataReportal (2024), ada 5,35 miliar orang 

menggunakan Internet, mencakup 66,2 persen dari total populasi dunia. 

Pertumbuhan penggunaan internet mencapai sebesar 1,8 persen dalam setahun 

terakhir, dengan 97 juta pengguna baru yang mulai terhubung pada tahun 2023. 

Gambar 1.  1 Data Jumlah Pengguna Internet di Dunia Tahun 2024 

Sumber: Data Reportal 

Di Indonesia, penggunaan internet juga berkembang pesat. Berdasarkan 

laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), jumlah pengguna 

internet pada tahun 2024 mencapai 221.563.479 orang, dari total penduduk 

Indonesia sebanyak 278.696.200 jiwa pada tahun 2023. Berdasarkan hasil Survei, 

penetrasi internet Indonesia tahun 2024 yang dirilis APJII, tingkat penetrasi internet 

Indonesia mencapai 79,5%. Meningkat sebesar 1,4% dari tahun sebelumnya. Data 
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ini menunjukkan bagaimana internet memiliki peran penting sebagai saran utama 

manusia berkomunikasi, berinteraksi, mengakses informasi dalam kehidupan 

sehari-hari. 

Digitalisasi, yang didefinisikan sebagai proses transformasi kegiatan fisik 

ke dalam format digital, telah menciptakan peluang sekaligus tantangan baru di 

berbagai sektor, termasuk di dunia kreatif dan pemasaran (Munizu et al., 2024). 

Salah satu dampak signifikan dari digitalisasi adalah perubahan paradigma dalam 

pengelolaan produksi konten (Zhang & Chen, 2024). Jika pada era sebelum internet 

manajemen produksi konten bersifat linier dan terpusat, kini proses tersebut harus 

mampu menjawab kebutuhan yang lebih kompleks, dinamis, dan berbasis data 

(Brar et al., 2024; Saura et al., 2024). Dalam konteks ini, media sosial, khususnya 

Instagram, telah menjadi platform yang sangat penting untuk membangun merek, 

menciptakan keterlibatan audiens (engagement), dan meningkatkan interaksi sosial 

(Lacap et al., 2024). 

Di antara berbagai platform media sosial yang ada, salah satu yang paling 

populer di internet ialah instagram. Instagram pertama kali diluncurkan pada tahun 

2010 sebagai aplikasi mobile berbasis Ios, Android, Windows Phone yang 

memungkinkan penggunanya untuk berbagai foto dan video melalui fitur-fiturnya. 

Fitur-fitur seperti Instagram Stories dimana pengguna dapat mengunggah video 

atau foto selama 24 jam. Fitur Instagram Reels memberikan kesempatan bagi 

pengguna untuk membagian video- video pendek layaknya TikTok. Fitur IGTV, 

yang memungkinkan pengguna memposting video yang lebih panjang. Selain itu, 

instagram juga memiliki fitur analitik sehingga dapat membantu pebisnis melacak 

performa akun mereka. Dengan berbagai fitur menarik tersebut membuat instagram 

menjadi salah satu platform media sosial yang paling banyak digunakan. 
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Gambar 1.  2 Data Media Sosial yang paling sering digunakan di Indonesia tahun 2024  

Sumber: We Are Social 

Dari laporan We Are Social menunjukkan bahwa instagram berhasil 

konsisten berada dalam jajaran peringkat tiga besar media sosial yang paling 

banyak digunakan. Banyaknya pengguna yang memanfaatkan instagram, tak heran 

jika semakin banyak bisnis yang memanfaatkan instagram sebagai tempat untuk 

memperkenalkan dan mempromosikan brand beserta produknya, menjadikan 

instagram sebagai alat pemasaran digital yang efektif. Dengan fitur-fitur canggih 

yang mendukung pemasaran visual, semakin banyak bisnis yang memanfaatkan 

instagram untuk meningkatkan brand awareness. 

Instagram, sebagai salah satu platform media sosial paling populer di dunia, 

menawarkan berbagai fitur yang memungkinkan pengguna, baik individu maupun 

organisasi, untuk memaksimalkan potensi komunikasi visual. Dengan fitur seperti 

Instagram Stories, Reels, IGTV, dan analitik bawaan, Instagram menyediakan alat 

bagi perusahaan untuk memahami audiens mereka secara lebih mendalam. 

Berdasarkan laporan We Are Social (2024), Instagram berada di posisi tiga besar 

sebagai platform media sosial yang paling sering digunakan di Indonesia, 

menjadikannya salah satu sarana utama untuk memasarkan produk, membangun 

merek, dan menciptakan komunitas digital.  

Namun, di balik potensi besarnya, pengelolaan konten di Instagram tidaklah 

mudah. Digitalisasi telah mengubah ekspektasi audiens, memperketat persaingan 

antar merek, dan menuntut pendekatan yang tidak hanya kreatif tetapi juga berbasis 

strategi dan data. Dengan demikian, pengelolaan akun media sosial kini 



4 
 

 
 

membutuhkan pemahaman yang mendalam tentang algoritma, perilaku audiens, 

serta kemampuan beradaptasi terhadap tren digital yang terus berubah. 

Digitalisasi juga turut mengubah cara pandang terhadap manajemen 

produksi konten. Sebelum era digital, manajemen produksi cenderung terbatas pada 

proses linier yang mencakup tahap pra-produksi, produksi, hingga pasca-produksi 

dengan pendekatan yang relatif kaku (Peruzzini et al., 2023). Namun, dengan 

munculnya internet dan berbagai platform daring, proses produksi kini semakin 

kompleks karena melibatkan berbagai elemen baru, seperti analitik berbasis data, 

otomatisasi proses, serta integrasi teknologi kolaborasi digital (Noel A. Burgess, 

2016; Wu et al., 2024). 

Model tradisional yang hanya berfokus pada efisiensi kini telah diperluas 

untuk mencakup aspek interaktivitas, personalisasi, dan pengelolaan audiens secara 

real-time (Henry Ejiga Adama et al., 2024; Oseremi Onesi-Ozigagun et al., 2024). 

Artinya, strategi produksi konten saat ini tidak cukup hanya mengandalkan 

kreativitas semata, melainkan juga memerlukan pendekatan berbasis data agar 

mampu menyesuaikan diri dengan kebutuhan dan perilaku audiens yang terus 

berubah. 

Perubahan ini mendorong perusahaan untuk mulai menggandeng pihak 

ketiga seperti creative agency dalam mengelola produksi konten digital mereka. 

Perusahaan menyadari bahwa pengelolaan media sosial bukan lagi sekadar aktivitas 

teknis, melainkan strategi komunikasi yang kompleks dan berkelanjutan. Dengan 

melibatkan agensi, perusahaan dapat memanfaatkan keahlian profesional yang 

lebih spesifik dalam produksi visual, copywriting, analitik performa, hingga strategi 

distribusi konten. 

Creative agency sendiri merupakan perusahaan yang bergerak di bidang 

industri kreatif dan pemasaran digital. Mereka berperan penting dalam membantu 

perusahaan mencapai tujuannya melalui strategi kreatif yang efektif. Layanan yang 

diberikan mencakup pembuatan konten video, desain grafis, pengelolaan media 

sosial, kampanye digital, strategi branding, dan lain-lain. Creative agency tidak 

hanya memproduksi konten, tetapi juga melakukan analisis terhadap performanya 

serta menyesuaikannya dengan target audiens yang dituju. 
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Menurut Parmentier & Mangematin (2014), inovasi dalam produksi konten 

kreatif, termasuk penggunaan teknologi digital, dapat meningkatkan keterlibatan 

audiens dan daya saing perusahaan dalam pasar yang semakin dinamis. Oleh karena 

itu, kehadiran creative agency menjadi penting, terutama dalam konteks dunia 

digital yang terus berubah. Dengan adanya agensi, bisnis dapat fokus pada 

pengembangan produk atau layanan inti mereka, sementara pengelolaan 

komunikasi visual dan engagement ditangani secara profesional. 

Namun demikian, proses manajemen produksi konten digital juga memiliki 

tantangannya sendiri. Salah satu tantangan utama adalah menjaga keseimbangan 

antara kreativitas dan efisiensi (Deborah Aanuoluwa Soyombo, 2024; Yuniarti et 

al., 2024). Konten yang kreatif sering kali membutuhkan waktu dan sumber daya 

yang tidak sedikit, sementara tekanan untuk tetap konsisten mempublikasikan 

konten membuat ruang untuk eksplorasi semakin sempit (Hermawan et al., 2024). 

Selain itu, perubahan algoritma pada platform seperti Instagram menjadi 

hambatan yang cukup signifikan karena dapat mempengaruhi visibilitas konten 

secara tiba-tiba (Daniel Ajiga et al., 2024; Patil et al., n.d.). Perubahan algoritma ini 

menuntut strategi produksi yang adaptif dan berbasis data secara real-time agar 

tetap mampu menjangkau audiens sasaran. 

Dalam menghadapi tantangan seperti perubahan algoritma dan dinamika 

perilaku audiens di media sosial, diperlukan strategi produksi konten yang tidak 

hanya kreatif tetapi juga berbasis data dan dijalankan secara konsisten. Kondisi 

inilah yang mendorong semakin pentingnya peran creative agency dalam 

membantu brand mengelola komunikasi digitalnya secara lebih terstruktur dan 

responsif terhadap perubahan platform. Untuk itu, penting untuk menelaah 

bagaimana kinerja dan pendekatan kerja dari berbagai agensi kreatif yang ada, 

khususnya di Palembang, sebagai konteks lokal dari penelitian ini. 

Mind Creative agency ialah sebuah perusahaan yang menawarkan berbagai 

jasa periklanan seperti, content marketing, branding, graphic design, & social 

media management. Perusahaan ini berdiri sejak tahun 2020 dan berlokasi di 

Palembang, Sumatera Selatan. Mind Creative aktif dalam mengelola konten di 

media sosialnya seperti instagram. Jika dibandingkan dengan agensi kreatif lainnya 
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di Palembang, Mind Creative menunjukkan bahwasanya mereka konsisten dalam 

hal frekuensi dan variasi konten yang dipublikasikan.  

Untuk menggambarkan posisi dan keunggulan Mind Creative agency secara 

lebih objektif, perlu dilakukan perbandingan dengan beberapa agensi kreatif lain 

yang juga beroperasi di wilayah Palembang. Perbandingan ini mencakup aspek 

jumlah pengikut, frekuensi dan variasi konten, serta tingkat konsistensi dalam 

memanfaatkan fitur-fitur Instagram. Data berikut disajikan untuk menunjukkan 

bagaimana Mind Creative agency menonjol dalam hal strategi dan kualitas 

pengelolaan media sosial dibandingkan kompetitornya di tingkat lokal. 

Tabel 1. 1 Perbandingan Mind Creative dengan Agensi Lainnya di Kota Palembang 

No Agensi Jumlah 

Pengikut 

Frekuensi 

Posting 

Catatan Kualitas 

Konten 

1 @official_serangkaicreative 9.066 Terakhir 

posting 

Februari 2024 

Jeda lama, minim 

interaksi 

2 @kata.kanlah 2.168 12 posting 

(Per Juli 

2024) 

Aktivitas 

tergolong rendah 

3 @moments_ca 3.564 3x (Agustus), 

4x 

(pertengahan 

September) 

Jarang update, 

eksistensi rendah 

4 @marcodigitalpartner 6.537 30 video 

(Agustus 

2024) 

Jenis konten 

hanya video, 

minim desain 

grafis di feeds 

5 @studiofeastit 1.017 4x (Agustus), 

tidak aktif di 

bulan 

September 

Frekuensi rendah, 

tidak konsisten 

  

6 @mindcreative.id 3.860 12 Feeds dan 

9 Reels 

(Agustus 

2024) 

Konsisten, konten 

beragam & 

interaktif melalui 

Stories/Reels 

Dari tabel 1.1, dapat terlihat bahwa meskipun jumlah pengikut 

@mindcreative.id tidak sebesar beberapa agensi lain, namun Mind Creative agency 

unggul secara kualitas dalam hal konsistensi, keberagaman format konten, dan 

interaktivitas dengan audiens. Agensi ini menunjukkan pendekatan strategis yang 

memadukan antara Reels, Feeds, dan Instagram Stories secara berkelanjutan, serta 

aktif dalam membangun keterlibatan audiens secara langsung melalui fitur-fitur 

Instagram yang bersifat real-time dan interaktif. 
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Sementara beberapa agensi lain memiliki keunggulan kuantitatif, seperti 

@official_serangkaicreative dengan jumlah pengikut terbanyak atau 

@marcodigitalpartner yang unggul dalam jumlah video, keduanya belum 

menunjukkan konsistensi maupun variasi konten yang terintegrasi secara strategis. 

Banyak agensi lainnya juga menunjukkan aktivitas yang rendah dan tidak konsisten 

dari bulan ke bulan, yang tentunya dapat mempengaruhi eksistensi dan daya saing 

mereka dalam dunia pemasaran digital. 

Dengan demikian, Mind Creative agency dipilih sebagai objek penelitian 

karena memiliki pendekatan kerja yang mencerminkan praktik manajemen konten 

yang strategis dan adaptif terhadap dinamika digital. Pendekatan ini relevan untuk 

ditelaah lebih dalam, terutama dalam konteks bagaimana manajemen produksi 

konten Instagram dapat mendorong engagement sebagai indikator keberhasilan 

strategi komunikasi digital. 

Peran penting Mind Creative agency dalam meningkatkan performa digital 

terlihat dari keberhasilannya mengelola beberapa akun klien, termasuk 

@olimpia_cafe. Mind Creative agency tidak hanya memproduksi konten, tetapi 

juga menganalisis performa konten dengan memanfaatkan fitur-fitur analitik untuk 

mengoptimalkan pengelolaan media sosial. Pada akun @olimpia_cafe, agensi ini 

mencatatkan pencapaian yang signifikan, termasuk peningkatan  impression 

sebesar 100% menjadi 398.559, peningkatan profile activity sebesar 80% hingga 

mencapai 53.787, dan engagement sebanyak 1.243 hanya dalam bulan pertama 

pengelolaan (Batch 1). 

Adapun akun instagram client lainnya yang dikelola oleh Mind Creative 

agency ialah @gamjachi.idn, dan @lacasa.coffee.pizza. 
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Gambar 1.  3 Data  impression dan Engagement @Olimpia_Cafe 

Sumber: Mind Creative Agency. 

 

Gambar 1.4 Data  impression dan Engagement @gamjachi.idn 

Sumber: Mind Creative Agency 

Gambar 1.  5 Data Engagement @lacasa.coffee.pizza 

Sumber: Mind Creative Agency 

Berikut adalah tabel perbandingan performa akun-akun klien Mind Creative Agency: 

Tabel 1. 2 perbandingan performa akun-akun klien Mind Creative Agency 

Nama 

Client 

Jumlah 

Pengikut 

Bulan Total 

 

impressio

ns 

Engagage

ment 

Catatan 

@gamjac

hi.idn 

±5.200 Maret–

Juni 2024 

130.831 811 

engaged 

accounts 

Stabilfokus 

pada 

jangkauan, 

tidak 

fluktuatif 
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Nama 

Client 

Jumlah 

Pengikut 

Bulan Total 

 

impressio

ns 

Engagage

ment 

Catatan 

@lacasa.

coffee.pi

zza 

±3.000 September

-

November 

2024 

±786 

reach(batc

h1) 

 

Reels: 135; 

Post: 231 

Kenaikan 

tajam hanya 

di batch awal, 

strategi 

konten 

cenderung 

tematik 

@olimpi

a_cafe 

@olimpia

_cafe 

Batch 1–4 

(Maret–

Juni) 

398.559 

(batch 1) 

Interaksi 

naik-turun, 

Reels & 

Post aktif 

Strategi 

konten 

dinamis, 

responsif, 

Storytelling 

kuat, 

tantangan 

fluktuatif 

 

Dari tabel 1.2, dapat dilihat bahwa meskipun akun-akun lain juga 

menunjukkan performa positif, akun @olimpia_cafe memiliki dinamika performa 

yang jauh lebih kompleks, menjadikannya sebagai studi kasus yang menarik untuk 

diteliti. Strategi konten yang digunakan bersifat adaptif, merespons fluktuasi 

performa di tiap batch dan menyesuaikan gaya komunikasi dengan kondisi audiens 

serta algoritma platform. 

Selama kontrak empat bulan antara Mind Creative dan Olimpia Cafe (1 Maret 

hingga 1 Juni 2024), Mind Creative berhasil menghasilkan berbagai konten yang 

sesuai dengan pilar strategisnya: trust, entertainment, inspiration, information, dan 

functional. Mind Creative menghasilkan 10 feed Instagram, 5 Reels, dan 2 template 

Story dalam setiap batch, bersama dengan 5 cover highlights pada batch pertama. 

Total produksi mencakup 40 feed, 20 Reels, 8 Story, dan 5 highlights. Produksi ini 

menunjukkan efisiensi dan konsistensi dalam manajemen produksi konten digital. 

Peningkatan kinerja akun @olimpia_cafe pada berbagai indikator utama 

menunjukkan keberhasilan strategi manajemen yang dilakukan. Namun, hal 

menarik muncul saat performa konten pada Batch 2 dan 3 mengalami penurunan 

meskipun jumlah kontennya stabil. Misalnya,  impressions turun dari 398.559 
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menjadi 243.369 dan 168.514, sedangkan engagement seperti interaksi post dan 

Reels justru mengalami peningkatan signifikan. Hal ini mengindikasikan adanya 

proses evaluasi dan komunikasi internal yang kompleks untuk menyesuaikan arah 

strategi agar tetap menciptakan hubungan efektif dengan audiens. 

Berikut ringkasan performa akun @olimpia_cafe selama pengelolaan: 

Gambar 1. 6 Data KPI @olimpia_cafe 

Sumber: Mind Creative Agency 

Tren performa yang berubah selama empat periode batch manajemen 

ditampilkan dalam data Key Performance Indicator (KPI) akun @olimpia_cafe. 

Batch 1— berlangsung dari 30 Maret hingga 30 April, memiliki jangkauan akun 

44.300, jauh melampaui target 10.000. Namun, performa turun pada Batch 2 

(21.771) dan Batch 3 (11.285), sebelum kembali meningkat menjadi 16.500 pada 

Batch 4. Meskipun tetap melampaui target, metrik  impression mencapai puncak di 

Batch 1 (398.559) dan turun hingga Batch 4 (168.514). Batch 1 mencatat tingkat 

aktivitas profil tertinggi (53.787), diikuti oleh Batch 3 dengan 8.764, sebelum naik 

kembali menjadi 17.293 di Batch 4. Sementara itu, pertumbuhan pengikut 

menunjukkan tren yang stabil dari 5.332 pengikut di Batch 1 menjadi 6.179 

pengikut di Batch 4. Hal ini menunjukkan bahwa strategi konten masih dapat 

menarik perhatian audiens baru meskipun interaksi dan jangkauan audiens menurun 

Oleh karena itu, pemilihan akun @olimpia_cafe sebagai objek penelitian tidak 

hanya didasarkan pada pencapaian metrik tertinggi, tetapi pada kompleksitas 

strategi yang dilakukan oleh agensi dalam menyesuaikan konten, membangun 

komunikasi tim internal dan klien, serta merespons dinamika media sosial secara 

tepat waktu dan berbasis data. Kompleksitas dan dinamika inilah yang menjadikan 
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@olimpia_cafe sebagai studi kasus ideal untuk menggambarkan praktik nyata 

manajemen produksi konten di era digital 

Dalam mengelola akun @olimpia_cafe dibutuhkan manajemen produksi konten 

yang baik. Manajemen produksi merupakan proses pengelolaan sumber daya, 

termasuk manusia, peralatan, dan keuangan, secara efektif dan efisien untuk 

menghasilkan serta meningkatkan manfaat suatu produk atau layanan. Menurut 

Morissan (2008), kata kunci dalam produksi adalah ide atau pemikiran, yang 

menjadi titik awal sebelum dijalankan dalam serangkaian tahapan produksi yang 

terfokus dan terorganisir, melibatkan berbagai pihak dan perangkat pendukung. 

Melalui penelitian ini, penulis akan berfokus pada bagaimana proses manajemen 

produksi konten dijalankan oleh Mind Creative agency pada akun Instagram 

@olimpia_cafe. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman 

mendalam mengenai strategi pengelolaan konten yang diterapkan, serta bagaimana 

strategi tersebut berperan dalam membentuk engagement dengan audiens sebagai 

salah satu indikator keberhasilan komunikasi digital. 

Manajemen produksi konten di Instagram tidak lagi sebatas pada aspek teknis 

seperti pembuatan desain atau pengunggahan konten, melainkan menuntut 

perencanaan, koordinasi, dan penyesuaian strategi yang berkelanjutan. Engagement 

menjadi wujud dari hasil proses tersebut, menunjukkan sejauh mana audiens terlibat 

dan merespons pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, penting untuk 

menggambarkan secara menyeluruh bagaimana agensi seperti Mind Creative 

menjalankan tahapan produksi konten guna mencapai tujuan komunikasi yang 

diharapkan. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penulis merumuskan permasalahan 

penelitian ini adalah bagaimana manajemen produksi konten pada akun Instagram 

@olimpia_cafe oleh Mind Creative agency berdasarkan teori manajemen produksi 

oleh Morissan? 

1.3 Tujuan Penelitian 
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Adapun tujuan penelitian yang ingin diperoleh dalam penelitian ini adalah 

untuk mendeskripsikan manajemen produksi konten pada Instagram 

@olimpia_cafe oleh Mind Creative Agency. 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Praktis 

Adapun penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat praktis yaitu dapat 

memberikan informasi dan akan menjadi referensi serta bahan evaluasi untuk 

@olimpia_cafe dalam mengembangkan dan memaksimalkan fungsi media sosial 

terutama Instagram. 

1.4.2 Manfaat teoritis 

Adapun manfaat teoritis penelitian ini diharapkan dapat memberikan nilai 

tambah terutama kajian ilmiah atau penjelasan mengenai media sosial Instagram 

dan dijadikan sebagai panduan untuk penelitian selanjutnya menyangkut 

manajemen produksi di media sosial Instagram @olimpia_cafe 
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