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ABSTRAK

Media sosial menjadi sarana strategis bagi lembaga filantropi dalam menyampaikan pesan-pesan
kemanusiaan kepada masyarakat. Instagram dipilih karena kekuatan visual dan narasi yang
mampu membangun empati serta mendorong partisipasi publik. Penelitian ini bertujuan untuk
mengAmalisis strategi pengemasan konten lembaga filantropi melalui media sosial Instagram
dengan mengqunakan teori framing Robert N. Entman. Penelitian ini menggunakan metode
kualitatif dengan teknik pengumpulan data berupa observasi konten, wawancara, dan
dokumentasi. Amalisis data dilakukan berdasarkan empat elemen framing, yaitu problem
definition, causal interpretation, moral evaluation, dan treatment recommendation. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pengemasan konten dilakukan melalui pemilihan visual yang
persuasif, narasi emosional, serta penonjolan nilai kepedulian dan transparansi. Framing yang
dibangun menempatkan persoalan sosial sebagai tanggung jawab bersama dan mendorong
keterlibatan audiens. Instagram berperan tidak hanya sebagai media informasi, tetapi juga sebagai
sarana pembentukan makna dan persepsi publik terhadap kegiatan filantropi.

Keywords: Pengemasan Konten, Media Sosial, Framing, Instagram

1. PENDAHULUAN komunitas. Dalam konteks ini, organisasi
Dengan kemajuan teknologi digital nirlaba menunjukkan karakteristik yang
organisasi  nonprofit  telah  mulai membedakan mereka dari  konten
menggunakan media sosial sebagai alat komersial. Selain fungsi informatifnya,
utama untuk berkomunikasi dengan konten  tersebut  secara  eksplisit
publik. Media sosial telah menjadi memainkan peran persuasif dan normatif,
saluran komunikasi yang krusial bagi mendorong audiens untuk bertindak
organisasi nirlaba untuk melaksanakan sambil membangun kepercayaan melalui
fungsi dasar mereka, seperti transparansi dan dokumentasi.
meningkatkan kesadaran, membangun Keberadaan media sosial
legitimasi, menggalang sumber daya, dan memudahkan lembaga seperti Satu Amal
advokasi isu publik (Vedel, 2020). Indonesia dalam menyebarkan nilai-nilai
Menururt Azkarillah & Sekartaji (2022), kemanusiaan melalui pendekatan yang
lembaga nonprofit memanfaatkan media lebih interaktif, visual, dan mudah
sosial untuk memperluas jangkauan diakses oleh masyarakat luas. Akibatnya,
audiens mereka dan membentuk ikatan media sosial berfungsi sebagai alat
emosional  antara  organisasi  dan strategis dalam membangun citra positif
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dan meningkatkan kepercayaan publik
terhadap organisasi nirlaba. Satu Amal
Indonesia (SAI) adalah organisasi yang
berfokus pada isu-isu kemanusiaan,
mencakup tantangan sosial, ekonomi,
kesehatan, lingkungan, dan pendidikan,
dengan  dukungan relawan dalam
pelaksanaan program-programnya. Selain
itu, lembaga ini juga turut serta dalam
penanganan bencana alam serta proses
pemulihansetelah terjadinya bencana.
Lembaga Satu Amal Indonesia dibentuk
sebagai upaya untuk berperan aktif dan
memberikan kontribusi dalam
meningkatkan kesejahteraan dan
kemajuan bangsa melalui program-
program sosial dan pemberdayaan
masyarakat (Anwar, 2023).

Dalam melaksanakan misinya,
lembaga ini secara proaktif
memanfaatkan platform media sosial
sebagai  sarana  komunikasi  dan
penyebaran informasi terkait
aktivitasnya.  Platform-platform ini
dioptimalkan untuk  mendistribusikan
informasi, meningkatkan interaksi
dengan publik, dan membangun reputasi
positif bagi lembaga. Strategi
pengemasan konten merupakan
komponen penting dalam lanskap digital
kontemporer. Konten yang dirancang
untuk menarik perhatian visual dan
emosional memiliki potensi besar untuk
memperluas jangkauan audiens, terutama
di platform media sosial seperti
Instagram, Facebook, dan TikTok. Oleh
karena itu, pendekatan strategis dalam
desain pesan, pemilihan kata,
pengembangan elemen grafis, dan
konstruksi narasi menjadi faktor penentu
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dalam menyampaikan nilai-nilai dan
kegiatan lembaga secara efektif.

Melalui  penelitian  ini,  peneliti
bertujuan untuk  mengkaji  strategi

pengemasan konten yang diterapkan oleh
Lembaga Satu Amal Indonesia di
Palembang, sekaligus mengeksplorasi
optimalisasi media sosial sebagai sarana
penyampaian pesan lembaga sosial di era
digital kontemporer.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif dengan desain
penelitian  kualitatif ~deskriptif, yang
bertujuan untuk menggambarkan dan
merangkum berbagai kondisi, situasi,
atau fenomena realitas sosial dalam
masyarakat sebagai objek penelitian.
Penelitian kualitatif adalah penelitian
yang digunakan untuk meneliti pada
kondisi objek alamiah, dimana peneliti
merupakan instrumen kunci (Harahap,
2020).

Penelitian ini menggunakan teori
framing Ribert N. Entman (1993). Teori
framing atau teori  pembingkaian
merupakan teori  komunikasi  yang
membahas bagaimana cara suatu pesan
dikemas untuk membentuk persepsi dan
interpretasi tertentu dari audiens. Definisi
klasik mengenai framing diberikan oleh
Robert M. Entman. Menurut Entman
(1993: 52), framing adalah: “select some
aspects of a perceived reality dan make
them more silent in a communicating text,
in such a way as to promote a particular
problem definition, causal interpretation,
moral evaluation, dan/or treatment
recommendation”. Dalam konteks yang
lebih luas, framing dapat dipahami
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sebagai proses pemilihan aspek-aspek
realitas yang ditonjolkan dalam teks
komunikasi. Hal ini dicapai dengan
menonjolkan definisi suatu masalah,
mengidentifikasi penyebabnya,
membentuk  penilaian  moral, dan
merekomendasikan  solusi  spesifik.
Menurut Entman, esensi framing terletak
pada mekanisme pemilihan, yang pada
akhirnya menonjolkan realitas yang
dipilih dalam teks komunikasi. Melalui
framing, media menyederhanakan realitas
yang kompleks agar lebih mudah
dipahami oleh audiens dengan cara
memilih  dan menonjolkan elemen-
elemen tertentu dari realitas tersebut
(Eriyanto, 2018).

Pada penelitian ini, pengumpulan data
dilakukan dengan melakukan observasi,
wawancara mendalam dengan
narasumber, dan dokumentasi. Penulis
juga akan mengumpulkan data-data yang
berasal dari data primer dan data
sekunder. Pada data primer, peneliti akan
melakukan wawancara mendalam kepada
tiga orang infroman. Ketiga informan
tersebut terdiri dari CEO, CMO, dan Tim
Konten, script Writter & Admin Media
Sosial Satu Amal Indonesia. Selanjutnya,
data sekunder dari penelitian ini ialah

prodil lembaga, data aktivitas media
sosial, literatur akademik atau artikel
yang berkenaan dan relevan dengan
penelitian ini.

Teknik observasi yang diterapkan
dalam penelitian ini meliputi pengamatan
dokumenter atau Amalisis pada konten-
konten dari Satu Amal Indonesia.
Dokumen yang akan menjadi objek dari
penelitian ini adalah konten audiovisual
yang dipublikasikan oleh Lembaga Satu
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Amal Indonesia melalui platform media
sosial. Kemudia peneliti akan
menampilkan dokumentasi dari aspek-
aspek presentasinya, seperti penampilan
visual, teknik naratif, dan pesan yang
disampaikan. Wawancara  dilakukan
secara lisan dalam pertemuan tatap muka.
Teknik ini diterapkan guna
mengumpulkan informasi yang akurat
mengenai pola atau strategi pengemasan
konten audiovisual yang dilakukan oleh
Lembaga Satu Amal Indonesia. Lalu,
dokumentasi juga dilakukan dengan
menganalisis rencana konten, laporan
statistik media sosial, dan data lain yang
diperoleh melalui proses penelitian.
Analisis data ini  menggunakan

analisis interaktif menurut Miles dan
Huberman (1994), yang terdiri dari:
reduksi data, penyajian data, dan

penarikan kesimpulan (dalam Anggraini
et al., 2025). Hasil dari analisis ini
diharapkan mampu menunjukkan bagai
mana proses pengemasan konten yang
dilakukan oleh Lembaga Satu Amal
Indonesia di Palembang melalui media
sosial.

3. PEMBAHASAN
1. Strategi Pengemasan Konten Satu
Amal Indonesia

Strategi pengemasan konten yang
diterapkan oleh Lembaga Satu Amal
Indonesia (SAI) mencerminkan pola
komunikasi digital yang sesuai dengan
karakteristik organisasi filantropi
modern. Konten tidak hanya dirancang
untuk menyampaikan informasi tentang
kegiatan, tetapi juga untuk membangun
keterlibatan emosional di antara audiens
melalui pendekatan dokumenter visual
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dan narasi yang berfokus pada aspek
kemanusiaan. Pendekatan ini sejalan
dengan temuan Lovejoy & Saxton (2016)
yang menegaskan bahwa organisasi
nirlaba cenderung lebih efektif ketika
mereka mengintegrasikan fungsi
informatif dan persuasif dalam konten
media sosial mereka.

Dalam perspektif teori framing N.
Entman, strategi pengemasan konten oleh
Satu Amal Indonesia mengungkapkan
proses seleksi dan penekanan pada
realitas sosial tertentu. Pemilihan elemen
visual seperti korban bencana, relawan di
lokasi, dan kegiatan distribusi bantuan
merupakan manifestasi dari pendefinisian
masalah  (problem definition) yang
menempatakan isu kemanusiaan sebagai
kondisi mendesak dan nyata. yang
menempatkan isu kemanusiaan sebagai
situasi mendesak dan konkret. Hal ini
juga memperkuat postulat Entman (1993)
bahwa media memainkan peran krusial
dalam membentuk pemahaman audiens
terhadap realitas dengan menonjolkan
aspek-aspek tertentu.

Selain  itu, penggunaan  narasi
emosional dalam keterangan gambar dan
video  pendek  berfungsi  sebagai
interpretasi sebab (causal interpretation)
yang menghubungkan penderitaan
komunitas dengan faktor struktural,
seperti bencana alam dan keterbatasan
akses terhadap sumber daya. Penelitian
Guo & Saxton, (2018) menunjukkan
bahwa storytelling berdasarkan
pengalaman penerima manfaat dapat
meningkatkan kepercayaan publik
terhadap organisasi nirlaba, karena
dianggap lebih autentik dan transparan.
Evaluasi moral (moral evaluation) dalam
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konten Satu Amal Indonesia secara
konsisten menekankan nilai-nilai
kepedulian, empati, dan solidaritas sosial.
Nilai-nilai ini  disampaikan melalui
bahasa persuasif yang mendorong
audiens untuk memandang bantuan
sebagai manifestasi tanggung jawab
moral kolektif. Pendekatan ini sejalan
dengan temuan Saxton & Waters, (2017)
yang menegaskan bahwa pesan yang
sarat dengan nilai-nilai moral dalam
konten organisasi nirlaba memiliki
potensi lebih besar untuk membangun
legitimasi organisasi.

Sementara itu, treatment
recommendation  disampaikan secara
eksplisit melalui ajakan untuk berdonasi,
partisipasi sukarelawan, dan penyebaran
informasi. Strategi pengemasan konten
Satu Amal Indonesia tidak hanya
mengidentifikasi masalah tetapi juga
menyediakan solusi konkret yang dapat
diakses langsung oleh audiens. Hal ini
memperkuat peran framing sebagai alat
untuk pembentukan makna dan pemicu
tindakan sosial.

Berdasarkan hasil penelitian, dapat
disimpulkan bahwa Lembaga Satu Amal
Indonesia (SAI) di Palembang telah
menerapkan strategi pengemasan konten
yang terstruktur dan sistematis di
platform media sosial. Platform media
sosial, terutama Instagram, digunakan
sebagai saluran komunikasi sosial utama
untuk meningkatkan kesadaran publik,

membangun kepercayaan, dan
mendorong partisipasi  publik dalam
kegiatan kemanusiaan. Strategi

pengemasan konten dilakukan melalui
serangkaian tahap, yaitu planning,
development, validation, approval, dan
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publishing, yang bertujuan  untuk
memastikan bahwa semua konten yang
didistribusikan sesuai dengan nilai-nilai
kemanusiaan dan misi lembaga. Jenis
konten yang diproduksi meliputi konten
fundraising, branding kelembagaan,
dokumentasi program, serta storytelling
dan human interest, dengan pendekatan
naratif sebagai strategi utama.
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SATU AMAL
INDONESIA

Titip sedekah terba

DENGAR BAIK BAIK - Rekening Satu Amal

SUPAYA KALIAN TAU SEBERAPA \ N
PENTINGNYA BANTUAN INI UNTUK MEREXKA 7

4 9

MANDIRI # 112.00.1631.3590
BNI # 3457474561

BRI # 227.801.000088.508
BSI # 123.7474.566

NTU PARA PENYINTAS BANJIR 1
DI PULAU SUMATERA .

Gambar 1.
CTA (call-to-action) Pada Konten
Video SAI

Dalam Kklip konten video yang
ditampilkan, narasi yang dikembangkan
menggunakan sudut pandang (POV) yang
secara efektif menarik aspek emosional
penonton. Selain itu, para peneliti
menemukan bahwa pesan dalam ajakan
bertindak (CTA) pada konten fundraising
di Satu Amal Indonesia tidak sekadar
ajakan untuk berdonasi, melainkan
undangan untuk berpartisipasi dalam
inisiatif besar untuk kebaikan.

Dari perspektif teori framing Robert
Entman, para peneliti menemukan bahwa
konten fundraising dari Satu Amal
Indonesia dapat dianalisis melalui empat
elemen framing. Yaitu problem definition
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& causal interpretation menggambarkan
masalah sebagai bencana banjir di pulau
Sumatra. Gambar-gambar menunjukkan
para korban banjir di tengah air banjir,
yang secara visual menunjukkan bahwa
sumber penderitaan mereka adalah
bencana alam yang mengganggu akses ke
kehidupan normal. Elemen berikutnya,
moral evaluation &  treatment
recommendation yang dijelaskan melalui
teks “Mari terus bersama kami, bantu
para penyinzas banjir”’, di mana lembaga
tersebut membangun penilaian moral
bahwa membantu orang lain adalah
tindakan mulia. Rekomendasi
penanggulangan (treatment) disajikan
secara langsung pada gambar kedua
melalui metode donasi via QRIS dan
nomor rekening bank. Dengan demikian,
konten fundraising yang diproduksi oleh
Satu Amal Indonesia tidak hanya
berfungsi sebagali alat untuk
mengumpulkan dana, tetapi juga sebagai
media untuk menggambarkan realitas
sosial.

2. Dampak Pengemasa Konten

Strategi pengemasan konten yang
diterapkan oleh Lembaga Satu Amal
Indonesia  (SAI) telah memberikan
dampak  yang  signifikan  dalam
meningkatkan  visibilitas lembaga,
partisipasi audiens, dan pertumbuhan
dukungan dari masyarakat. Selain

meningkatkan donasi, strategi ini juga
telah berkontribusi dalam memperluas
jangkauan audiens dan peningkatan
engagement di media sosial.
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Gambar 2.
Data Engagement Instagram SAI
Periode 2025

Secara keseluruhan, analisis pola
interaksi di akun Instagram Satu Amal
Indonesia menunjukkan bahwa jenis
konten seperti  storytelling, human
interest, fundraising berbasis narasi, dan
konten yang memanfaatkan momentum
sosial  mencapai  tingkat interaksi
tertinggi. Temuan ini memperkuat hasil
wawancara dengan tim konten, yang
menyatakan bahwa konten yang disajikan
dari perspektif penerima manfaat dan
relawan mampu menghasilkan respons
audiens yang paling signifikan. Dengan
demikian, data engagement ini secara
empiris membuktikan bahwa strategi
pengemasan konten Satu Amal Indonesia
tidak hanya efektif dalam aspek visual,
tetapi juga berhasil dalam membangun
keterlibatan emosional dan partisipasi
audiens.

Selain  terlihat dari peningkatan
engagement media sosial, dampak dari
strategi  pengemasan  konten  yang
diterapkan oleh Satu Amal Indonesia juga
tercermin dalam partisipasi donatur,
sebagaimana dibuktikan oleh lonjakan
donasi langsung.
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Tabel 1.
Rekapitulasi Data Donasi sebagai
Dampak Pengemasan Konten

Aspek Donasi Keterangan
Periode Donasi Desember 2025
Jumlah Trar_lsak5| 164 Transaksi
Donasi
Rentang Nominal Rp 20.000 - Rp
Donasi 375.000
Tujuan Donasi Program Bencana
Sumatera
. Transfer Bank (BN,
Kanal D
anat Donast BSI) dan QRIS

Tabel di atas menunjukkan bahwa
strategi  pengemasan  konten  yang
diterapkan oleh Satu Amal Indonesia
berkontribusi pada peningkatan
partisipasi donatur. Berdasarkan data
administrasi donasi internal yang dikelola
melalui sistem CRM pada Desember
2025, terdapat 164 transaksi donasi
dengan jumlah yang bervariasi. Dampak
dari strategi pengemasan konten yang
diterapkan oleh Satu Amal Indonesia
tidak hanya tercermin dalam peningkatan
interaksi di media sosial, tetapi juga
dalam pertumbuhan partisipasi donatur
dan relawan. Data keterlibatan Instagram
menunjukkan  bahwa konten  yang
didasarkan pada storytelling, minat
manusia, dan penggalangan dana naratif
menunjukkan tingkat interaksi yang lebih
tinggi dibandingkan dengan konten
informatif konvensional. Temuan ini
sejalan dengan penelitian Dolnicar &
Lazarevski (2019), yang menyatakan
bahwa konten emosional —memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat untuk
berdonasi kepada organisasi filantropi..
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Dalam konteks teori framing Entman,
peningkatan keterlibatan (engagement)
dapat diinterpretasikan sebagai hasil dari
framing pesan yang Kkonsisten dan
berhasil. Konten yang diproduksi oleh
Satu Amal Indonesia secara berulang-
ulang menekankan unsur-unsur definisi
masalah dan tindakan yang diusulkan,
sehingga membentuk pemahaman
audiens terhadap isu-isu sosial dan
mendorong partisipasi yang
berkelanjutan. Penelitian Lee & Cho

(2020) juga menunjukkan bahwa
framing  yang konsisten  dalam
komunikasi media  sosial dapat

meningkatkan keterlibatan audiens dan
loyalitas terhadap organisasi nirlaba.
Selain itu, peningkatan volume transaksi
donasi menunjukkan bahwa kemasan
konten SAI tidak hanya efektif secara
simbolis, tetapi juga memiliki dampak

material yang nyata. Temuan ini
memperkuat hipotesis bahwa media
sosial berperan sebagai mekanisme

mobilisasi sumber daya, sebagaimana
diidentifikasi oleh Waters & Jamal
(2016), yang menegaskan bahwa media
sosial beradaptasi menjadi alat strategis
untuk menghubungkan emosi audiens
dengan tindakan konkret.

Dengan demikian, dampak dari
kemasan konten Satu Amal Indonesia
menunjukkan keberhasilan dalam
mengintegrasikan pesan visual, narasi
emosional, dan framing moral. Instagram
tidak hanya berfungsi sebagai sarana
penyebaran informasi, tetapi juga sebagai
arena untuk pembentukan makna sosial
dan legitimasi kolektif bagi kegiatan
filantropi. Temuan ini memperkuat peran
media sosial sebagai komponen krusial
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dalam strategi komunikasi
sosial di era digital.

organisasi

4. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa
strategi pengemasan konten Lembaga
Satu Amal Indonesia melalui Instagram
dilakukan secara terencana dengan
memadukan visual dokumentatif, narasi
emosional, dan ajakan partisipatif untuk
membangun keterlibatan dan
kepercayaan publik. Berdasarkan analisis
framing Roberts N. Entman, konten SAI
secara konsisten memuat elemen problem
definition, causal interpretation, moral
evaluation, dan treatment
recommendation, sehingga isu
kemanusiaan dibingkai sebagai tanggung
jawab sosial bersama yang mendorong
tindakan nyata audiens. Strategi tersebut
terbukti berdampak pada peningkatan
engagement media sosial serta partisipasi
donatur, yang menegaskan bahwa
instagram tidak hanya berfungsi sebagai
media informasi, tetapi juga sebagai
sarana pembentukan makna, legitimasi
publik, dan mobilisasi dukungan sosial
bagi lembaga filantropi di era digital.
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