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ABSTRAK 

Perkembangan media sosial telah mengubah cara perusahaan berkomunikasi dengan publik. 

Instagram tidak hanya digunakan sebagai media penyebaran informasi, tetapi juga dapat menjadi 

ruang komunikasi yang memungkinkan terjadinya interaksi antara organisasi dan audiens. Kondisi 

tersebut menjadi penting bagi PT. Solusi Nusantara Teredukasi yang bergerak dalam bidang edukasi 

keuangan, khususnya forex, karena masih terdapat stigma negatif di masyarakat yang mengaitkan 

forex dengan penipuan, perjudian, dan aktivitas berisiko tinggi. Penelitian ini bertujuan untuk 

menjelaskan komunikasi dialogis @nusantarafxcommunity dalam menghadapi stigma negatif 

terhadap forex dan membangun brand awareness PT. Solusi Nusantara Teredukasi serta 

menganalisis tantangan dan hambatan yang dihadapi dalam proses tersebut. Penelitian ini 

menggunakan studi kasus dengan pendekatan kualitatif dan paradigma konstruktivistik. Data 

diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi dengan satu informan utama, 

yaitu Manager Divisi Media PT. Solusi Nusantara Teredukasi, serta tiga informan pendukung yang 

merupakan pengikut akun @nusantarafxcommunity. Teori yang digunakan sebagai landasan 

analisis adalah Teori Komunikasi Dialogis dari Kent dan Taylor. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa @nusantarafxcommunity memanfaatkan Instagram sebagai media komunikasi dialogis 

melalui penyediaan informasi edukatif yang relevan, komunikasi dua arah melalui komentar, Direct 

Message, dan Q&A, serta pemanfaatan fitur Feed, Reels, Stories, Highlight, dan Live sesuai dengan 

kebutuhan komunikasi dalam membangun kepercayaan dan brand awareness. Perusahaan juga 

menggunakan transparansi informasi, social proof, testimoni pengguna, serta konten yang 

disesuaikan dengan kebutuhan dan karakteristik audiens. Penelitian ini menunjukkan bahwa 

komunikasi dialogis melalui Instagram berperan dalam memperkenalkan brand, membangun 

hubungan dengan audiens, meningkatkan kepercayaan, dan mendukung pembentukan brand 

awareness PT. Solusi Nusantara Teredukasi. 

Kata kunci: Instagram, Komunikasi Dialogis, Brand Awareness, PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi. 

ABSTRACT 

The development of social media has changed the way companies communicate with the public. 

Instagram is not only used as a medium for disseminating information but can also serve as a 

communication space that enables interaction between organizations and their audiences. This 

condition is particularly relevant for PT. Solusi Nusantara Teredukasi, a company engaged in 

financial education, particularly forex, as negative public perceptions still associate forex with 

fraud, gambling, and high-risk activities. This study aims to explain the dialogic communication 

carried out by @nusantarafxcommunity in addressing the negative stigma surrounding forex and 

building the brand awareness of PT. Solusi Nusantara Teredukasi, as well as to analyze the 
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challenges and obstacles encountered in the process. This research uses a case study with a 

qualitative approach and a constructivist paradigm. Data were collected through in-depth 

interviews, observation, and documentation involving one main informant, the Media Division 

Manager of PT. Solusi Nusantara Teredukasi, and three supporting informants who are followers 

of the @nusantarafxcommunity account. Kent and Taylor’s Dialogic Communication Theory was 

used as the analytical framework. The findings show that @nusantarafxcommunity utilizes 

Instagram as a medium for dialogic communication by providing relevant educational information, 

maintaining two-way communication through comments, Direct Messages, and Q&A sessions, and 

utilizing Feed, Reels, Stories, Highlights, and Live according to communication needs to build trust 

and brand awareness. The company also utilizes information transparency, social proof, user 

testimonials, and content tailored to the needs and characteristics of its audience. This study shows 

that dialogic communication through Instagram plays a role in introducing the brand, building 

relationships with the audience, increasing trust, and supporting the development of brand 

awareness for PT. Solusi Nusantara Teredukasi. 

 

Keywords: Instagram, Dialogic Communication, Brand Awareness, PT. Solusi Nusantara 

Teredukasi. 

 

 

1. PENDAHULUAN  
 

menunjukkan bahwa lingkungan 

perdagangan berjangka ilegal di ruang digital 

cukup besar dan dapat menjadi salah satu 

konteks yang memengaruhi persepsi 

masyarakat terhadap dunia trading secara 

umum (tvrijakartanews.com, 2024). 

Selain data tersebut, terdapat kasus nyata 

yang memperkuat kekhawatiran masyarakat 

terhadap penggunaan istilah forex dalam 

praktik penipuan. Pada tahun 2023, Polda 

Jawa Timur mengungkap kasus “Arfa Forex 

Trading” yang disebut memiliki 258 korban 

yang tersebar di Indonesia, Hong Kong, dan 

Taiwan dengan total kerugian sekitar Rp3,7 

miliar. Modus yang diberitakan berupa 

penawaran trading melalui WhatsApp dengan 

janji keuntungan sebesar 15–20 persen per 

minggu, sedangkan dana yang telah disetorkan 

korban tidak dapat ditarik kembali. Kasus 

tersebut dinyatakan ilegal dan menunjukkan 

bahwa istilah trading atau forex dapat 

digunakan oleh pihak tertentu sebagai bagian 

dari modus penipuan (Irawan, 2023). 

Kondisi kewaspadaan masyarakat 

terhadap penawaran keuangan digital juga 

masih relevan hingga tahun 2026. 

Berdasarkan data yang dihimpun dari Otoritas 

Jasa Keuangan (OJK), sejak 1 Januari sampai 

30 Juli 2026 terdapat 3.161 pengaduan terkait 

investasi ilegal, sementara Satgas PASTI 

menghentikan 240 penawaran investasi ilegal 

pada periode yang sama. Selain itu, sejak 

Indonesia Anti-Scam Centre (IASC) 

beroperasi pada 22 November 2024 hingga 30 

Juli 2026, tercatat 636.014 laporan penipuan 

transaksi keuangan, dengan 604.923 rekening 

berhasil diblokir dan dana korban yang 

berhasil diamankan mencapai Rp723,7 miliar. 

Data tersebut merupakan data mengenai 

penipuan transaksi keuangan dan investasi 

ilegal secara luas, bukan data yang secara 

khusus menunjukkan jumlah kasus forex. 

Meskipun demikian, data tersebut 

memperlihatkan bahwa kekhawatiran 

masyarakat terhadap penawaran keuangan 

melalui kanal digital memiliki konteks yang 

nyata dan menjadi lingkungan komunikasi 

yang perlu diperhatikan oleh perusahaan yang 

bergerak dalam bidang edukasi keuangan 

digital (Irawan, 2023). 

Pemberitaan mengenai kasus yang 

menggunakan istilah forex juga kembali 

muncul pada tahun 2024. ANTARA 

melaporkan adanya seorang warga negara 

Nigeria berinisial NDC yang diamankan oleh 

Kantor Imigrasi Kelas I TPI Bandung karena 

dugaan investasi bodong dan penipuan 

berbasis trading forex. Dalam pemberitaan 

tersebut disebutkan adanya modus mengajak 

korban bekerja sama melalui salah satu 

aplikasi forex pada telepon seluler. Kasus 

tersebut merupakan dugaan dan tidak dapat 

digunakan untuk menyimpulkan bahwa 

seluruh aktivitas forex merupakan penipuan. 

Namun, kemunculan pemberitaan semacam 

ini tetap berpotensi memengaruhi persepsi 

publik karena istilah forex kembali hadir 

dalam konteks kerugian dan penipuan 

(Prayoga, 2024). 

 

DOI : https://doi.org/10.37817/ikraith-humaniora.v10i
P-ISSN :2597-5064 
E-ISSN :2654-8062

IKRAITH-HUMANIORA Vol 10 No 2 Juli 2026 2051



 

 

 

 

2. LANDASAN TEORI  
 
Tinjauan penelitian terdahulu dilakukan untuk 

melihat posisi penelitian ini dibandingkan 

dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang 

memiliki tema serupa. Selain itu, bagian ini 

juga bertujuan untuk mengetahui persamaan, 

perbedaan, serta menemukan celah penelitian 

yang belum banyak dibahas, sehingga 

penelitian ini memiliki kontribusi dan 

kebaruan dalam kajian ilmu komunikasi. 

Berikut beberapa acuan penelitian terdahulu 

yang berasal dari skripsi dan jurnal 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

 

No 
Nama dan 

Tahun 
Judul Penelitian 

Metode 

Penelitian 

dan Teori 

Penelitian 

Persamaan Perbedaan 

1. 

Barie 

Ikhsan 

Kalvi 

(2024) 

Pemanfaatan 

Media Sosial 

Instagram 

@santiagopku.id 

dalam 

Membangun 

Brand awareness 

sebagai Distro di 

Pekanbaru 

Metode: 

Kualitatif 

deskriptif 

 

Teori:  

Brand 

awareness 

(Aaker), 

Media Baru 

• Membahas 

Instagram 

sebagai media 

komunikasi 

digital. 

• Membahas 

brand 

awareness. 

• Penelitian Barie 

Ikhsan fokus 

pada produk fisik 

fashion/distro di 

Pekanbaru. 

2.  

Dian Ziena 

Audina & 

Ratih 

Hasanah 

Sudradjat 

(2024) 

Pengaruh 

Kampanye Media 

Sosial Instagram 

terhadap Brand 

awareness PaDi 

UMKM melalui 

Educative Content 

Metode: 

Kualitatif  

 

Teori: 

Teori Social 

Media 

Campaign 

dan Brand 

awareness  

• Membahas 

Instagram 

sebagai media 

komunikasi 

digital.  

• Membahas 

konten edukatif 

sebagai sarana 

komunikasi.  

• Membahas 

brand 

awareness. 

• Penelitian Dian 

Ziena dkk fokus 

pada iklan 

promosi produk 

aplikasi. 

Gambar 1.1 Berita Penipuan Trading Oleh 

Pekerja Migran Indonesia 
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3. 

Vania 

Yolanda & 

M. Adi 

Pribadi 

(2025) 

Menciptakan 

Brand awareness 

dalam Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

melalui Platform 

Media Sosial 

Kualitatif  

metode studi 

kasus.  

 

Teori:  

Teori Brand 

awareness 

dan Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran 

• Membahas 

media sosial 

sebagai sarana 

membangun 

brand 

awareness. 

• Membahas 

pentingnya 

strategi 

komunikasi 

digital, interaksi 

dua arah, serta 

penggunaan 

fitur media 

sosial. 

• Fokus penelitian 

Vania & M. Adi 

yaitu strategi 

komunikasi 

pemasaran di 

media sosial (IG, 

Tiktok, YT). 

 

4. 

Hanif 

Muhtarom 

Ayoga & 

Edy Purwo 

Saputro 

(2025) 

Strategi 

Komunikasi 

Pemasaran dalam 

Meningkatkan 

Brand awareness 

melalui Media 

Sosial Instagram 

@molla_studio 

Metode: 

Deskriptif 

kualitatif 

 

Teori: STP 

(Segmenting

, Targeting, 

Positioning), 

Marketing 

Mix 7P, 

serta konsep 

Brand 

awareness. 

• Membahas 

brand 

awareness  

• Membahas 

penggunaan 

media sosial 

sebagai sarana 

komunikasi 

digital untuk 

meningkatkan 

interaksi 

audiens dan 

memperkuat 

citra merek.  

• Penelitian Hanif 

& Edy berfokus 

pada bisnis 

fotografi Molla 

Studio. 

5. 

Hanna 

Haifa 

Purnomo 

(2025) 

Strategi 

Peningkatan 

Brand awareness 

Indibiz di Telkom 

Jakarta Barat 

Metode: 

Deskriptif 

kualitatif. 

 

Teori:  

• Membahas 

brand 

awareness. 

• Membahas 

media digital 

• Penelitian Hanna 

Haifa berfokus 

pada strategi 

pemasaran 

terintigrasi 
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terhadap Pelaku 

Bisnis. 

Brand 

awareness  

sebagai sarana 

komunikasi 

perusahaan. 

• Membahas 

produk/layanan 

digital. 

Indibiz PT Telkom 

Jakarta Barat 

secara digital dan 

non-digital. 

• Fokus 

menggunakan 

brand awareness 

Pyramid dan 

strategi 

pemasaran. 

 

Dan berikut analisis hasil dari penelitian 

terdahulu pada tabel di atas: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Barie 
Ikhsan Kalvi (2024) berjudul 
“Pemanfaatan Media Sosial Instagram 
@santiagopku.id dalam Membangun 
Brand awareness sebagai Distro di 
Pekanbaru.” Penelitian ini 
menggunakan metode kualitatif 
deskriptif dengan teori brand 
awareness David A. Aaker dan Media 
Baru. Fokus penelitian ini adalah 
melihat bagaimana Instagram 
dimanfaatkan sebagai media 
komunikasi digital dalam membangun 
brand awareness melalui konten 
visual, reels, stories, dan interaksi 
dengan followers. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa penggunaan 
Instagram secara aktif dan konsisten 
mampu meningkatkan brand 
awareness serta memperkuat 
pengenalan merek di kalangan 
audiens (Kalvi, 2025). 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Dian 
Ziena Audina dan Ratih Hasanah 
Sudradjat (2024) berjudul “Pengaruh 
Kampanye Media Sosial Instagram 
terhadap Brand awareness PaDi 
UMKM melalui Educative Content.” 
Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan teori 
Social Media Campaign dan Brand 

Awareness. Fokus penelitian ini 
adalah melihat bagaimana konten 
edukatif yang dipublikasikan melalui 
Instagram dapat meningkatkan brand 
awareness. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa konten edukatif 
yang informatif, menarik, dan 
konsisten mampu meningkatkan 
jangkauan audiens serta memperkuat 
kesadaran merek (Audina & 
Sudradjat, 2024). 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Vania 
Yolanda dan Muhammad Adi Pribadi 
(2025) berjudul “Menciptakan Brand 
Awareness dalam Strategi Komunikasi 
Pemasaran melalui Platform Media 
Sosial.” Penelitian ini menggunakan 
pendekatan kualitatif dengan metode 
studi kasus dan teori Brand Awareness 
serta Strategi Komunikasi Pemasaran. 
Penelitian ini membahas bagaimana 
strategi komunikasi digital melalui 
berbagai platform media sosial dapat 
meningkatkan brand awareness. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa 
strategi komunikasi digital yang 
kreatif, konsisten, dan interaktif 
mampu meningkatkan brand 
awareness serta memperkuat 
hubungan dengan audiens (Yolanda & 
Pribadi, 2025).  

4. Penelitian yang dilakukan oleh Hanif 
Muhtarom Ayoga dan Edy Purwo 
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Saputro (2025) berjudul “Strategi 
Komunikasi Pemasaran dalam 
Meningkatkan Brand Awareness 
melalui Media Sosial Instagram 
@molla_studio.” Penelitian ini 
menggunakan metode deskriptif 
kualitatif dengan teori STP, Marketing 
Mix 7P, dan Brand Awareness. 
Penelitian ini membahas strategi 
komunikasi pemasaran melalui 
Instagram untuk meningkatkan brand 
awareness pada bisnis fotografi. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa 
konten visual yang menarik, 
penggunaan reels, stories, dan 
interaksi aktif dengan followers 
mampu meningkatkan engagement 
serta memperkuat brand awareness 
(Ayoga & Saputro, 2025). 

Penelitian yang dilakukan oleh Hanna Haifa 

Purnomo (2025) berjudul “Strategi 

Peningkatan Brand Awareness Indibiz di 

Telkom Jakarta Barat terhadap Pelaku Bisnis.” 

Penelitian ini membahas bagaimana strategi 

yang dilakukan PT Telkom melalui layanan 

Indibiz dalam meningkatkan brand awareness 

di kalangan pelaku bisnis dan UMKM di 

wilayah Jakarta Barat. Penelitian ini berangkat 

dari masalah bahwa layanan Indibiz masih 

menghadapi tantangan dalam kesadaran 

merek, sehingga diperlukan strategi 

komunikasi pemasaran yang terintegrasi untuk 

meningkatkan pengenalan merek. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi digital 

dan non-digital yang dilakukan secara terpadu 

mampu meningkatkan brand awareness 

secara signifikan, mulai dari tahap brand 

recognition menuju brand recall (Purnomo, 

2025) 

 

 

2.1 Kerangka Teori 
Kerangka pemikiran merupakan gambaran 

konseptual yang menunjukkan hubungan logis 

antara permasalahan penelitian, teori yang 

digunakan, dan tujuan yang ingin dicapai. 

Kerangka ini berfungsi sebagai panduan 

berpikir yang membantu peneliti dalam 

menyusun analisis secara sistematis. 

Penelitian ini dimulai dari konteks bahwa PT. 

Solusi Nusantara Teredukasi menghadapi 

hambatan komunikasi yang besar, yaitu 

stigma negatif masyarakat terhadap industri 

forex. Untuk mengatasi hambatan ini, 

perusahaan memanfaatkan Instagram 

@nusantarafxcommunity sebagai instrumen 

Public Relations digital dalam membangun 

brand awareness. 

Penelitian ini menggunakan Teori 

Komunikasi Dialogis yang dikembangkan 

oleh Kent dan Taylor, yang menekankan 

bahwa komunikasi organisasi yang efektif di 

media digital tidak hanya berorientasi pada 

penyampaian informasi, tetapi juga pada 

pembangunan hubungan melalui proses dialog 

yang interaktif, terbuka, dan berkelanjutan. 

Kent dan Taylor menjelaskan bahwa 

komunikasi dialogis menekankan pentingnya 

interaksi dua arah yang memungkinkan 

organisasi membangun hubungan yang lebih 

dekat dengan publik melalui prinsip 

komunikasi yang bersifat partisipatif, 

responsif, dan saling menghargai (Kent & 

Taylor, 2021).  

Dalam jurnal yang membahas komunikasi 

dialogis, dijelaskan bahwa komunikasi 

dialogis yang efektif ditandai dengan adanya 

mutuality (keterbukaan/hubungan timbal 

balik), propinquity (kedekatan), empathy 

(empati), risk (keberanian mengambil risiko 

dalam komunikasi), dan commitment 

(komitmen), sehingga komunikasi tidak hanya 

menjadi sarana penyampaian pesan, tetapi 

juga membangun hubungan yang lebih 

bermakna (Almadani et al., 2025). Kelima 

indikator tersebut digunakan untuk melihat 

bagaimana akun Instagram 

@nusantarafxcommunity membangun 

komunikasi dua arah dengan audiens melalui 

interaksi digital yang tidak hanya bersifat 

informatif, tetapi juga dialogis. Jika 

komunikasi yang dibangun melalui Instagram 

mampu menciptakan keterbukaan, kedekatan, 

empati, keberanian untuk merespons publik, 

serta komitmen dalam menjaga hubungan 

dengan audiens, maka proses tersebut dapat 

mendukung terbentuknya brand awareness 

PT. Solusi Nusantara Teredukasi secara lebih 

positif dan berkelanjutan. 

Dengan demikian, kerangka pemikiran dalam 

penelitian ini menunjukkan bahwa Instagram 

@nusantarafxcommunity sebagai media 
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komunikasi digital PT. Solusi Nusantara 

Teredukasi dianalisis melalui Teori 

Komunikasi Dialogis (Kent & Taylor) untuk 

melihat bagaimana komunikasi dua arah yang 

dibangun melalui indikator mutuality, 

propinquity, empathy, risk, dan commitment 

dapat berkontribusi dalam membangun brand 

awareness perusahaan di tengah stigma 

negatif masyarakat terhadap forex. Berikut 

adalah bagan alur kerangka pemikiran 

penelitian ini 

 
 

3. METODOLOGI   
 

Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode deskriptif. 

Pendekatan tersebut dipilih karena penelitian 

ini berupaya memperoleh pemahaman yang 

mendalam mengenai fenomena komunikasi 

digital yang berlangsung pada akun Instagram 

@nusantarafxcommunity milik PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi dalam membangun 

brand awareness. Menurut Waruwu (2023), 

penelitian kualitatif merupakan pendekatan 

penelitian yang memanfaatkan data berupa 

narasi atau kata-kata untuk menjelaskan, 

memahami, dan menginterpretasikan suatu 

fenomena, gejala, maupun realitas sosial 

secara mendalam. Penelitian kualitatif juga 

bersifat deskriptif dan analitis karena tidak 

hanya menggambarkan fenomena yang 

diteliti, tetapi juga memberikan pemaknaan 

terhadap data berdasarkan konteks dan kondisi 

yang ditemukan di lapangan. Oleh karena itu, 

pendekatan kualitatif dinilai sesuai untuk 

digunakan dalam penelitian ini karena 

memungkinkan peneliti menggali secara lebih 

mendalam bagaimana PT. Solusi Nusantara 

Teredukasi memanfaatkan Instagram sebagai 

media komunikasi dalam membangun brand 

awareness (Waruwu, 2023).  

Menurut Sakir (2024), penelitian kualitatif 

lebih menitikberatkan pada gambaran utuh 

suatu fenomena melalui data yang berbentuk 

narasi atau uraian, sehingga peneliti dapat 

memahami makna, pengalaman, serta pola 

perilaku yang muncul dari subjek penelitian. 

Pendekatan ini sesuai dengan penelitian ini 

karena peneliti tidak hanya melihat 

penggunaanInstagram@nusantarafxcommuni

ty sebagai media digital secara teknis, tetapi 

juga ingin memahami bagaimana proses 

komunikasi, interaksi, dan keterlibatan 

audiens dapat membangun hubungan dialogis 

serta membentuk brand awareness PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi secara mendalam 

(Sakir, 2024) 

Dengan demikian, penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 

karena sesuai untuk memahami bagaimana 

proses komunikasi digital yang dilakukan PT. 

Solusi Nusantara Teredukasi melalui 

Instagram dapat membangun hubungan 

dialogis dengan audiens serta membentuk 

brand awareness secara lebih mendalam. 

Lokasi penelitian merupakan tempat atau 

konteks sosial di mana penelitian dilakukan 

untuk memperoleh data yang relevan dengan 

fokus penelitian. Dalam penelitian kualitatif, 

lokasi penelitian tidak hanya dipahami sebagai 

tempat secara fisik, tetapi juga sebagai 

lingkungan sosial yang di dalamnya terdapat 

unsur pelaku, tempat, dan kegiatan yang dapat 

diamati secara langsung oleh peneliti. 

Penentuan lokasi penelitian menjadi bagian 

penting karena berkaitan dengan kemudahan 

peneliti dalam memperoleh data, memahami 

konteks penelitian, serta menggali informasi 

secara mendalam sesuai dengan tujuan 

penelitian. Jurnal Pendekatan Metode 

Penelitian, Lokasi dan Waktu, Informan 

Penelitian dan Penyusunan (2025) 

menjelaskan bahwa penetapan lokasi 

penelitian harus mempertimbangkan relevansi 

konteks, aksesibilitas terhadap objek 

penelitian, serta kesesuaian lokasi dengan 

tujuan penelitian, sehingga data yang 

diperoleh dapat mendukung validitas dan 

kedalaman analisis penelitian (Kustiawan et 

al., 2025). 

Penelitian ini dilaksanakan di kantor 

PT. Solusi Nusantara Teredukasi, yang 

berlokasi di Sentrakota Jl. Jati Bening Raya 

Blok A no.6, RT.007/RW.003, Jatibening 

Baru, Kec. Pd. Gede, Kota Bks, Jawa Barat 

17412. Penelitian berlangsung selama bulan 
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April hingga Juni 2026, mencakup tahap 

persiapan, pengumpulan data, analisis data, 

hingga penulisan hasil penelitian. 

Tabel 3.1 Timeline Penelitian 

 
 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini peneliti menyajikan hasil 

penelitian dan pembahasan yang diperoleh 

berdasarkan rumusan masalah yang telah 

ditetapkan pada Bab I. Data penelitian 

diperoleh melalui proses wawancara 

mendalam dengan informan yang memiliki 

keterkaitan langsung dengan pengelolaan 

akun Instagram @nusantarafxcommunity dan 

aktivitas komunikasi digital PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi. Selain wawancara, 

peneliti juga melakukan observasi terhadap 

aktivitas akun Instagram 

@nusantarafxcommunity serta 

mengumpulkan dokumentasi yang relevan 

untuk memperkuat dan melengkapi data 

penelitian. 

Penelitian ini menggunakan studi kasus 

dengan pendekatan kualitatif dan paradigma 

konstruktivistik. Studi kasus digunakan 

karena penelitian berfokus pada satu kasus 

tertentu, yaitu aktivitas komunikasi melalui 

akun Instagram @nusantarafxcommunity 

dalam menghadapi stigma negatif terhadap 

forex dan membangun brand awareness PT. 

Solusi Nusantara Teredukasi. Pendekatan 

studi kasus memungkinkan peneliti untuk 

mengkaji suatu fenomena secara mendalam 

dengan memanfaatkan berbagai sumber data, 

seperti wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. 

Penggunaan studi kasus dalam penelitian 

komunikasi juga dapat ditemukan pada 

penelitian Salma, Nursanti, dan Utamidewi 

(2024) mengenai pemanfaatan personal 

branding melalui LinkedIn. Penelitian tersebut 

menggunakan paradigma konstruktivistik 

dengan metode kualitatif melalui pendekatan 

studi kasus serta mengumpulkan data melalui 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hal 

tersebut menunjukkan bahwa pendekatan 

studi kasus dapat digunakan untuk memahami 

strategi komunikasi dan proses pembentukan 

makna yang terjadi dalam suatu fenomena 

komunikasi secara mendalam (Salma & 

Nursanti, 2024). 

Paradigma konstruktivistik digunakan 

karena penelitian ini memandang realitas 

komunikasi sebagai sesuatu yang tidak hanya 

bersifat objektif, tetapi dibentuk melalui 

pengalaman, interaksi, dan pemaknaan yang 

diberikan oleh pihak-pihak yang terlibat 

dalam proses komunikasi. Dalam konteks 

penelitian ini, pemaknaan mengenai 

komunikasi @nusantarafxcommunity dalam 

menghadapi stigma negatif terhadap forex dan 

membangun brand awareness diperoleh 

melalui pengalaman pengelola media serta 

audiens yang berinteraksi dengan akun 

tersebut. Dengan demikian, peneliti tidak 

hanya melihat aktivitas Instagram sebagai 

serangkaian aktivitas media sosial, tetapi juga 

berusaha memahami bagaimana informan 

memaknai proses komunikasi, interaksi, 

edukasi, dan respons terhadap stigma yang 

berkembang di masyarakat. 

Penerapan paradigma konstruktivistik 

dalam penelitian komunikasi dengan 

pendekatan studi kasus juga ditunjukkan oleh 

Yohana et al. (2024). Penelitian tersebut 

menggunakan studi kasus dan paradigma 

konstruktivistik untuk memahami dinamika 

komunikasi berdasarkan pengalaman dan 

interaksi para pihak yang terlibat (Yohana, 

2024). Data diperoleh melalui wawancara 

mendalam, observasi, dan studi dokumentasi, 

kemudian dianalisis secara kualitatif untuk 

memahami bagaimana realitas sosial dan 

komunikasi terbentuk melalui interaksi 

antaraktor. 

Berdasarkan pendekatan tersebut, 

penelitian ini berfokus pada komunikasi 

dialogis @nusantarafxcommunity dalam 

menghadapi stigma negatif terhadap forex dan 

membangun brand awareness PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi. Pembahasan diarahkan 

pada bagaimana perusahaan menyusun dan 

menyampaikan pesan edukasi, membangun 

interaksi dengan audiens, memanfaatkan 

berbagai fitur Instagram, serta 

mempertahankan hubungan dengan audiens 

melalui komunikasi yang dilakukan secara 

berkelanjutan. Penelitian juga mengkaji 

bagaimana aktivitas komunikasi tersebut 

berperan dalam memberikan pemahaman 

mengenai forex dan membentuk pengenalan 

serta persepsi audiens terhadap PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi. 
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Melalui studi kasus dengan pendekatan 

kualitatif dan paradigma konstruktivistik, 

peneliti berupaya memahami fenomena 

tersebut berdasarkan kondisi yang terjadi 

secara alamiah serta pengalaman dan 

pemaknaan informan. Dengan demikian, hasil 

penelitian tidak hanya menggambarkan 

aktivitas Instagram @nusantarafxcommunity, 

tetapi juga menjelaskan proses komunikasi 

yang dilakukan perusahaan dalam 

menghadapi stigma negatif terhadap forex dan 

membangun brand awareness melalui 

interaksi dengan audiens. 

Profil PT. Solusi Nusantara Teredukasi 

PT. Solusi Nusantara Teredukasi (PT. 

SNT) merupakan perusahaan yang bergerak di 

bidang edukasi digital, khususnya dalam 

pengembangan literasi keuangan dan trading 

forex. Perusahaan ini mengelola beberapa 

brand edukasi, salah satunya adalah Nusantara 

Fx Community (NFC), yang berfokus pada 

penyediaan program pembelajaran trading 

forex bagi masyarakat Indonesia. Nusantara 

Fx Community didirikan pada 1 Agustus 2018 

oleh Fadhillah Ahmad dan Dwiyan Anggara 

sebagai respons terhadap rendahnya 

pemahaman masyarakat mengenai trading 

forex yang sering kali menimbulkan stigma 

negatif, seperti anggapan bahwa forex identik 

dengan perjudian maupun penipuan. Sebagai 

perusahaan yang bergerak di bidang edukasi 

keuangan, PT. SNT menyediakan berbagai 

program pembelajaran, mulai dari kelas 

pemula, seminar, workshop, private 

mentoring, hingga penyediaan tools dan 

indikator pendukung aktivitas trading. Melalui 

berbagai program tersebut, perusahaan 

berupaya meningkatkan pemahaman 

masyarakat mengenai trading forex secara 

profesional dan bertanggung jawab. 

4.1 Hasil Penelitian  

 

Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis pemanfaatan akun Instagram 

@nusantarafxcommunity sebagai media 

komunikasi digital dalam membangun brand 

awareness PT. Solusi Nusantara Teredukasi. 

Penelitian dilakukan menggunakan 

pendekatan kualitatif deskriptif dengan teknik 

pengumpulan data berupa observasi terhadap 

akun Instagram @nusantarafxcommunity, 

dokumentasi, serta wawancara mendalam 

dengan informan yang terlibat dalam 

pengelolaan media sosial perusahaan dan 

aktivitas komunikasi digital yang dijalankan. 

Untuk memperoleh pemahaman yang 

mendalam mengenai strategi komunikasi yang 

diterapkan, peneliti menggali informasi, 

pengalaman, serta pandangan para informan 

terkait pengelolaan akun Instagram 

@nusantarafxcommunity. Pertanyaan 

wawancara disusun berdasarkan fokus 

penelitian dan indikator yang digunakan untuk 

menganalisis upaya pembangunan brand 

awareness melalui media sosial Instagram. 

Adapun aspek yang diteliti dalam 

penelitian ini meliputi: 

1. Strategi penyusunan dan 
penyampaian pesan pada akun 
Instagram 
@nusantarafxcommunity. 

2. Pemanfaatan fitur-fitur 
Instagram dalam mendukung 
komunikasi dengan audiens. 

3. Interaksi dan keterlibatan 
(engagement) yang dibangun 
dengan pengikut akun Instagram. 

4. Tantangan yang dihadapi dalam 
mengelola akun Instagram 
sebagai media pembangun brand 
awareness.Kendala yang 
dihadapi dalam proses 
produksinya. 

 

5. KESIMPULAN 
 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai 

analisis Instagram @nusantarafxcommunity 

dalam membangun brand awareness PT. 

Solusi Nusantara Teredukasi, dapat 

disimpulkan bahwa Instagram berperan 

sebagai media komunikasi digital yang efektif 

dalam memperkenalkan brand sekaligus 

membangun hubungan dengan audiens 

Gambar  Logo PT. SNT 
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melalui penyajian konten edukatif, interaktif, 

dan konsisten. 

Pertama, pada aspek Usefulness of 

Information, akun Instagram 

@nusantarafxcommunity secara konsisten 

menyediakan informasi yang relevan 

mengenai edukasi forex, mulai dari dasar-

dasar trading, mindset trader, analisis pasar, 

hingga promosi program pembelajaran. 

Penyampaian informasi yang dikemas secara 

visual melalui feed carousel, reels, stories, dan 

caption informatif memberikan nilai tambah 

bagi audiens serta membantu membangun 

persepsi positif terhadap perusahaan. 

Kedua, pada aspek Dialogic Loop, PT. 

Solusi Nusantara Teredukasi telah 

menerapkan komunikasi dua arah melalui 

kolom komentar, direct message, fitur 

question and answer (Q&A), serta 

penggunaan call to action (CTA) pada konten 

yang dipublikasikan. Interaksi yang terjalin 

menunjukkan bahwa Instagram tidak hanya 

dimanfaatkan sebagai media penyebaran 

informasi, tetapi juga menjadi ruang 

komunikasi dialogis yang memungkinkan 

terjadinya pertukaran informasi dan 

keterlibatan audiens. 

Ketiga, pada aspek Generation of Return 

Visits, perusahaan berupaya mendorong 

audiens untuk kembali mengunjungi akun 

melalui penyajian konten yang mengikuti 

perkembangan tren dan isu terkini di dunia 

trading, pengemasan visual yang menarik, 

serta konsistensi dalam menghadirkan konten 

edukatif. Strategi tersebut membuat audiens 

memperoleh informasi yang dibutuhkan 

sehingga mendorong terjadinya kunjungan 

berulang. 

Keempat, pada aspek Ease of Interface, 

pemanfaatan berbagai fitur Instagram 

dilakukan sesuai dengan fungsi dan kebutuhan 

komunikasi. Feed, carousel, reels, stories, 

highlight, dan direct message digunakan untuk 

mempermudah audiens dalam mengakses 

informasi, memahami materi edukasi, serta 

memperoleh informasi tambahan secara cepat 

dan praktis. 

Kelima, pada aspek Conservation of 

Visitors, PT. Solusi Nusantara Teredukasi 

berupaya mempertahankan perhatian dan 

keterlibatan audiens melalui penyampaian 

konten yang informatif, edukatif, dan dikemas 

secara santai serta menyesuaikan gaya 

komunikasi dengan karakteristik followers. 

Pendekatan tersebut menciptakan pengalaman 

komunikasi yang lebih dekat dan 

menyenangkan sehingga mendorong loyalitas 

audiens terhadap akun. 

Secara keseluruhan, pemanfaatan 

Instagram @nusantarafxcommunity terbukti 

mampu membangun kepercayaan publik dan 

meningkatkan brand awareness PT. Solusi 

Nusantara Teredukasi. Melalui konten 

edukatif, komunikasi yang interaktif, serta 

pemanfaatan fitur Instagram secara optimal, 

perusahaan berhasil memperkenalkan 

identitas brand kepada audiens yang lebih 

luas, membangun persepsi positif, 

meningkatkan kepercayaan publik, serta 

mengurangi stigma negatif terhadap edukasi 

forex di masyarakat. 
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