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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 
Saat ini dunia telah memasuki periode revolusi keempat atau yang sering disebut 

revolusi industri 4.0, yaitu masa integrasi teknologi informasi dan komunikasi di sektor 

industri. Revolusi Industri 4.0 telah mengubah pemikiran perusahaan dan periklanan 

mereka. Salah satu fitur utama dari perkembangan teknologi ini adalah Internet. 

Penggunaan Internet memungkinkan untuk merilis solusi baru di bidang komunikasi, 

salah satunya memungkinkan layanan komunikasi yang diperlukan untuk menjangkau 

audience yang lebih sukses. Internet mendukung hal ini yang memiliki keunggulan 

menjangkau audience yang tidak terbatas pada geografis. Sehingga perusahaan 

melakukan inovasi branding mereka melalui internet yaitu dengan melakukan digital 

branding melalui media sosial. 

 

Kegiatan komunikasi membutuhkan saluran sebagai sarana komunikasi. Saluran 

sering berhubungan dengan indera penglihatan, perasa, penciuman dan pendengaran 

(West & Turner, 2013). Selain itu, dalam komunikasi juga terdapat media. Media dapat 

diartikan sebagai alat komunikasi. Istilah media mengacu pada metode dan teknologi. 

Surat kabar merupakan perwakilan dari media cetak, sedangkan radio merupakan media 

audio dan televisi merupakan media audio visual yang mewakili media elektronik, 

sedangkan internet merupakan perwakilan dari media atau jaringan online (Nasrullah, 

2015). 

 

Dalam perkembangannya, komunikasi bersifat fleksibel dan unik sesuai dengan 

kepentingan dan zamannya. Proses komunikasi bisa dilihat dari cara tradisional, kini 

sudah serba digital. Internet terdistribusi membuat komunikasi menjadi mudah dan 

tersebar luas. Di Internet, individu dan organisasi sekarang dapat berkomunikasi satu 

sama lain dengan cepat dan hubungan lebih kuat karena mudah dan tidak jauh. Bagi 



2  

 

 

sebuah organisasi atau perusahaan, internet merupakan salah satu cara yang membantu 

untuk berinteraksi dengan publik dan membangun citra organisasi atau perusahaan. 

Organisasi atau perusahaan dapat lebih dekat dengan konsumen karena bisa 

berkomunikasi dua arah secara langsung dan cepat. Menurut hasil survei Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia dan Teknopreneur pada 2018, dari total populasi 

penduduk Indonesia sebesar 264,16 juta orang, 171,17 juta jiwa menggunakan internet. 

Peran komunikasi pada brand (jenama, merek) sangat signifikan dalam praktek bisnis 

dan organisasi. Berbagai aktivitas komunikasi telah mampu membuat sebuah jenama 

dibangun, dipertahankan, dipelihara, dan dijaga keberlangsungannya. 

Media sosial yang hadir di era ini memungkinkan penggunanya untuk mengolah 

kontennya sendiri. Selain itu, media sosial juga memiliki ciri yang disebut sharing, yaitu 

aktivitas antar pengguna yang saling bertukar, mendistribusikan, dan menerima konten 

(Kietzmann, Hermkens, McCharty, & Silvestre, 2011) (dalam Nugraha, 2019). Dari 

sharing ini kemudian memungkinkan suatu konten dapat tersebar dengan luas serta cepat 

tetapi tanpa perlu tenaga yang lebih banyak. Media sosial juga memberi identitas kepada 

suatu brand yang dipasarkan sehingga dapat membantu dalam menyebarkan pesan 

dengan cara yang komunikatif. 

 

Berdasarkan data penelitian yang dilakukan oleh We Are Social pada Februari 2022, 

menyatakan bahwa Instagram menduduki peringkat ke-2 sebagai media sosial yang 

paling banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia dengan presentase sebanyak 84,8%. 
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Gambar 1.1 Most-Used Social Media Platforms 

(Sumber: Diakses pada Agustus 9, 2022 dari: 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-indonesia) 

 

Digital Branding (penjenamaan digital) adalah kegiatan komunikasi pemasaran yang 

berupaya mengkomunikasikan informasi tentang merek melalui media digital seperti 

website perusahaan dan media sosial seperti Facebook, Instagram dan Youtube. Digital 

branding adalah cara untuk menonjolkan nilai suatu produk dan membangun hubungan 

dengan pelanggan. Dengan adanya digital branding, sebuah bisnis akan dengan mudah 

menunjukkan eksistensinya di dunia digital. Menurut Kotler & Keller (2015), branding 

memberikan kekuatan merek pada produk dan layanan. Branding tidak hanya tentang 

nama tetapi juga tentang nilai atau representasi produk, perusahaan atau orang. Untuk 

melakukan ini, diperlukan alat untuk mendapatkan informasi (Keller, 2013:66). Tujuan 

branding adalah untuk menciptakan citra perusahaan, yaitu apa yang terlintas di benak 

konsumen ketika melihat atau mendengar sebuah merek. Sementara itu, di era 

perkembangan teknologi internet, bisnis dapat mengelola citra mereknya secara digital. 

Menurut Dodwani & Agarwal (2017), platform media digital dapat membuat audience 

benar-benar merasakan bagaimana asosiasi merek dan dapat diandalkan dalam proses 

branding. Salah satu platform digital adalah jejaring sosial Instagram. 

https://datareportal.com/reports/digital-2022-indonesia
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Media sosial kini bisa menjadi alat bagi brand untuk berkomunikasi dengan publik. 

Media sosial adalah alat virtual yang menghubungkan orang dengan memberi mereka 

platform untuk berbagi konten. Dalam penelitian ini, penulis bertujuan untuk 

mendefinisikan kegiatan branding dalam konteks komunikasi. Dimana unsurnya adalah 

branding atau jenama dikemas dalam berbagai cara dan media, jenama menjadi unsur 

pesan dalam proses komunikasi. Komunikasi tidak hanya berdasarkan merek yang dibuat, 

tetapi juga secara bersama-sama disampaikan oleh para konsumennya. Hal ini terlihat di 

media sosial di mana konsumen secara terbuka mengungkapkan pendapat mereka tentang 

merek melalui lini masa. Jadi bukan hanya merek produk yang menyampaikan pesannya, 

konsumen juga menyampaikan pesannya kepada merek. Sebuah merek harus selalu siap 

menjadi penerima pesan pembelinya. 

Pada penelitian ini, penulis akan meneliti digital branding Bank Syariah Indonesia 

pada akun Instagram @lifewithbsi. Adapun alasan pengambilan judul penelitian sebagai 

berikut: 

 

1.1.1 Masyarakat Generasi Milenial dan Gen Z yang Masih Menganggap BSI 

Hanya Untuk Segmen Religius 

1.1.2 Pertumbuhan Followers Instagram @lifewithbsi yang Merupakan Sebuah 

Perubahan Setelah Dilakukannya digital branding 

1.1.3 Pertumbuhan Pembukaan Rekening Tabungan BSI yang Merupakan Sebuah 

Peningkatan Setelah dilakukannya digital branding melalui akun 

@lifewithbsi 

Dalam beberapa alasan diatas, peneliti akan menjabarkan satu persatu sebagai berikut. 

 
1.1.1 Masyarakat Generasi Milenial dan Gen Z yang Masih Menganggap BSI 

Hanya Untuk Segmen Religius 

Sebagai Bank Syariah hasil penggabungan (merger) dari tiga Bank 

Syariah yaitu Bank Syariah Mandiri, BNI Syariah, dan BRI Syariah, Bank 

Syariah Indonesia (BSI) menjadi sebuah brand baru. Oleh karena itu, 
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dilakukan strategi serta serangkaian aktivitas untuk menciptakan product 

awareness pada masyarakat Indonesia. BSI memilih Generasi Milenial dan 

Gen Z yang menjadi target utama audiencenya, karena menurut Badan Pusat 

Statistik (BPS), penduduk Indonesia pada generasi Milenial (usia 24-39 tahun) 

berjumlah sekitar 68.9 juta orang. Sementara Gen Z (usia 8-23 tahun) 

berjumlah 75,4 juta orang. Jumlah tersebut dapat menjadikan kedua generasi 

tersebut sebagai motor penggerak pertumbuhan ekonomi Indonesia yang 

signifikan. (Sumber: Bank Syariah Indonesia) 

Namun berdasarkan riset yang telah dilakukan, masih terdapat masyarakat 

yang tidak memilih bank syariah. Riset tersebut terbagi menjadi 4 jawaban, 

yaitu Rationalist, Universalist, Apathist, Conformist. 

 

 

Gambar 1.2 Data Hasil Survei Masyarakat Generasi Milenial dan 

Gen Z yang Masih Menganggap BSI Hanya Untuk Segmen Religius 

(Sumber: Bank Syariah Indonesia) 

 
 

Berdasarkan data diatas, dapat dilihat bahwa terdapat 29% yang memilih 

Rationalist yang artinya “gue dapet apa?” kemudian 23% memilih 

Universalist yang artinya mereka berpendapat bahwa islami itu lebih penting, 

lalu 27% memilih Apathist yang artinya “emang gue pikirin” dan 21% 

memilih Conformist yang artinya “pokoknya harus islam”. 
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1.1.2 Pertumbuhan Followers Instagram @lifewithbsi yang Merupakan 

Sebuah Perubahan Setelah Dilakukannya digital branding 

Instagram @lifewithbsi saat ini memiliki jumlah followers sekitar 238.000 

yang dapat dilihat berdasarkan profil akun Instagram @lifewithbsi sebagai 

berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.3 Profil akun Instagram @lifewithbsi 

(Sumber: Diakses pada Desember 12, 2022 dari: 

https://www.instagram.com/lifewithbsi/) 

 

Sebelum merger, jumlah followers Instagram dari masing-masing ex Bank 

Syariah Mandiri, BNI Syariah, dan BRI Syariah dapat dilihat pada data 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 1.4 Jumlah Followers Instagram Bank Syariah Mandiri, 

 

BRI Syariah, dan BNI Syariah sebelum Merger 

(Sumber: Social Media Officer Bank Syariah Indonesia) 

https://www.instagram.com/lifewithbsi/
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Berdasarkan data tersebut, dapat diketahui bahwa Bank Syariah Mandiri 

memiliki followers berjumlah 141.345, BNI Syariah memiliki followers 

berjumlah 158.428, dan BRI Syariah memiliki followers berjumlah 56.683. 

Jumlah tersebut lebih sedikit dibandingkan dengan jumlah followers saat kini 

sudah merger. Melalui media sosial Instagram, akun @lifewithbsi telah 

membagikan post berupa foto dan video sebanyak 808 hingga 12 Desember 

2022. Berikut adalah data pertumbuhan followers Instagram @lifewithbsi: 

 

 
Gambar 1.5 Pertumbuhan Followers akun Instagram @lifewithbsi 

(Sumber: Bank Syariah Indonesia) 
 

Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat data pertumbuhan followers akun 

Instagram @lifewithbsi pada periode Januari 2022 hingga Oktober 2022 yang 

menunjukkan bahwa pertumbuhan followers tertinggi terjadi pada bulan Juli. 

Berdasarkan hasil wawancara dengan informan, pertumbuhan followers yang 

terjadi pada akun @lifewithbsi itu adalah dampak dari dilakukannya aktivitas 

digital branding, karena pihak BSI secara rutin melakukan survei untuk 

mengecek konten apa yang disukai audience serta konten apa yang diinginkan 

untuk ada di akun @lifewithbsi. 
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1.1.3 Pertumbuhan Pembukaan Rekening Tabungan BSI yang Merupakan 

Sebuah Peningkatan Setelah dilakukannya digital branding melalui akun 

@lifewithbsi 

Bank Syariah Indonesia (BSI) terbentuk pada tanggal 1 Februari 2021 

yang artinya saat ini umur BSI hampir menginjak 2 tahun. Namun pada tahun 

2022 yang tepatnya di bulan Januari hingga September, pembukaan rekening 

tabungan BSI terus meningkat dari bulan ke bulan. Berdasarkan wawancara 

dengan informan, hal tersebut terjadi karena memang benar bahwa 

masyarakat mengetahui tentang BSI melalui akun Instagram @lifewithbsi. 

Data tersebut bisa dilihat sebagai berikut. 

 

Gambar 1.6 Grafik Pembukaan Rekening Tabungan BSI 

(Sumber: Bank Syariah Indonesia) 
 

Berdasarkan data tersebut dapat dilihat bahwa pada tahun 2022 mulai dari 

bulan Januari hingga September menunjukkan telah terjadi pertumbuhan 

pembukaan rekening tabungan yang terus meningkat tiap bulannya. 

Berdasarkan penjelasan tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti lebih lanjut mengenai 

aktivitas digital branding yang dilakukan oleh BSI. Maka peneliti mengangkat judul 
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penelitian “Digital Branding PT. Bank Syariah Indonesia Pada Akun Instagram 

@lifewithbsi” 

1.2 Rumusan Masalah 

 
Bagaimana digital branding PT. Bank Syariah Indonesia pada akun instagram 

@lifewithbsi? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
Untuk mengetahui digital branding PT. Bank Syariah Indonesia pada akun instagram 

@lifewithbsi. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 
1.4.1 Manfaat Teoritis 

 
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dalam memberikan 

sumbangan pikiran, menjadi ilmu pengetahuan bagi masyarakat, serta bermanfaat dalam 

pengembangan digital branding PT. Bank Syariah Indonesia pada akun Instagram 

@lifewithbsi dan dapat digunakan untuk menjadi referensi bagi mahasiswa yang 

menggeluti studi keilmuan di bidang komunikasi. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

 
Penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan pemikiran terhadap kegiatan 

digital branding PT. Bank Syariah Indonesia khususnya pada akun instagram 

@lifewithbsi. 
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