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Abstract 
The development of digital media has encouraged radio media to adapt in order to remain relevant in reaching their 
audiences. Telkom Radio, as a campus-based media outlet, utilizes Instagram as a social media platform by 
employing meme content as a form of message delivery to increase audience engagement. This study aims to identify 
and analyze Telkom Radio’s strategy in organizing meme content as a form of messaging on Instagram.The results 
of this study indicate that Telkom Radio has implemented an adaptive communication strategy through the use of 
meme content on Instagram. Telkom Radio demonstrates an understanding of its audience characteristics, which 
are predominantly students of Telkom University and young people in the Bandung area. The messages conveyed by 
Telkom Radio are packaged in the form of memes that are light-hearted, visual, and relevant to the everyday lives of 
the audience. Memes are utilized as a method of delivering information and persuasive messages in an indirect 
manner. Meanwhile, Instagram is selected as the primary medium because it aligns with audience characteristics 
and current media consumption patterns.This study concludes that the utilization of meme content as part of Telkom 
Radio’s communication strategy is effective in building closeness with the audience, increasing engagement, and 
supporting Telkom Radio’s role as a campus media outlet in the digital era. Furthermore, this strategy enables 
opportunities for collaboration with external parties to further amplify Telkom Radio’s existence as an information 
media platform for the younger generation. 
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Abstrak 
Perkembangan media digital mendorong media radio untuk beradaptasi agar tetap relevan dalam menjangkau audiens. 
Telkom Radio sebagai media kampus memanfaatkan media sosial Instagram dengan menggunakan konten Meme 
sebagai bentuk pesan untuk meningkatkan keterlibatan audiens. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan 
menganalisis strategi penyusunan konten Meme Telkom Radio dalam sebagai bentuk pesan di media sosial 
Instagram.Hasil penelitian menunjukkan bahwa Telkom Radio telah menerapkan strategi komunikasi yang adaptif 
melalui pemanfaatan konten Meme di Instagram. Telkom Radio memahami karakteristik audiens yang didominasi 
oleh mahasiswa Telkom University dan masyarakat muda di wilayah Bandung. Pesan yang dikemas oleh Telkom 
Radio dibuat dalam bentuk Meme yang bersifat ringan, visual, dan relevan dengan kehidupan sehari-hari audiens. 
Meme digunakan sebagai metode penyampaian pesan yang informatif dan persuasif secara tidak langsung. Sementara 
itu, Instagram dipilih sebagai media utama karena sesuai dengan karakteristik audiens dan pola konsumsi media saat 
ini.Penelitian ini menyimpulkan bahwa pemanfaatan konten Meme sebagai bagian dari strategi komunikasi Telkom 
Radio efektif dalam membangun kedekatan dengan audiens, meningkatkan engagement, serta mendukung Telkom 
Radio sebagai media kampus di era digital dan memungkinkan untuk kegiatan kolaborasi dengan pihak luar untuk 
menyuarakan eksistensi mereka lebih luar sebagai sebuah media Informasi bagi generasi muda. 

Kata Kunci: Instagram, Konten Meme, Penyusunan Pesan, Telkom Radio. 
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I. PENDAHULUAN  

Perkembangan media digital mendorong media radio untuk beradaptasi agar tetap relevan dalam menjangkau 
audiens, khususnya generasi muda. Pergeseran pola konsumsi media menyebabkan radio tidak lagi dapat 
mengandalkan siaran konvensional semata, sehingga membutuhkan strategi komunikasi yang memanfaatkan media 
digital sebagai media pendukung. Dalam konteks ini, media sosial menjadi ruang strategis bagi radio untuk 
menyampaikan pesan serta membangun keterlibatan audiens. 

 

Gambar 1 Tampilan Media Sosial Instagram Telkom Radio 

(Sumber: Instagram, Desember 2025) 

Telkom Radio sebagai media kampus di lingkungan Telkom University merespons kondisi tersebut dengan 
memanfaatkan Instagram sebagai media pendamping radio. Salah satu bentuk pesan yang digunakan adalah konten 
meme, yang dipilih karena dinilai sesuai dengan karakteristik audiens muda. Preferensi audiens terhadap konten 
hiburan menjadi salah satu pertimbangan strategis dalam pemilihan format pesan. Data riset IDN menunjukkan 
bahwa 74% generasi Z lebih menyukai konten hiburan, dibandingkan dengan konten informatif murni (65%) 
maupun konten produk atau ulasan (52%). Temuan ini mengindikasikan bahwa format pesan yang ringan, visual, 
dan menghibur memiliki potensi lebih besar untuk menarik perhatian audiens di media sosial. 

 

Gambar 2 Data Pemakaian Sosial media di kalangan anak muda 
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(Sumber: YouGov, 2025) 

Dalam kajian komunikasi digital, meme dipahami tidak hanya sebagai bentuk hiburan, tetapi juga sebagai sarana 
penyampaian pesan yang sarat makna dan konteks sosial. Shifman (2014) menjelaskan bahwa meme merupakan unit 
budaya digital yang menyebar melalui partisipasi pengguna dan mampu merepresentasikan nilai serta pengalaman 
kolektif audiens. Sementara itu, Milner (2016) menekankan bahwa meme berfungsi sebagai bentuk komunikasi 
partisipatif yang memungkinkan terjadinya kedekatan antara komunikator dan komunikan melalui referensi budaya 
yang sama. Pemahaman ini memperkuat posisi meme sebagai bentuk pesan yang relevan untuk menjangkau audiens 
muda di media sosial.Penggunaan meme oleh Telkom Radio tidak hanya berfungsi sebagai konten hiburan, tetapi 
juga sebagai bagian dari strategi komunikasi untuk membangun kedekatan dan meningkatkan engagement audiens. 
Meme memungkinkan pesan disampaikan secara tidak langsung, persuasif, dan kontekstual dengan kehidupan 
mahasiswa, sehingga sejalan dengan karakter komunikasi generasi muda. Dalam konteks ini, meme diposisikan 
sebagai instrumen strategis yang mendukung tujuan komunikasi Telkom Radio di media sosial.Urgensi penelitian 
ini terletak pada kebutuhan untuk memahami bagaimana strategi komunikasi Telkom Radio dirancang dan 
diimplementasikan melalui pemanfaatan konten meme di Instagram. Sebagian besar penelitian terdahulu mengenai 
meme lebih menekankan pada aspek budaya atau semiotika pesan, sementara kajian yang menempatkan meme 
sebagai bagian dari strategi komunikasi komunikator masih relatif terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini 
memfokuskan analisis pada strategi komunikasi Telkom Radio dengan menggunakan konsep strategi komunikasi 
menurut Arifin, yang meliputi mengenal khalayak, menyusun pesan, menentukan metode, dan seleksi penggunaan 
media.Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi Telkom Radio dalam memanfaatkan konten 
meme sebagai bentuk pesan pada media sosial Instagram. Rencana pemecahan masalah dilakukan melalui 
pendekatan kualitatif deskriptif dengan observasi konten Instagram dan wawancara dengan pihak internal Telkom 
Radio. Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan gambaran mengenai bagaimana meme digunakan secara 
strategis untuk mendukung efektivitas komunikasi dan menjaga eksistensi Telkom Radio sebagai media kampus di 
era digital. 

II. TINJAUAN LITERATUR 

 
2.1 Penyusunan Pesan 

Penyusunan pesan merupakan proses perancangan pesan yang dipengaruhi oleh cara komunikator menalar 
hubungan antara tujuan komunikasi dan cara penyampaiannya, yang dikenal sebagai Message Design Logic 
(O’Keefe, 1988). O’Keefe mengklasifikasikan penyusunan pesan ke dalam tiga bentuk, yaitu expressive, 
conventional, dan rhetorical design logic. Expressive design logic menekankan komunikasi sebagai sarana ekspresi 
langsung, conventional design logic berfokus pada kepatuhan terhadap norma sosial, sedangkan rhetorical design 
logic memandang komunikasi sebagai proses strategis untuk memengaruhi audiens dan membentuk makna 
sosialProses penyusunan pesan juga berkaitan dengan mekanisme kognitif individu. Kahneman (2011) membedakan 
proses berpikir ke dalam System 1 yang bersifat cepat dan intuitif, serta System 2 yang bersifat lambat dan analitis. 
Dalam konteks komunikasi, dominasi System 1 menghasilkan pesan yang spontan, sedangkan System 2 
menghasilkan pesan yang disusun secara sadar, terencana, dan strategis. 

2.2 Instagram  

Media sosial dimanfaatkan oleh organisasi sebagai sarana untuk menyampaikan pesan dan membangun 
keterlibatan audiens secara interaktif. Instagram sebagai platform berbasis visual memiliki karakteristik yang 
mendukung penyampaian pesan secara cepat dan menarik, terutama bagi audiens muda. Penelitian Bonilla Quijada 
et al. (2021) menunjukkan bahwa konten visual di Instagram memiliki pengaruh signifikan terhadap tingkat 
engagement audiens, khususnya pada institusi pendidikan dan organisasi berbasis komunitas.Temuan tersebut 
memperkuat pandangan bahwa Instagram dapat berfungsi sebagai media komunikasi strategis, terutama bagi 
organisasi yang menargetkan generasi muda dengan preferensi konsumsi media visual yang tinggi. 
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2.3 Meme 

Meme dipahami sebagai bentuk pesan visual yang mengandung humor, referensi budaya, dan makna sosial. 
Shifman (2014) menyatakan bahwa meme merupakan unit budaya digital yang menyebar melalui partisipasi 
pengguna dan merepresentasikan pengalaman kolektif audiens. Milner (2016) menambahkan bahwa meme 
berfungsi sebagai komunikasi partisipatif yang memungkinkan terjadinya kedekatan antara komunikator dan 
komunikan.Secara empiris, berbagai penelitian menunjukkan bahwa meme efektif digunakan sebagai alat 
komunikasi di media sosial. Wang et al. (2023) menemukan bahwa penggunaan meme mampu meningkatkan 
keterlibatan audiens karena sifatnya yang ringan dan kontekstual. Penelitian Nugraha et al. (2024) juga 
menunjukkan bahwa meme memiliki peran dalam membangun kedekatan dan solidaritas audiens generasi Z di 
media sosial. Temuan empiris tersebut mengindikasikan bahwa meme tidak hanya berfungsi sebagai hiburan, tetapi 
juga sebagai bagian dari strategi komunikasi yang dirancang untuk meningkatkan engagement. 

2.4 Kerangka Pemikiran Penelitian 
 Kerangka pemikiran dalam penelitian ini disusun untuk memahami bagaimana pesan dalam konten Meme 
Telkom Radio di Instagram dirancang, dibentuk, dan dimaknai sebagai bagian dari strategi komunikasi yang 
dijalankan. Penelitian ini tidak bertujuan untuk menguji efektivitas pesan secara kuantitatif, melainkan berfokus pada 
upaya memahami proses penyusunan pesan serta logika komunikasi yang melandasinya dalam konteks media sosial. 
Dengan demikian, perhatian utama penelitian diarahkan pada bagaimana pesan disusun sejak tahap perencanaan 
hingga akhirnya disajikan kepada audiens dalam bentuk konten Meme. 
 Dalam penyusunan pesan, komunikator tidak hanya berperan sebagai penyampai informasi, tetapi juga 
sebagai pihak yang mengelola simbol, bahasa visual, humor, serta konteks sosial yang melekat pada audiens. Pesan 
dalam konten Meme dipahami sebagai hasil dari proses pemaknaan yang mempertimbangkan cara audiens generasi 
muda memproses informasi, menafsirkan simbol visual, serta merespons humor dan referensi budaya populer. Oleh 
karena itu, pesan tidak disampaikan secara literal atau formal, melainkan dikemas secara sederhana dan kontekstual 
agar mudah dipahami dan terasa dekat dengan pengalaman sehari-hari audiens. Dengan demikian, kerangka pemikiran 
dalam penelitian ini berfungsi sebagai landasan konseptual untuk memahami strategi komunikasi Telkom Radio 
secara menyeluruh, khususnya dalam konteks penyusunan pesan berbasis Meme di media sosial Instagram. Kerangka 
ini membantu menjelaskan hubungan antara proses perencanaan pesan, karakteristik audiens, serta pilihan bentuk 
pesan, sehingga memberikan gambaran yang sistematis mengenai bagaimana konten Meme dimanfaatkan sebagai 
bagian dari strategi komunikasi Telkom Radio. 

 
Gambar 3 Kerangka pemikiran Peneliti 

(Sumber: Olahan Peneliti, 2025) 
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III.METODOLOGI PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan kualitatif dipilih untuk 
memperoleh pemahaman yang mendalam mengenai proses dan strategi penyusunan pesan Telkom Radio dalam 
memanfaatkan konten meme sebagai bentuk pesan pada media sosial Instagram. Penelitian kualitatif bertujuan 
untuk memahami fenomena sosial berdasarkan perspektif subjek penelitian dalam konteks yang alamiah (Moleong, 
2014).Paradigma penelitian yang digunakan adalah post-positivisme. Paradigma ini memandang realitas sosial 
sebagai sesuatu yang tidak sepenuhnya dapat dipahami secara objektif, sehingga memerlukan interpretasi kritis 
terhadap data yang diperoleh (Creswell, 2018). Paradigma ini relevan karena penelitian berfokus pada proses 
komunikasi digital yang dijalankan Telkom Radio sebagai media kampus dalam memproduksi dan menyajikan 
konten meme.Objek penelitian ini adalah praktik penyusunan pesan Telkom Radio melalui konten meme pada akun 
Instagram @t_radiotelkom selama periode 2024–2025. Analisis penelitian diarahkan pada bagaimana pesan 
dirancang dan disampaikan, baik secara verbal maupun visual, untuk membangun keterlibatan audiens di media 
sosial Instagram. 

Teknik pengumpulan data yang dilakukan melalui beberapa proses seperti wawancara, observasi, dan 
dokumentasi. Wawancara dilakukan dengan pihak internal Telkom Radio yang terlibat langsung dalam perencanaan 
dan pengelolaan konten meme. Observasi dilakukan terhadap konten meme yang dipublikasikan pada akun 
Instagram Telkom Radio untuk mengidentifikasi pola pesan dan bentuk penyajiannya. Dokumentasi digunakan 
sebagai data pendukung berupa tangkapan layar konten, data insight Instagram, serta arsip terkait aktivitas media 
sosial Telkom Radio (Sugiyono, 2019)Teknik analisis data dilakukan secara kualitatif melalui tahapan reduksi data, 
penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Proses analisis dilakukan secara berkelanjutan sejak pengumpulan data 
hingga penarikan kesimpulan, sehingga hasil penelitian mampu menggambarkan proses penyusunan pesan Telkom 
Radio secara sistematis dan mendalam (Miles & Huberman, 1994). 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Telkom Radio memanfaatkan konten meme sebagai bentuk penyusunan 
pesan komunikasi untuk menjangkau audiens muda, khususnya mahasiswa Telkom University dan generasi muda. 
Penggunaan meme tidak dilakukan secara acak, melainkan dirancang berdasarkan pemahaman terhadap karakteristik 
audiens serta pola interaksi yang berkembang di media sosial Instagram. Hal ini menunjukkan bahwa penyusunan 
pesan dilakukan secara sadar dengan mempertimbangkan konteks sosial dan budaya digital audiens. 

Berdasarkan hasil observasi, mayoritas audiens Instagram Telkom Radio merupakan anak muda zaman kini yang 
memiliki preferensi terhadap konten visual yang ringan, menghibur, dan mudah dipahami. Penggunaan bahasa 
informal, istilah populer, serta referensi budaya digital pada kolom komentar mencerminkan karakteristik generasi 
muda. Dalam konteks penyusunan pesan, kondisi ini menunjukkan dominasi proses berpikir cepat dan intuitif (System 
1), di mana audiens merespons pesan secara spontan tanpa melalui pemrosesan kognitif yang kompleks (Kahneman, 
2011), Pada tahap penyusunan pesan, Telkom Radio mengemas pesan dalam bentuk meme yang mengandung unsur 
humor dan kedekatan dengan kehidupan mahasiswa. Pesan disampaikan secara implisit tanpa kesan menggurui, 
sehingga lebih mudah diterima oleh audiens. Pola ini sejalan dengan konsep Message Design Logic dari O’Keefe 
(1988), khususnya rhetorical design logic, yang memandang penyusunan pesan sebagai proses strategis untuk 
memengaruhi audiens sekaligus membangun kedekatan sosial. Meme yang relevan dengan pengalaman sehari-hari 
mahasiswa terbukti memperoleh tingkat keterlibatan yang lebih tinggi dibandingkan konten informatif konvensional. 

Meme dalam penelitian ini dipahami sebagai bentuk pesan yang membawa makna budaya dan bersifat partisipatif. 
Dawkins (1976) memandang meme sebagai unit transmisi budaya yang menyebar melalui proses imitasi, sedangkan 
Shifman (2014) menjelaskan bahwa meme digital berkembang melalui kesamaan format, tema, dan sikap yang 
dibagikan oleh penggunanya. Konten meme Telkom Radio menunjukkan karakteristik tersebut melalui penggunaan 
template visual yang familiar serta narasi yang dekat dengan kehidupan audiens kampus, sehingga memudahkan 
penyebaran dan penerimaan pesan.Pemilihan Instagram sebagai media utama mendukung efektivitas penyusunan 
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pesan berbasis meme. Karakteristik Instagram yang menekankan aspek visual memungkinkan pesan diproses secara 
cepat dan intuitif oleh audiens muda, selaras dengan mekanisme berpikir cepat (System 1) (Kahneman, 2011). 
Pemanfaatan fitur feed dan reels memungkinkan Telkom Radio menyesuaikan bentuk pesan dengan pola konsumsi 
media digital generasi muda yang cenderung singkat dan visual.Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan 
bahwa konten meme berfungsi sebagai instrumen strategis dalam penyusunan pesan komunikasi digital Telkom Radio. 
Dengan memanfaatkan logika penyusunan pesan yang sesuai dengan karakter audiens serta mekanisme kognitif 
audiens muda, meme tidak hanya berperan sebagai konten hiburan, tetapi juga sebagai sarana untuk membangun 
keterlibatan dan mempertahankan eksistensi Telkom Radio sebagai media kampus di era digital. 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 
 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada Bab IV, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 
Telkom Radio dalam pemanfaatan konten meme pada media sosial Instagram dilakukan secara terencana dan 
kontekstual dengan menyesuaikan karakteristik audiens generasi muda serta dinamika komunikasi digital. Meme 
tidak diposisikan sekadar sebagai konten hiburan, melainkan sebagai bentuk pesan strategis yang dirancang untuk 
menyampaikan makna secara ringkas, visual, dan relevan dengan pengalaman audiens, Strategi Penggunaan Konten 
Telkom Radio menunjukkan bahwa perencanaan pesan, pemilihan metode, dan seleksi media saling berkaitan serta 
membentuk satu kesatuan yang utuh. Pemahaman terhadap cara audiens memproses informasi, merespons pesan, 
dan memaknai konten menjadi dasar utama dalam penyusunan pesan meme. Hal ini tercermin dari penggunaan 
bahasa populer, humor, visual yang kontekstual, serta pengangkatan isu-isu yang dekat dengan kehidupan 
mahasiswa dan generasi muda. 

Perencanaan strategi Penggunaan konten yang dilakukan dengan berangkat dari pemahaman terhadap 
karakteristik audiens yang aktif di media sosial Instagram dan cenderung menyukai pesan yang ringkas, visual, 
kontekstual, serta mengandung unsur humor. Penyusunan pesan meme dirancang dengan mempertimbangkan proses 
penerimaan pesan yang berlangsung secara cepat dan intuitif, sehingga pesan dapat disederhanakan tanpa 
menghilangkan makna utama, sekaligus mampu membangun kedekatan emosional dengan audiens, Implementasi 
strategi komunikasi Telkom Radio dalam penggunaan konten meme pada periode 2024–2025 dilakukan secara 
konsisten melalui pemanfaatan berbagai fitur Instagram, seperti unggahan feed dan video singkat. Konten meme 
digunakan untuk menyampaikan pesan secara ringan namun tetap bermakna dengan mengangkat isu-isu yang 
relevan dengan kehidupan mahasiswa dan generasi muda. Tingginya interaksi audiens, seperti komentar dan tanda 
suka, menunjukkan bahwa pesan tidak hanya diterima, tetapi juga dimaknai dan direspons secara aktif. 

Kesimpulan yang bisa didapatkan dari penelitian ini adalah Instagram juga dimanfaatkan sebagai sarana 
evaluasi strategi komunikasi oleh Telkom Radio dalam penggunaan konten Meme mereka, Data interaksi audiens 
terhadap konten meme digunakan sebagai dasar dalam penyusunan konten berikutnya, sehingga strategi komunikasi 
yang diterapkan bersifat adaptif dan berkelanjutan. Dengan demikian, penggunaan meme dalam strategi komunikasi 
Telkom Radio dapat dipahami sebagai upaya membangun komunikasi yang efektif, relevan, dan berkelanjutan di 
tengah perkembangan media digital. 

5.2 Saran 

5.2.1 Saran Teoritis 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan kajian mengenai strategi komunikasi digital 
dengan menelaah bentuk pesan visual lain selain meme, serta menggunakan platform media sosial yang berbeda 
untuk melihat variasi pola penyusunan pesan. Penelitian lanjutan juga dapat memperluas perspektif teori, khususnya 
yang berkaitan dengan pemrosesan pesan, persuasi, dan budaya digital, guna memperoleh pemahaman yang lebih 
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komprehensif mengenai efektivitas pesan di media sosial. Selain itu, penggunaan pendekatan metodologis yang 
berbeda, seperti penelitian kuantitatif atau mixed methods, dapat dipertimbangkan untuk mengukur pengaruh konten 
meme terhadap sikap, persepsi, atau perilaku audiens, sehingga mampu melengkapi temuan penelitian ini. 

5.2.2 Saran Praktis 

Bagi Telkom Radio, disarankan untuk terus mengembangkan penggunaan konten meme yang relevan 
dengan dinamika budaya digital audiens muda tanpa menghilangkan identitas sebagai media kampus. Telkom Radio 
juga dapat mengoptimalkan variasi format konten meme, baik gambar statis maupun video pendek (reels), serta 
meningkatkan interaksi dua arah dengan audiens melalui kolom komentar dan fitur interaktif Instagram. Selain itu, 
evaluasi berkala terhadap respons audiens dapat dilakukan untuk memastikan strategi komunikasi yang diterapkan 
tetap efektif dan sesuai dengan karakteristik audiens. 
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