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Abstrak-Tenun Ikat Kediri yang terpusat di Kelurahan Bandar Kidul, merupakan salah
satu produk lokal bersejarah tetapi kondisi keberlanjutan industrinya terancam. Salah satu
upaya pemerintah Kota Kediri adalah menggencarkan promosi melalui branding kampung
Tenun lkat Bandar Kidul. Kegiatan pengabdian kepada Masyarakat ini melakukan
perancangan konten media sosial untuk mendukung branding Kampung Tenun Ikat.
Metode pelaksanaan dimulai dengan mengumpulkan data dari 12 orang informan melalui
wawancara dan Focus Group Discussion yang selanjutnya menjadi dasar perencanaan
konten unggahan dalam akun Instagram @prodamasplus. Setelah unggahan konten,
dilakukan pemantauan dan evaluasi engagement reached. Hasil perencanaan konten media
sosial Instagram untuk mendukung branding Kampung Tenun lkat Bandar Kidul Kota
Kediri menujukkan efektifivitas yang memadai.

Kata Kunci: branding wisata; tenun ikat; kampung keren; prodamas kota kediri

1. PENDAHULUAN

Pesatnya kemajuan teknologi komunikasi dan informasi menjadikan manusia sanggup mampu
melakukan komunikasi tanpa batasan jarak, ruang, dan waktu dengan manusia lainnya menggunakan
berbagai media yang mengalami mediamorfosis [1], [2]. Bentuk komunikasi manusia juga mengalami
pergeseran, dari semula mendapatkan informasi secara tatap muka, kemudian dengan bantuan sarana
media digital, pertukaran informasi antar manusia berlangsung secara virtual [3], [4]. Dampaknya adalah
pergeseran hubungan sosial manusia, dari semula terlibat dalam berbagai komunitas sosial dengan
interaksi langsung, bergeser menuju hubungan sosial virtual [5], [6].

Perubahan pemanfaatan media digital untuk melakukan komunikasi virtual memunculkan berbagai
budaya virtual baru, baik yang bersifat positif maupun negatif [7], [8]. Lahirnya budaya-budaya
komunikasi virtual seperti pemasaran daring, proliferasi lagu, mediamaking, personal branding, dan
kampanye sosial, banyak dilantari oleh media sosial, seperti Instagram dan TikTok [9]-[13]. Media
sosial saat ini yang paling populer digunakan oleh penduduk Indonesia adalah Instagram [14], [15].

Keunggulan Instagram dibandingkan media sosial lainnnya, karena memiliki berbagai fitur menarik
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seperti filter, Instagram Story, IGTV, berbagi foto dan video, komentar dan like, explore, reels, dan
kemudahan berjejaring [16].

Kemudahan penggunaan Instagram mendapatkan respons memuaskan dari para penggunanya,
karena dinilai sebagai media yang dapat memenuhi kebutuhan informasi [10], [12], [17]-[19].
Penggunaan instagram sebagai media informasi dan edukasi merupakan suatu fenomena yang sudah tak
baru, bahkan Instagram terus tumbuh dan menjadi bagian hidup generasi milenial dan generasi Z saat
ini [20]. Seiring berjalannya waktu, Instagram dimanfaatkan oleh usaha mikro, usaha kecil dan
menengah, industri manufaktur, hingga instansi pemerintahan. Dari lingkup pemerintahan terkecil desa
dan kelurahan, hingga kementerian dan pemerintah pusat.

Berbagai program pengembangan wisata lokal dan upaya menumbuhkan sentra ekonomi kreatif di
desa dan keluarahan lazim memanfaatkan Instagram. Branding wilayah merupakan cara efektif dan
efisien untuk membangkitkan perekonmian lokal [21]. Salah satu program yang dikembangkan oleh
Pemerintah Kota Kediri adalah Program Kampung Keren. Program ini adalah upaya mengembangkan
potensi produk unggulan lokal untuk mendukung percepatan pembangunan ekonomi di Kota Kediri.
Salah satu ikon dalam program Kampung Keren adalah branding Kampung Tenun Ikat Bandar Kidul,
sebagai daya tarik wisata untuk meningkatkan angka kunjungan wisata budaya dan wisata edukasi.
Muara dari program Kampung Keren adalah peningkatan perekonomian warga di sebuah kampung.

Keberhasilan sebuah kampung wisata dalam mengelola potensinya tidak terlepas dari peran
manajerial komunitas atau pengurus kampung sebagai inisiator dan pengelola sebuah kampung wisata.
Gemerlapnya cerita kampung wisata tidak dapat dapat terwujud tanpa adanya konsistensi konsep dan
kerjasama antar warga [22]. Oleh karena itu, pengelolaan Kampung Tenun Ikat Bandar Kidul ini harus
diinisasi agar eksistensi keberadaannya terus terjaga. Dinas Kebudayaan, Pariwisata, Kepemudaan dan
Olahraga merupakan pihak yang paling berkepentingan. Garis besar program ini bertujuan untuk
membangun pariwisata Kota Kediri agar memberikan dampak positif pada perekonomian. Pemasaran
di Kampung Tenun masih tergolong konvensional, perlu optimalisasi media sosial dan kelembagaan
yang lebih baik.

Tujuan penulisan artikel ini adalah memaparkan kegiatan perancangan konten media sosial
Kampung Tenun lkat Bandar Kidul Kota Kediri dalam pengelolaan akun media sosial Prodamas Plus
di bawah naungan Pemerintah Kota Kediri. Kegiatan pengabdian berupa perancangan konten ini
diharapkan dapat menjadi referensi untuk diaplikasikan atau dimodifikasi oleh masyarakat sekitar untuk
mengembangkan potensi di Kampung Tenun Ikat, Kelurahan Bandar Kidul, Kecamatan Mojoroto, Kota
Kediri.

1. METODE
Pengabdian kepada masyarakat ini dilakukan melalui praktik pembuatan perancangan konten

media sosial. Tahapan proses pembuatan rancangan konten dimulai dengan observasi lapangan,
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pendokumentasian, dan pengumpulan data melalui wawancara dan Focus Group Discussion atau FGD
[23]. Proses pengumpulan data wawancara dan FGD dilakukan terhadap 12 (dua belas) orang informan
dari stakeholder Kampung Tenun Ikat yang terdiri dari perwakilan kelurahan, perwakilan kecamatan,
pengurus RT/RW, kelompok sadar wisata, tokoh agama, Dinas Koperasi Usaha Mikro dan Tenaga
Kerja, Karang Taruna, Lembaga Musyawarah Kelurahan, Tim Penggerak Pemberdayaan dan
Kesejahteraan Keluarga, Badan Usaha Milik Kelurahan, dan Kelompok Usaha Mikro Kecil dan
Menengah (UMKM). Lokasi pengabdian ini berada di Kelurahan Bandar Kidul, Kecamatan Mojoroto,
Kota Kediri dan berlangsung sejak bulan April hingga Juli 2022.

Penggalian data menyangkut komponen kelemahan dan kekuatan, yang secara khusus
mengarahkan analisis dalam tiga tahap, yaitu pemaparan dan pemilahan hasil observasi, wawancara,
dan FGD [21]. Tujuannya adalah untuk mengidentifikasi kelemahan dan kekuatan yang dimiliki oleh
stakeholder dalam hal mendukung dan memperkuat branding Kampung Tenun Ikat. Rangkaian kegiatan
pengabdian kepada masyarakat ini bertujuan untuk (1) mengeksplorasi situasi Kelurahan Bandar Kidul
sebagai destinasi wisata Kampung Tenun Ikat, (2) mengidentifikasi kesiapan stakeholders untuk
mendukung branding Kampung Tenun Ikat, (3) mengidentifikasi penerapan Instagram sebagai penguat
pemasaran digital di media sosial, dan (4) perancangan konten promosi wisata Kampung Tenun IKat.
Hasil analisis, penerapan Instagram, dan perancangan konten promosi wisata dapat memberikan

penguatan branding destinasi Kampung Tenun Ikat.

2. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1. Analisis Kondisi Industri Tenun Ikat Bandar Kidul

Sejarah Tenun lIkat Kediri dapat dilacak pertama kali pada abad ke 12 sebagai bahan pakaian
dan garmen masyarakat di kala itu. Motif tenun yang ditemukan pada masa itu adalah pola Gringging.
Keberadaan Tenun lkat Kediri juga tercatat pada abad ke 13 dengan perkembangan motif yang lebih
rumit yaitu tumbuh- tumbuhan dan kembang. Hal ini mengindikasikan bahwa teknologi tenun pada kala
itu mengalami kemajuan. Sayangnya, setelah masa abad ke 13, tidak ada lagi catatan khusus mengenai
sejarah Tenun Ikat Kediri. Catatan sejarah kembali menemukan jejak Tenun lkat Kediri yang didapat
dari Tropen Museum Belanda. Di museum tersebut tersimpan Tenun Ikat Kediri yang tercatat diproduksi
tahun 1910. Sehingga dapat disimpulkan bahwa dalam kurun waktu abad ke 13 sampai awal tahun 1900,
Tenun lkat Kediri tetap terjaga eksistensinya dan menjadi daya tarik bagi pemerhati budaya dari
Belanda.

Dari sejak tahun 1910 tersebut, diketahui bahwa Tenun lkat Kediri mulai menjadi sebuah
industri besar di Kota Kediri karena permintaan yang besar. Terlebih, Kota Kediri juga menjadi pusat
perekonomian, sehingga mendukung perkembangan industri Tenun Ikat. Sementara itu, di wilayah lain
juga memiliki warisan budaya Tenun lIkat dengan berbagai keunikannya. Misalnya Tenun Ikat NTT

yang menampilkan legenda, mitos, flora dan fauna. Kemudian Tenun Ikat Bali yang memiliki motif
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ukiran dan warna yang lebih cerah. Lalu ada Tenun Ikat Flores yang berciri khas motif dan peruntukan
sebagai mahar pernikahan. Selain itu ada Tenun Ikat Jepara dan Tenun Ikat Dayak. Beragamnya jenis
tenun ikat tersebut menginspirasi Pemerintah Kota Kediri untuk Kembali mengangkat Tenun Ikat Kediri
sebagai ikon warisan budaya dan program pemulihan ekonomi Kota Kediri. Akan tetapi program
tersebut memiliki tantangan yang harus dirumuskan solusinya. Karenanya, perlu dilakukan sebuah
analisa untuk mengetahui tantangan dan potensi yang dimiliki Tenun Ikat Kediri untuk kembali bersaing
di tingkat nasional maupun internasional.

Prinsip dari pembuatan tenun ikat sedikit berbeda dengan batik meski prinsipnya sama,
“melindungi” bagian warna yang tak ingin diwarnai. Bila teknik batik dengan cara menutupi malam
bagian yang tidak ingin tercelup warna sementara tenun ikat menutup bagian tersebut dengan melilit tali
rafia dengan sangat ketat sehingga pewarna tak masuk ke benang. Perbedaan selanjutnya, pencanting
akan melukis motif batik di lembaran kain. Sedangkan para perajin tenun ikat ini melukis motifnya di
atas benang yang sudah ditata dalam plangkan. Benang yang dilukis ini akan menjadi benang lungsi.
Setelah dilukis, kemudian diikat dengan rafia, dicelup warna. Tahap selanjutnya, ikatan dilepas. Bekas
ikatan ini biasanya kemudian dicolet untuk memberi warna lagi.

Bila dilihat dari sejarah, Tenun Ikat Kediri tidak lahir dari upacara keagamaan sebagaiman tenun
toraja maupun NTT. Sejauh ini, motif khas Tenun Ikat Kediri bukan lahir dari ritus tertentu melainkan
kreasi para penenun yang mengambil dari alam sekitarnya. Secara garis besar bisa dikelompokkan yaitu:
a. Ragam hias geometris: berupa motif garis lurus, garis melengkung, garis sudut menyudut, garis

silang menyilang, garis yang membentuk tanda tambah, segitiga, segi enam, segi delapan, dan
lingkaranlingkaran.
b. Ragam hias tumbuhan-tumbuhan: berupa motif pohon, daun, bunga dan sulur-suluran atau patra.
¢. Ragam hias binatang: berupa motif jangkrik dan kupu- kupu.
Dari bentuk-bentuk dasar tersebut, terciptalah motif-motif kain tenun ikat yaitu:
1. Ceplok, berupa motif hias bunga, diambil dari motif pada patung Siwa dari Singosari. Yang
merupakan salah satu dari tiga dewa utama (Trimurti) dalam agama hindhu.
Lung, merupakan motif tumbuhan menjalar yang terinspirasi dari hutan.
Tirto Tirjo, adalah Motif yang terinspirasi dari riak air di Sungai Brantas.
Miring, berupa garis-garis simetris.
Walangan, motif segitiga kecil-kecil yang terinspirasi dari gigi belalang (walang).
Ceplokan Putihan, adalah motif bunga dengan dominan warna putih.

Cemoro Separo, motif yang terinspirasi dari daun cemara.

© N o g~ w DN

Udan Gerimis, adalah motif garis-garis lembut kecil-kecil sebagaimana hujan gerimis.

3.2. Riset Media Sosial Instagram
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Riset dilakukan menggunakan tools dari Facebook Creator Studio. Target audiens utama yang

disasar adalah warga Kota Kediri yang aktif menggunakan Instagram dan Tiktok dengan rentang umur

dewasa (18- 40 tahun). Tujuannya adalah untuk memperkuat branding Prodamas dan mengenalkan

peningkatannya menjadi Prodamas Plus. Sementara target audiens sekunder adalah masyarakat

Indonesia yang aktif menggunakan Instagram dan Tiktok dengan rentang umur dewasa (18- 40).

Alasannya adalah untuk memperkenalkan Prodamas Plus ke masyarakat luas.

......
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Gambar 1. Screenshot insight pengguna sosial media Kota Kediri rentan usia 18-40 tahun

Setelah itu dilanjutkan dengan kegiatan analisa kompetitor akun media sosial lainnya. Analisa

kompetitor berguna untuk mengetahui bagaimana kompetitor serupa menjalankan strateginya dan dapat

digunakan sebagai referensi. Berikut hasil dari tahapan analisis Kompetitor:

Tabel 1. Daftar Analisa Kompetitor

Platform Brand Username Followers ER Waktu Posting
Instagram  jakpreneur @jakpreneur 33,024 0,31% 11.00, 19.00
Rumah Bahasa Surabaya @rumahbahasashby 16,524 0,68% 10.00
EnglishMassive @englishmassive 3,587 0,32% 07.00, 17.00
Kampoeng Kajoetangan @kampoengkajoetangan 2,290 0,11% 15.00
TikTok jakpreneur @jakpreneurfestival 5441 0,4% 16.00
Tabel 2. Klasifikasi Tipe Konten Kompetitor
Platform Username Edukasi Informasi  Product = Community Event
IG @jakpreneur v v v v v
@rumahbahasasby v v v v v
@englishmassive v v v v v
@kampoengkajoetangan v v v v v
TikTok  @jakpreneurfestival v v v v v
Tabel 3. Penggunaan Hastagh pada Konten Kompetitor
Platform Username Hashtag
IG @jakpreneur #Jakpreneur #CeritaJakpreneur
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#RumahBahasa #rumahbahasasurabaya

@rumahbahasasby #KawanBahasa #AyoBelajarBahasa

@englishmassive #EnglishMassive #EMASKediri #EMAS
#PemkotKediri #KotaKediri #HarmoniKediri

@prodamasplus #KotaKediriMelayani #TheServiceCity #SmartCity
#LawanCovid19 #bereskarenaprodamas
#MalangTempoDulu #ExploreMalang #NawakNgalam

@kampoengkajoetangan #BerjutakenanganNangKajoetangan
#KampoengKajoetangan #KampoengTematik

TikTok  @jakpreneurfestival #jakpreneur #jakpreneurfest2021 #pasaronlinejakpreneur
@rumahbahasasby

#englishmassive #COINEMAS #fyp #kediritheservicecity

@englishmassive #harmonykediri

@prodamasplus #fyp #kediri #prodamasplus #kediricity

3.3. Perancangan Media Sosial
3.3.1. Rancangan Moodboard

Pemerintah Kota Kediri sebelumnya sudah memiliki kesan dibenak masyarakat sebagai yang
makmur akan perekonomian warganya. Sebagaimana konsep yang ingin ditampilkan cenderung
menggunakan pemilihan warna ungu dan oranye. Warna ungu dengan kode warna #4D148C yang
mengidentitaskan Kota Kediri sebagai perwujudan kesan kemakmuran juga Program Pemberdayaan
Masyarakat atau Prodamas yang jujur, royal, dan kuat. Sedangkan pemilihan warna oranye dengan kode
warna #FF6600 mengasumsikan kesan kreatif, bahagia, kebebasan, serta kepercayaan diri. Sesuai
dengan konsep Prodamas yang ingin memberikan ruang kebebasan bagi masyarakat dan Kota Kediri
yang menjadi Kota paling bahagia.

Dari referensi terhadap kompetitor-kompetitornya, tahapan pembuatan moodboard ini
menyeleksi kembali referensi yang didapat, menentukan tipografi yang disesuaikan dengan copywriting
instansi, menentukan background yang akan digunakan, hingga pembuatan pattern motif tenun digital.
Penulis akan menyesuaikan warna-warna yang telah ditentukan agar audiens dapat dengan mudah

memahami apa yang akan disampaikan dari desain layout konten tersebut. Pemelihan jenis font yang
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Gambar 2. Moodboard media sosial instagram Prodamas Plus
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mudah dibaca agar penyampaian pesan dapat dipahami oleh audiens. Penggunaan font yang tepat akan
sangat berpengaruh terhadap efektifitas dan efisiensi penyampaian pesan yang ada. Kompenen tersebut

merupakan bentuk visual bahasa yang penting dalam perancangan desain grafis nantinya.

3.3.2. Rancangan Layout Feeds

Setelah semua proses riset dan perancangan selesai selanjutnya dengan menggunakan beberapa
software pengolah grafis dan perangkat yang digunakan. Pada tahap ini moodboard yang telah disepakati
akan diaplikasikan pada layout konten instagram dengan menggabungkan unsur warna, objek, dan
tipografi yang dibutuhkan. Penulis pada proses ini menggunakan aplikasi canva sebagai alat pembuatan
desain konten instagram. Proses digital menggunakan aplikasi desain untuk mendapatkan hasil gambar
yang berkualitas, warna yang sesuai serta elemen pendukung visualisasi yang bervariasi. Selanjutnya
layout yang sudah disepakati akan digunakan secara konsisten pada postingan-postingan selanjutnya
agar membentuk kesadaran audiens jika identitas dari konten yang dipublikasi adalah milik akun media
sosial Prodamas Plus.

2 ® (5] Q68 B 15420100053-2 @ 1242010008 a5 8 x
> © » 0@ :
kontenprodamss ¥ DapatlanCamaPro (<. |+ ill
v 297 A B I = i =z 5 ek O Animasikan e
= e @, o

Gambar 3. Proses digital layout konten pada canva

3.3.3.  Pembuatan Pattern Motif Tenun

Tujuan dari pembuatan pattern motif tenun Bandar Kidul ini sendiri untuk mendigitalisasikan motif
yang sebelumnya sudah ada dengan proses digital menggunakan aplikasi desain CorelDraw. Selain itu
berangkat dari permasalahan oleh pemilik industri Ikat Tenun sendiri tidak memiliki katalog motif
digital sehingga ketika ada pengunjung datang dan stok sedang kosong, pengunjung tidak dapat melihat
bentuk dari motif tersebut. Katoligisasi digital motif tenun ini diharapkan dapat diterapkan disetiap
pemilik industri Ikat Tenun dan mempermudah pengunjung memilih motif tenun yang ingin dibeli.
Kemudian pattern motif tenun ini juga menjadi pelengkap grafis konten dalam pembuatan postingan
konten instagram yang ingin mengangkat unsur Kota Kediri. Maka dari itu, pemilihan motif tenun ikat

untuk merepresentasikan hal tersebut
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3.3.4. Produksi Konten Instagram Feeds

Tahap selanjutnya adalah produksi konten yang akan ditayangkan di Instagram @prodamasplus.
Tahapan ini biasanya dilakukan denganliputan ke lapangan, dan riset pustaka via internet untuk
pengisian materi. Dalam mengelola media sosial juga sering dilakukan interaksi untuk menarik calon
audiens. Strategi interaktif utama yang dilakukan adalah berinteraksi dengan akun-akun stakeholder
seperti Pemkot Kediri, Walikota Abdullah Abu Bakar, Dinas, Kelurahan dan akun dengan audiens besar

seperti Explore Kediri.

Gambar 4. Pattern Motif tenun ikat Bandar Kidul Kota Kediri
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PATTERN MOTIF TENUN KOTA KEDIRI

Konten yang di posting berupa reels atau TikTok, carousel post, mikroblog, hingga infografis.
Perancangan content plan meliputi Kampung Keren Tenun Ikat Bandar Kidul Kota Kediri, berisikan
tentang program Kampung Keren yang dibawahi Prodamas. Pengisian konten brief di dalam content

plan meliputi, tema, wording, caption, hastag, reference, dan link hasil postingan.

© ORWheskes X sl X [l CometPand: x @ HafeBhaysests X | @ BuvTesmiier X | @ 1420000890 X [ 1842000087 x o v - o x
C @ docsgooglecom/sp 312 X 3R P ditégid * @»0@

B Content Plan Prodamas Plus 2022 & @ & = » = /.5
File Eot Ta ipkan Format Data Alat Ekst Bant, = -

+ B April(DONE) ~ Mei - uni Juli ~ Buat EN - [ +]
Gambar 5 Screenshot content plan
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3.4. Klasifikasi Jenis Konten

Selama kegiatan pengabdian, para penulis telah merancang dan merealisasikan content plan
terhitung sejak bulan April hingga Juni 2022 dengan total 32 postingan. Dengan rincian 6 postingan
reels, dan 26 postingan feeds Instagram. Klasifikasi konten tersebut terbagi dalam beberapa jenis konten
diantaranya, Microblog informasi Kampung Keren, konten peringatan hari penting, Meme, dan Reels.
Khusus untuk konten Kampung Tenun Ikat Bandar Kidul Kota Kediri terbagi menjadi beberapa jenis
konten diantaranya:
1. Microblog Edukasi

Microblog mengenai kampung keren di Kota Kediri ini merupakan konten yang wajib dan harus

selalu update di instagram Prodamas. Tujuan dari adanya konten tersebut adalah sebagai publikasi atas
informasi kepada masyarakat dengan jangkauan yang lebih luas. Dalam proses pembuatan konten
penulis juga ikut dalam tahap planning dengan mengisi content plan kemudian juga mencari sumber
referensi untuk benchmark. Penulis juga turun langsung ke lokasi untuk wawancara kemudian
dokumentasi kegiatan yang memfokuskan informasi dan edukasi ringan terkait kegiatan, objek, serta
alur kegiatan.

prodamasplus

~un kat Sandar

o
C

prodamasplus Kayak gini nih Nda caranya bikin ka3t tenun
bandar

@ -

ribet dan susah tanget y3 Ndalll Yuk Nds kita

7 L

'/
/

A
/L

“Yuk kenali  *
Ianglu_b-lankah 4§ O SRR o
Q

) )L

)

meah02 )

cara bikin tenun !

Gambar 6. Microblog Langkah-langkah cara bikin tenun
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Gambar
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Lihat Insight
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2. Konten peringatan hari penting (Informasi)

Gambar 7. Microblog Filosofi Motif Tenun Ikat Bandar

Konten hari penting juga serupa dengan konten post grafis pada umumnya. Para penulis

merancang rencana bentuk konten yang akan dibuat dan melakukan editing konten dengan moodboard

yang telah dibuat sebelumnya. Termauk menentukan manajemen waktu postingan pada tiap harinya.

Konten peringatan hari penting ini memfokuskan sudut pandang seseorang atau tokoh publik yang

membawa dampak positif bagi warga Kota Kediri dan masyarakat luas.

prodamasplus

kat Medad Mas

° nablyac_ keren bt @

P msyitazamzami QPP
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Gambar 8. Konten Hari Kartini dan tokoh inspiratif
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3. Konten Entertainment

Konten entertainment atau hiburan bertujuan untuk memberi variasi postingan agar menarik dan
digemari audiens. Konten ini sengaja dibuat informal, karena biasanya program instansi pemerintah
cenderung formal. Dengan dibuatnya konten yang menghibur sekaligus konten edukasi ini audiens dapat
dengan interaktif saling memberikan jawaban mereka dari jenis konten postingan tersebut. Para penulis
memfokuskan konten ini yang masih berkaitan dengan kampung Tenun lkat Bandar tetapi dikemas

dengan suasana informal dan sederhana.

=

fa prodamasplus Yuk main tebak-tebakan @
‘E K MoTlF TENUN Coba komen jawaban
#ProdamasPlus #BeresKarenaProdamas #Kuis #KampungTenun
‘ elsarakhma9 Tirto tifjo aka Tirto tiryooo bismillah voucher
belanja @
o lutfihalims tirto id <
Lihat Insight
Ti o T J . Q v N

28 suka

Gambar 9. Konten tebak rﬁotif tenun ikat Bandar

4. Reels Infografis

Reels dalam kategori ini bertujuan mengajak khalayak umum mengetahui spot-spot wisata yang
jarang diketahui oleh warga di luar daerah Kota Kediri. Para penulis dalam konten ini menjadi content
creator dengan melakukan reportase langsung dari lapangan sebagai pembawa informasi. Selain
melakukan lobbying kepada kepala Kelurahan dan pemilik spot tersebut. penulis melakukan editing dan

memberikan voice over untuk memperijelas informasi video yang diunggah.

2

&

2

k&

® Qv N

¥£ Disukai oleh kelurahan_ringinanom dan 82 lainnya

Gambar 10. Konten reels Infografis Tenun Ikat Bandar
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5. Produksi Konten Instagram Reels

Pada tahapan pra pembuatan konten, Sebelum melakukan reportase dari lapangan, para penulis
harus memahami konsep dasar pengambilan gambar dan tema kegiatan. Selanjutnya melakukan
penyiapan peralatan peliputan dan dokumentasi kegiatan seperti kamera dengan resolusi yang memadai.
Termasuk mengarahkan dan menentukuan pengambilan stock shoot, sudut pandang siapa, dan alur
cerita konten tersebut.

Selanjutnya adalah tahap dokumentasi dan peliputan kegiatan. Para penulis harus merencanakan
shoot foto yang akan di ambil, menentukan berbagai angle pengambilan gambar untuk keperluan

editing, dan merekap hasil foto dokumentasi kegiatan kedalam sebuah file.

bt x|

* @»0@

Tahapan pasca peliputin adalah penyortiran hasil foto dengan menyesuaikan dengan
perencanaan konsep. Selanjutnya menata hasil foto sesuia urutan alur cerita, kemudian foto-foto terpilih
diedit. Pada proses editing diberikan tambahan teks, transisi, musik, filter, dan logo Prodamas. Sebelum
melakukan unggahan, penulis berkonsultasi dengan tim Prodamas untuk koreksi dan revisi akhir.
Khusus pada tahapan editing sebagai penunjang pengelolaan media sosial dengan output publikasi setiap
kegiatan yang dilakukan oleh divisi Branding Digitalisasi mempunyai tujuan untuk memberikan
perkembangan dan informasi untuk para pengikut Instagram dan khalayak luas. Penulis melakukan
kegiatan dokumentasi dengan menggunakan smartphone dan kamera dengan metode pengambilan
gambar portrait dan landscape serta penulis memakai aplikasi untuk proses editing yakni Capcut untuk
mengedit video melalui Handpone. Untuk durasi video reels Instagram maksimal 60 menit. waktu

pengerjaan editing video 2-5 jam tergantung konsep dan stock pengambilan video. Untuk sistem
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unggahan video ke dalam Instagram biasanya setelah proses editing dan pengecekan selesai di hari yang
telah ditentukan pada content plan video tersebut publish di Instagram.

Gambar 12. Screenshot editing reels Tenun Ikat Bandar

6. Pemantauan dan Evaluasi Media Sosial Prodamas Plus

Pada aktivitas ini, dilakukan analisa dan menentukan tingkat keberhasilan dari strategi media

00:28 >

r o @
sosial yang sudah diimplementasikan. Pemantauan dilakukan setiap hari. Untuk evaluasi menggunakan
beberapa social media tools seperti Instagram Creator Analytics, dan beberapa tools lain yang
mendukung. Tahapan ini jugadijadikan referensi terhadap pelaksanaan strategi kedepannya maupun
pembuatan strategi baru nantinya. Bersama dengan pendamping lapangan atau mentor magang penulis

dan tim juga melakukan evaluasi bulanan serta menganalisis feeds dan reels engagement reached.

Tabel 4. Kampung Tenun lkat Feeds Engagement Reached

Gambar Link Jangkauan Interaksi Aktivitas

https://www.instagram.com/p/CcmD

pC2J7Lw/?hi=en 303 67 16
EBAKMOTIF TEny,,
https://www.instagram.com/p/Cc47F
: - 223 43 6
Rzp8ew/?hl=en
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Motif Tenun Ikat Kediri . H
B oy sk https://www.instagram.com/p/Cdaty 248 51 12
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Dalam konteks branding untuk produk, jasa, dan lokasi wisata, tidak hanya membangun
kekuatan merek dengan menciptakan elemen merek, melakukan inovasi kampanye dalam komunikasi
pemasaran, dan melakukan berbagai program promosi yang berani. Namun, untuk membangun branding
wisata, harus mengembangkan dan menerapkan strategi dan taktik pemasaran yang tepat. Branding
wisata merupakan identitas yang dapat mengidentifikasi suatu destinasi wisata dengan cara yang
berbeda dari destinasi lainnya, dan memudahkan pengunjung mengingatnya. Serta untuk
mengkomunikasikan keunikan identitas lokasi wisata sebagai pembeda dengan tempat wisata lainnya.
Branding wisata membutuhkan pengembangan identitas yang berbeda dan pemilihan kombinasi elemen
lokal untuk membangunnya sebagai citra positif [24].

Branding wisata merupakan salah satu tren branding suatu tempat dengan menjadikan suatu
desa, kampung, kelurahan, kota, atau wilayah sebagai tujuan wisata bagi masyarakat lokal, nasional,
dan internasional. Strateginya adalah mengelola potensi wisata yang unik sebagai ciri khasnya. Ciri
pembeda harus memiliki nilai lebih dibandingkan tujuan wisata lainnya. Branding wisata yang baik haru
mampu meningkatkan ekspektasi wisatawan, baik aktual maupun potensial untuk mendapatkan
pengalaman yang menyenangkan [26].

Proses pengembangan branding melalui media sosial membutuhkan strategi yang melibatkan
berbagai elemen secara kolaboratif, dengan melakukan serangkaian kegiatan untuk: 1) mendukung
penciptaan nama, simbol, logo, atau gambar yang dapat mengidentifikasi dan membedakan suatu
destinasi wisata dibandingkan yang lain. 2) secara konsisten menyampaikan harapan akan pengalaman
berwisata yang tak terlupakan. 3) memperkuat hubungan emosional tempat wisata dengan
pengunjungnya, dan 4) mengurangi biaya pencarian informasi [24].

Pemangku kepentingan di suatu daerah tujuan wisata, terdiri dari pelanggan, karyawan,
penduduk, pemasok, distributor, pemilik usaha, media massa, komunitas lokal, pemegang saham, mitra
bisnis, generasi mendatang, akademisi, pesaing, LSM atau aktivis, investor, kreditur, bank, pemerintah,
dan pembuat kebijakan [28]. Pelibatan stakeholder secara partisipatif dan kolaboratif, harus dilakukan

sejak tahap awal mengidentifikasi nilai dan usulan branding wisata. Hal ini tergantung pada peran dan

___pengaruh masing-masing pemangku kepentingan, karena mereka terlibat langsung dalam kegiatan
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wisata. Keterlibatan pemangku kepentingan adalah untuk memberikan keunggulan kompetitif untuk
mencapai efisiensi, meningkatkan keuntungan, dan mencegah tindakan perusakan atau gangguan di
lokasi wisata. Sebaiknya, tidak semua pemangku kepentingan sama-sama terlibat dalam proses
pengambilan keputusan, tetapi harus mengakomodir tuntutan, kepentingan, dan kebutuhan semua
pemangku kepentingan. Pengembangan branding wisata tidak boleh mengabaikan kebutuhan dan hak
warga lokal, harus menguntungkan penduduk lokal, menyediakan dan meningkatkan kemampuan akses
warga lokal [30]-[32].

3. KESIMPULAN

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat berupa branding Kampung Tenun Ikat memberikan
pengalaman digitalisasi branding Program Pemberdayaan Masyarakat (Prodamas), dengan bekerja
sebagai kreator dan kreatif konten bagi akun baru media sosial Prodamas Plus. Perencanaan konten
unggahan media sosial sebagai sarana branding wisata membutuhkan persiapan peralatan, jadwal
pelaksanaan yang rinci, dan skenario yang tertata baik.

Proses unggahan konten media sosial merupakan dukungan pada strategi perancangan konten
untuk program Kampung Keren Prodamas Plus, membutuhkan (1) deskripsi pekerjaan dan tanggung
jawab yang jelas, (2) kecermatan dalam mengatasi situasi lapangan, (3) displin dalam menaati jadwal

sebagai acuan pelaksanaan, dan (4) menguasai kecakapan fotografi, jurnalistik, dan videografi.
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