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 Abstract: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
penggunaan Instagram sebagai kanal digital branding di 
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Negeri 
Semarang (FISIP UNNES). Dengan pendekatan kualitatif 
dan metode studi kasus, penelitian ini mengeksplorasi 
strategi digital branding yang diterapkan oleh pengelola 
akun Instagram @fisip.unnes, dan tantangan yang 
dihadapi dalam mengelola Instagram sebagai kanal 
digital branding institusi pendidikan tinggi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa akun Instagram FISIP 
UNNES secara konsisten menggunakan konten visual 
yang menarik dan strategi interaktif untuk 
meningkatkan engagement audiens. Namun, tantangan 
seperti insiden peretasan menggarisbawahi pentingnya 
keamanan digital dalam pengelolaan media sosial. 
Penelitian ini memberikan wawasan praktis bagi institusi 
pendidikan tinggi dalam memanfaatkan Instagram 
secara efektif dan aman untuk mendukung strategi 
digital branding. Selain itu, temuan ini memperkaya 
literatur tentang branding digital di sektor pendidikan 
tinggi, khususnya di Indonesia 
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PENDAHULUAN 

Digitalisasi telah menjadi salah satu pendorong utama transformasi dalam berbagai 
sektor, termasuk pendidikan tinggi[1]. Dalam era yang didominasi oleh teknologi informasi 
dan komunikasi, institusi pendidikan dituntut untuk mampu beradaptasi dengan perubahan 
ini agar tetap relevan dan kompetitif [2]. Salah satu wujud adaptasi tersebut adalah melalui 
digital branding, yaitu strategi membangun citra institusi melalui media digital [3]. 

Digital branding dari intitusi pendidikan tinggi menjadi sebuah strategi penting untuk 
menunjukkan diferensiasi dengan institusi yang lain dan membangun identitas institusi yang 
unik di rahan digital [4]. Digital branding institusi pendidikan tinggi yang efektif bisa 
mempengaruhi pilihan calon mahasiswa [5,6]. Institusi pendidikan tinggi juga menggunakan 
media digital untuk menyampaikan nilai dan visi misi universitas dan menjaga loyalitas 
mahasiswa bahkan alumni [7].  

Digital branding dalam konteks ini melibatkan berbagai elemen, seperti identitas 
visual, keterbukaan informasi kepada publik dan pengelolaan reputasi melalui media digital. 
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Elemen ini dihadirkan di ranah digital melalui berbagai kanal. Website dan profil media sosial 
yang aktif merupakan kanal krusial untuk meraih audiens digital-native [2].  

Media sosial, khususnya Instagram, telah berkembang menjadi alat yang sangat 
efektif dalam menjalankan digital branding [8]. Dengan lebih dari 2 miliar pengguna aktif [9], 
Instagram menawarkan fitur visual yang interaktif seperti foto, video, cerita (stories), dan 
siaran langsung (live), yang memungkinkan institusi pendidikan untuk menjangkau audiens 
yang lebih luas [10]. Dalam konteks ini, Instagram menjadi saluran yang sangat relevan untuk 
membangun citra positif, meningkatkan engagement, dan menyampaikan informasi kepada 
mahasiswa, calon mahasiswa, dan masyarakat umum. 

FISIP UNNES adalah salah satu institusi pendidikan yang memanfaatkan Instagram 
sebagai kanal digital branding untuk membangun citra yang kuat di mata calon mahasiswa, 
mahasiswa, dan pemangku kepentingan lainnya. Akun resmi Instagram @fisip.unnes aktif 
membagikan informasi terkait kegiatan akademik, prestasi mahasiswa, kolaborasi institusi, 
hingga program-program unggulan fakultas. Digital branding di Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik menjadi tanggung jawab Gugus Humas dan IT, dengan komposisi tim yang 
berasal dari unsur dosen, tenaga kependidikan, dan mahasiswa (student staff). 

Strategi dalam meluncurkan digital branding merupakan aspek yang kompleks dalam 
pengelolaan brand. Penelitian ini mengeksplorasi strategi digital branding akun Instagram 
@fisip.unnes. 
 
LANDASAN TEORI 
Digital Branding 
 Secara historis, branding diasosiasikan dengan upaya organisasi untuk meningkatkan 
penjualan, merawat brand loyalty, dan menarik pelanggan lebih banyak. Tugas utama dari 
branding adalah menyampaikan informasi, mendidik pasar, menawarkan diferensiasi dari 
kompetitor dan melakukan promosi, yang dalam konteks pendidikan tinggi berarti 
membedakan institusi dari kompetitor melalui penguatan nilai, prestasi, dan keunggulan 
akademik [3]. Belakangan muncul tren untuk memperlakukan institusi pendidikan sebagai 
komoditas yang bisa dipasarkan, karena munculnya persaingan antar universitas untuk 
menarik audiens, dalam konteks ini adalah calon mahasiswa. Meskipun branding dipandang 
sebagai hal yang baru pada sektor non-profit seperti pendidikan, namun branding telah 
dipandang sebagai aspek krusial [4].  
 Kesuksesan sebuah brand tercapai dengan membangun dan menjaga citra yang 
positif kepada pemangku kepentingan [11,12]. Pada konteks institusi perguruan tinggi, 
pemangku kepentingan utama adalah mahasiswa, mitra kerjasama dan publik [12]. 
Mahasiswa perguruan tinggi merupakan kelompok populasi yang disebut Generasi Z yang 
merupakan digital-native dan menghabiskan waktu yang cukup banyak mengakses sosial 
media. Hal ini mengarahkan bahwa branding harus dilakukan pada ranah digital [13,14].  

Branding pada ranah digital masih menerapkan prinsip tradisional branding seperti 
brand identity, brand awareness, brand experience untuk mencapai brand loyalty. Rowles [15] 
menekankan perbedaan signifikan pada digital branding adalah percakapan yang 
dijembatani media digital tidak lagi bersifat satu arah. Brand bisa terhubung dengan audiens 
secara langsung dan personal sehingga menciptakan citra yang lebih nyata bagi audiens. 
Komunikasi yang bersifat personal kepada audiens yang spesifik menjadi nilai tambah yang 
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ditawarkan oleh sosial media jika dioptimalisasikan [16]. 
Digital branding melalui sosial media menjadi pendekatan strategis dalam 

membangun citra institusi melalui platform digital. Penelitian oleh Robby, dkk. [17] 
menunjukkan bahwa digital branding menjadi penting dalam era persaingan global, di mana 
institusi pendidikan tinggi berlomba-lomba menarik perhatian mahasiswa potensial dengan 
memanfaatkan media sosial. 
Digital Branding Melalui Media Sosial 

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang paling efektif untuk 
digital branding karena mengedepankan konten visual [18]. Menurut penelitian oleh 
Rahman dkk. [19], fitur-fitur seperti feed, stories, IGTV, dan reels memungkinkan institusi 
untuk menyampaikan pesan dengan cara yang menarik dan interaktif. Keunggulan visual ini 
membuat Instagram menjadi alat yang ideal untuk meningkatkan engagement dan 
membangun citra institusi. 

Identitas visual mendukung pembentukan brand identity yang kuat dengan tujuan 
memberikan diferensiasi diantara para kompetitor [20]. Identitas visual terdiri dari logo, 
typography, color pallete dan imagery. Penggunaan elemen desain, seperti logo, warna, dan 
tema visual yang konsisten, membantu memperkuat identitas merek [21]. 

Media sosial telah merubah cara audiens berinteraksi dengan brand dan 
memunculkan pergeseran fundamental dalam branding. Media sosial memberikan 
kesempatan brand untuk berkomunikasi dua arah dengan customernya. Menurut Rowles 
[15], melalui media sosial brand tidak hanya “broadcasting at customer, brand can engage 
with customer instead”. Media sosial membawa prinsip – prinsip tradisional branding seperti 
brand awareness diukur melalui engagement rate media sosial.  

Studi menunjukkan bahwa tingkat engagement di Instagram lebih tinggi 
dibandingkan dengan platform lain seperti Facebook atau Twitter. Hal ini dikarenakan sifat 
visualnya yang lebih menarik bagi generasi muda [22–24]. Studi oleh Tricomi dkk. [25]  
menemukan bahwa media sosial tidak hanya digunakan untuk promosi tetapi juga sebagai 
alat komunikasi dua arah antara institusi dan audiens.  

Digital branding menekankan pentingnya sebuah brand memposisikan diri sebagai 
sumber informasi yang bermanfaat pada topik yang relevan dan menyampaikan nilai melalui 
konten yang ditawarkan [15].  Studi lain oleh Nugroho [26] menekankan bahwa konsistensi 
dalam pengelolaan konten sangat berpengaruh pada keberhasilan strategi digital branding. 
Instagram @fisip.unnes 
 Terpisah dari akun Instagram universitas, FISIP UNNES memanfaatkan akun resmi 
Instagram fakultas sebagai salah satu kanal digital branding utama. Meskipun memiliki kanal 
digital branding lain seperti website resmi yang terintegrasi dengan website universitas 
serta akun media sosial seperti Youtube, Facebook, Twitter, dan Tiktok, namun Gugus Humas 
FISIP UNNES menyampaikan bahwa Instagram adalah kanal dengan engagement terbanyak.   
 Akun dengan username @fisip.unnes memiliki total 18,5 ribu pengikut dengan jumlah 
posting mencapai 1.400 lebih posting per Desember 2024.  Akun ini dibuat dan mulai posting 
sejak Februari 2019. Sebagai institusi pendidikan yang aktif menggunakan media sosial, 
FISIP UNNES menjadi studi kasus yang relevan untuk mengeksplorasi bagaimana Instagram 
digunakan dalam digital branding.  
METODE PENELITIAN 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. 
Pendekatan ini dipilih untuk memahami secara mendalam penggunaan Instagram sebagai 
kanal digital branding di FISIP UNNES, serta menggali strategi yang diterapkan oleh 
pengelola akun. Penelitian dilakukan di Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 
Negeri Semarang (FISIP UNNES), dengan fokus pada akun Instagram resmi @fisip.unnes. 

Analisis data pada penelitian ini dibagi menjadi dua. Pertama, analisis deskriptif data 
wawancara dengan Tim Gugus Hubungan Masyarakat FISIP UNNES, sebagai pihak yang 
bertanggung jawab dalam pengelolaan akun Instagram dan strategi branding digital. Kedua, 
analisis terhadap konten Instagram @fisip.unnes, mencakup jenis postingan, interaksi 
dengan audiens, dan penggunaan fitur Instagram. Penelitian ini telah mematuhi prinsip-
prinsip etika penelitian, termasuk memperoleh persetujuan dari informan dan menjaga 
kerahasiaan data yang diperoleh. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
Strategi Digital Branding @fisip.unnes 

Doyle menekankan bahwa sebuah “a successful brand is a name, symbol, design, or 
some combination which identifies the ‘product’ of a particular organization as having a 
sustainable differential advantage” [27]. Strategi digital branding dari suksesnya akun 
Instagram @fisip.unnes menerapkan prinsip dasar branding yaitu brand identity dan brand 
awareness seperti yang dijabarkan sebagai berikut:  
1. Brand Identity 
Instagram @fisip.unnes memiliki identitas visual yang kuat untuk membangun brand 
identity. Instagram @fisip.unnes meletakkan logo universitas yang diadaptasi menjadi 
iconography fakultas pada profile picture akun dan pada setiap posting feed, reels dan story. 

 
Gambar 1. Iconography fakultas pada profile picture akun @fisip.unnes 

FISIP dikenal sebagai “fakultas merah” UNNES yang memiliki prinsip dasar kepedulian. Hal 
ini tercermin dari skema warna yang digunakan oleh akun @fisip.unnes.  
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Gambar 2. Tampilan feeds Instagram @fisip.unnes 

Instagram @fisip.unnes menggunakan typography yang konsisten dan imagery yang 
menampilkan civitas akademika pada setting yang natural. Menurut Gugus Humas FISIP 
UNNES hal ini dimaksudkan untuk menunjukkan keterbukaan informasi kepada publik, 
membangun kepercayaan dan reputasi dengan menampilkan kesederhanaan dengan 
karakter yang kuat. Foto yang ditampilkan menampilkan wajah secara langsung dan disertai 
keterangan caption yang jelas dan akurat.  

 
Gambar 3. Post Instagram akun @fisip.unnes tertanggal 17 Oktober 2024 

Brand identity FISIP UNNES yang dibangun melalui visual identity membentuk citra yang kuat 
sebagai brand yang terpercaya, terbuka dan berkarakter. 
2. Brand Awareness  
Brand awareness adalah salah satu dimensi krusial pembentuk brand yang kuat, di ranah 
digital hal ini lalu diukur dengan engangement rate yang berhasil diraih melalui berbagai 
kanal branding [28]. Akun @fisip.unnes memiliki kenaikan jumlah followers yang signifikan 
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sejak tahun 2023. Pada bulan Juli tahun 2023 akun FISIP UNNES yang saat itu masih 
menggunakan username lama @fis_unnes memiliki 6.225 followers dengan 833 posting. 

 
Gambar 4. Followers dan jumlah posting @fis_unnes per Juli 2023 

Kenaikan followers secara organik yang signifikan hingga 3 kali lipat ini, menurut pengelola, 
disebabkan konsistensi peningkatan jumlah post dan interaktifitas akun dengan followers. 
Menurut pengelola, posting yang melibatkan mahasiswa seperti kegiatan mahasiswa, 
prestasi mahasiswa dan pengumuman yang menyangkut kegiatan akademik seperti 
penerimaan mahasiswa baru memiliki interaktifitas lebih tinggi dibanding jenis post yang 
lain, hal ini terlihat dari jumlah like, komen dan share yang diberikan followers. Kolaborasi 
dengan akun lain seperti akun universitas, akun prodi, akun mitra dan akun personal 
mahasiswa juga meningkatkan interaktifitas pada post.  

 
Gambar 5. Kolaborasi dengan akun lain 

Beberapa penelitian menunjukkan hubungan langsung antara jumlah followers ataupun 
engagement rate dengan brand awareness [28–30]. Namun perlu investigasi lebih lanjut 
apakah hal ini berlaku pada akun Instagram @fisip.unnes. 
Analisis Konten @fisip.unnes 
Akun Instagram @fisip.unnes menunjukkan pola aktivitas yang konsisten dengan strategi 
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digital branding. Per Desember 2024, akun @fisip.unnes telah mengunggah 1303 feeds dan 
99 reels. Jenis konten yang ditayangkan di Instagram FISIP UNNES antara lain: 
1. Berita Kegiatan Dosen dan Mahasiswa 
Postingan yang berisi berita kegiatan dosen dan mahasiswa bertujuan untuk memberikan 
informasi terkini tentang aktivitas akademik dan non-akademik yang dilakukan oleh civitas 
akademika FISIP UNNES. Konten ini memperlihatkan dinamika kegiatan yang ada di 
lingkungan kampus, sekaligus menjadi sarana transparansi bagi publik terkait aktivitas yang 
dijalankan. Strategi digital branding yang digunakan meliputi visual storytelling berupa foto 
atau video kegiatan, penggunaan hashtag relevan seperti #FISIPUNNES dan 
#UNNESKonservasi, serta penulisan caption yang menarik perhatian dan memberikan 
konteks yang jelas. Pendekatan ini membangun citra FISIP UNNES sebagai komunitas 
akademik yang aktif dan berorientasi pada kolaborasi. 

 
Gambar 6. Posting kegiatan Expo Kewirausaahan Mahasiswa tertanggal 6 November 

2024 

 
Gambar 7. Posting kegiatan pengenalan kehidupan kampus bagi mahasiswa baru 

tertanggal 18 Agustus 2024 
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2. Prestasi Mahasiswa 
Postingan tentang prestasi mahasiswa dirancang untuk mengapresiasi capaian yang diraih 
oleh mahasiswa FISIP UNNES, baik di tingkat lokal, nasional, maupun internasional. Tujuan 
utamanya adalah membangun kebanggaan internal sekaligus menarik perhatian calon 
mahasiswa yang berorientasi pada pengembangan diri dan prestasi. Strategi yang diterapkan 
meliputi penyajian visual yang mencolok dengan desain grafis profesional, penulisan caption 
motivasional untuk menekankan nilai perjuangan, serta tagging akun mahasiswa atau tim 
yang bersangkutan guna memperluas jangkauan konten. Postingan ini secara efektif 
membangun reputasi FISIP UNNES sebagai institusi yang mendukung dan menghasilkan 
mahasiswa berprestasi. 

 
Gambar 8. Posting prestasi mahasiswa tertanggal 20 November 2024 

 
Gambar 9. Posting prestasi mahasiswa tertanggal 16 November 2024 

3. Update Informasi Akademik dan Kemahasiswaan 
Konten yang berisi informasi akademik dan kemahasiswaan difokuskan untuk 
menyampaikan informasi penting, seperti jadwal ujian, pengumuman akademik, atau 
pendaftaran kegiatan kemahasiswaan. Tujuan utama dari jenis postingan ini adalah 
memberikan informasi yang akurat dan tepat waktu kepada mahasiswa serta civitas 
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akademika. Strategi digital branding yang digunakan meliputi format infografis atau carousel 
untuk memudahkan pemahaman, penggunaan desain sederhana dengan warna identitas 
FISIP UNNES, serta penempatan informasi di highlight untuk memudahkan akses. Konten ini 
menciptakan citra FISIP UNNES sebagai institusi yang profesional dan responsif terhadap 
kebutuhan mahasiswa. 
 

 
Gambar 10. Posting informasi akademik tertanggal 5 November 2024 

4. Kerjasama dengan Mitra 
 

Postingan yang menampilkan kerjasama dengan mitra bertujuan untuk memperlihatkan 
jaringan luas yang dimiliki FISIP UNNES dengan berbagai pihak, baik di tingkat nasional 
maupun internasional. Konten ini juga mencerminkan kontribusi institusi dalam 
membangun sinergi yang bermanfaat bagi dosen, mahasiswa, dan mitra. Strategi branding 
yang digunakan mencakup dokumentasi kegiatan dengan elemen visual seperti foto MoU 
atau kolaborasi lapangan, penulisan caption yang menjelaskan manfaat kerjasama, serta 
tagging akun mitra untuk membangun hubungan digital yang lebih kuat. Postingan ini 
memperkuat citra FISIP UNNES sebagai institusi yang kolaboratif dan berorientasi pada 
pengembangan. 

 
Gambar 11. Posting kerjasama dengan mitra tertanggal 1 Juni 2024 
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5. Penyampaian Ucapan Hari Besar Nasional Atau Keagamaan, Belasungkawa, dan lain – lain. 
Konten yang berisi ucapan hari besar nasional, keagamaan, belasungkawa, atau perayaan 
lainnya bertujuan untuk menunjukkan sisi humanis, rasa kebersamaan, serta kepekaan 
sosial FISIP UNNES. Strategi yang digunakan melibatkan desain visual grafis dengan elemen 
budaya atau simbol keagamaan yang relevan, penggunaan kalimat yang sopan dan inklusif, 
serta pemanfaatan hashtag untuk memperluas jangkauan. Jenis postingan ini mencerminkan 
FISIP UNNES sebagai institusi yang peduli dan responsif terhadap peristiwa penting di 
masyarakat. 

 
Gambar 12. Posting hari raya tertanggal 11 Maret 2024 

 
Gambar 13. Posting hari besar nasional tertanggal 28 Oktober 2024 

6. Pengumuman 
Postingan pengumuman dirancang untuk menyampaikan informasi administratif, seperti 
jadwal ujian, prosedur pendaftaran, atau perubahan kebijakan, secara formal dan tepat 
sasaran. Tujuan utama dari konten ini adalah memastikan informasi disampaikan secara 
efektif kepada audiens. Strategi yang diterapkan meliputi penggunaan template 
pengumuman yang konsisten dengan identitas visual FISIP UNNES, penulisan caption yang 
to-the-point, dan penyisipan call-to-action yang jelas, seperti “Cek tautan di bio untuk 
informasi lebih lanjut.” Konten ini membantu memperkuat citra FISIP UNNES sebagai 
institusi yang terorganisasi dan informatif. 
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Gambar 14. Posting pengumuman tertanggal 3 Oktober 2024 

 
7. Promosi Penerimaan Mahasiswa Baru 
Konten promosi penerimaan mahasiswa baru dirancang untuk menarik perhatian calon 
mahasiswa dengan menonjolkan program unggulan dan keunggulan FISIP UNNES. 
Tujuannya adalah meningkatkan minat pendaftaran dengan membangun citra yang menarik 
dan kompetitif. Strategi yang diterapkan meliputi penyajian video testimoni alumni atau 
mahasiswa aktif, konten kreatif seperti reels atau Q&A, serta penggunaan hashtag strategis, 
seperti #FISIPUNNES dan #PMBUNNES. Konten ini membangun brand awareness FISIP 
UNNES sebagai pilihan pendidikan tinggi yang unggul dan relevan di era informasi. 

 
Gambar 15. Reels promosi penerimaan mahasiswa tertanggal 12 Juli 2024 
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Gambar 16. Reels promosi penerimaan mahasiswa tertanggal 7 Juli 2024 

 
KESIMPULAN 

Instagram menjadi platform yang efektif untuk membangun citra institusi pendidikan 
tinggi melalui konten visual dan interaksi yang menarik. Strategi digital branding akun 
Instagram @fisip.unnes telah menerapkan prinsip dasar branding yang kuat, yaitu brand 
identity dan brand awareness.  

Dari aspek brand identity, akun ini berhasil memanfaatkan elemen visual seperti logo, 
palet warna merah khas FISIP, tipografi konsisten, dan foto yang menampilkan civitas 
akademika dalam suasana natural. Hal ini menciptakan citra FISIP UNNES sebagai institusi 
yang terpercaya, terbuka, dan berkarakter. Dari aspek brand awareness, kenaikan jumlah 
followers yang signifikan sejak 2023 menunjukkan keberhasilan akun dalam menarik 
perhatian audiens. Jenis postingan yang melibatkan mahasiswa, seperti kegiatan atau 
prestasi mereka, menjadi jenis konten dengan tingkat interaksi tertinggi. Selain itu, 
kolaborasi dengan akun lain, baik institusi maupun personal, menjadi kunci dalam 
meningkatkan engagement rate. Strategi ini tidak hanya memperkuat hubungan internal di 
lingkungan FISIP UNNES tetapi juga meningkatkan eksposur di ranah digital. 
 
SARAN 

Perlu dilakukan analisis lebih lanjut mengenai efektivitas strategi digital branding 
yang telah diterapkan, khususnya untuk membuktikan hubungan antara engagement rate 
dan peningkatan brand awareness. Selain itu, penelitian lebih lanjut dapat melakukan 
investigasi lebih mendalam mengenai praktik keamanan digital di institusi pendidikan tinggi 
lainnya dapat memberikan wawasan tambahan untuk mitigasi risiko keamanan.  
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