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Abstrak

Sebagai akun media sosial yang berfokus pada konten-konten Islami, Alif Iqra mempunyai 
jumlah pengikut yang cukup besar yakni, 56,1 ribu dengan jumlah postingan 821 konten. 
Namun, fakta tersebut tidak sejalan dengan tingkat interaksi netizen melalui kolom komentar 
dan direct message. Berdasarkan pada hal tersebut, peneliti tertarik untuk mengetahui proses 
yang sebenarnya terjadi, sehingga terumuskannya masalah sebagai berikut: 1). Bagaimana 
implementasi tahap Share dan Optimize pada model komunikasi The Circular Model of SOME 
dalam pengelolaan konten Islami di Instagram? 2). Bagaimana implementasi tahap Manage dan 
Engage pada model komunikasi The Circular Model of SOME dalam pengelolaan konten 
Islami di Instagram? Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif menggunakan Teori Social 
Information Processing (SIP) oleh Joseph Walther. Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini ialah pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivisme. Jenis penelitian yang 
digunakan ialah fenomenologi, dengan teknik analisis data model tiga tahap, yakni reduksi, 
penyajian, dan penarikan kesimpulan. Diketahui Alif Iqra telah mengimplementasikan model 
komuniasi The Circular Model of SOME secara keseluruhan, baik berupa Share, Optimize, 
Manage, hingga Engage. Namun, Alif Iqra menyadari adanya keterbatasan dalam sumber daya 
manusia dan melakukan persuasi kepada followers, sehingga menjadi kendala serius pada tahap 
Manage dan Engage. Akibatnya, optimalisasi penerapan model komunikasi The Circular 
Model of SOME tidak berjalan sesuai harapan, di mana followers masih menunggu konten yang 
relevan dengan peristiwa/pengalaman yang dialami, sehingga dapat terjadinya interaksi dua 
arah pada wadah online tersebut.

Kata Kunci: Instagram, Konten Islami, ​The Circular Model Of Some

Abstract

As a social media account that focuses on Islamic content, Alif Iqra has a fairly large number of 
followers, namely, 56.1 thousand with a total of 821 content posts. However, this fact is not in 
line with the level of netizen interaction through the comments column and direct messages. 
Based on this, researchers are interested in knowing the actual process that occurs, so the 
problem is formulated as follows: 1). How is the Share and Optimize stage implemented in The 
Circular Model of SOME communication model in managing Islamic content on Instagram? 2). 
How is the Manage and Engage stages implemented in The Circular Model of SOME 
communication model in managing Islamic content on Instagram? This research is qualitative 
research using Social Information Processing (SIP) Theory by Joseph Walther. The method used 
in this research is a qualitative approach with a constructivist paradigm. The type of research 
used is phenomenology, with a three-stage data analysis technique, namely reduction, 
presentation and drawing conclusions. It is known that Alif Iqra has implemented The Circular 
Model of SOME communication model as a whole, in the form of Share, Optimize, Manage, and 
Engage. However, Alif Iqra realized that there were limitations in human resources and was 
persuasive to his followers, which became a serious obstacle at the Manage and Engage stages. 
As a result, the optimization of the implementation of The Circular Model of SOME 
communication model did not work as expected, where followers were still waiting for content 
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that was relevant to the events/experiences they were experiencing, so that two-way interactions 
could occur on the online platform.

Keywords: Instagram, Islamic Content, The Circular Model Of Some

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi semakin pesat dan berkembang lebih dari apa yang sudah dimiliki 
manusia sebelumnya. Perkembangan tersebut dinilai dapat membuka kesempatan bertumbuh 
bagi sektor industri di Indonesia. Pelaku industri yang sudah menggunakan media sosial 
Instagram saat ini tersebar di berbagai bidang, termasuk industri yang bergerak di bidang 
pendidikan. Mulai dari lembaga pendidikan seperti sekolah dengan berbagai tingkatan, 
organisasi profit dan nonprofit, sampai beragam kursus. Bahkan salah satu lembaga 
pembelajaran Al-Qur’an terkemuka yakni Alif Iqra juga turut ikut menggunakan Instagram 
untuk kebutuhan komunikasi, promosi, dan publikasi.

Alif Iqra adalah platform pendidikan berbasis aplikasi yang dikelola oleh PT. Sahabat 
Alif Indonesia sejak 2018. Strategi public relations Alif Iqra berfokus pada pendekatan 
soft-selling yang mengedepankan konten berbasis nilai dan edukasi. Melalui akun Instagram 
@Alif Iqra yang mulai aktif pada tahun 2018, Alif Iqra secara konsisten membangun 
engagement dengan audiensnya melalui berbagai konten yang menonjolkan nilai kebersamaan, 
kepercayaan, dan kualitas pendidikan.

Dalam rangka membangun citra yang positif dan memperkuat loyalitas pengguna, Alif 
Iqra mempublikasikan kegiatan belajar mengajar antara guru dan murid, memperkenalkan profil 
guru secara lebih personal, dan membagikan testimoni dari para pengguna jasa. Hal ini tidak 
hanya memperkuat kredibilitas Alif Iqra sebagai penyedia layanan pendidikan Islami 
berkualitas, tetapi juga menciptakan hubungan emosional yang kuat antara brand dan audiens.

Tidak hanya fokus pada promosi program, Alif Iqra juga secara proaktif mengemas 
konten Islami yang relevan dan bernilai melalui kolaborasi dengan guru, murid, orang tua, dan 
masyarakat umum. Konten-konten ini dirancang untuk mengajak audiens menerapkan nilai-nilai 
kebaikan dalam kehidupan sehari-hari sesuai dengan ajaran Islam, baik melalui perbuatan, 
pikiran, maupun lisan. Menurut Habib Jafar, konten Islami ini tidak hanya menyampaikan pesan 
moral, tetapi juga membentuk karakter audiens secara holistik.

Dengan pendekatan public relations yang terintegrasi dan berbasis nilai, Alif Iqra 
berhasil membangun citra sebagai platform pendidikan yang tidak hanya fokus pada pengajaran, 
tetapi juga memberikan dampak positif dalam kehidupan masyarakat. Pendekatan ini 
memperkuat brand positioning Alif Iqra sebagai pionir dalam penyediaan layanan pendidikan 
Islami yang adaptif terhadap perkembangan digital.

 Dakwah sendiri didefinisikan sebagai pendorong manusia untuk berbuat kebaikan dan 
menaati petunjuk agama, menyeru mereka kepada kebajikan dan mencegah mereka dari 
perbuatan tercela agar memperoleh kebahagian baik di dunia atau di akhirat. Dakwah dapat 
dilaksanakan dengan metode apa saja, misalnya melalui media seperti yang dilakukan Alif Iqra. 
Alif Iqra memiliki keunggulan dan pengikut lebih banyak dibandingkan lembaga Al-Qur’an 
lainnya seperti Iqra labs, BTQ Al Wafi, dan Batas yang juga menggunakan Instagram.  

Tabel 1.1 
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Rasio jumlah unggahan dan pengikut lembaga pembelajaran AL-Qur’an per 3 Mei 2024 (fun 
learning base)

Akun IG Jumlah Unggahan Pengikut

@Alif Iqra 821 56,1 ribu

@iqralabs.id 608 6,7 ribu

@btofficial 187 34,4 ribu

@batas.co.id 591 14 ribu

Sumber: profil Instagram masing-masing akun.

Namun, keunggulan tersebut diiringi dengan masalah kompleks yang dihadapi oleh 
media instagram Alif Iqra. Ditemukannya ketidakseimbangan antara jumlah pengikut dan 
jumlah like yang diberikan pada setiap kontennya memicu paradigma berpikir asbabun 
nuzul-nya - dalam bahasa Al-Qur’an – kepada realita tersebut. Selain itu, ditemukan pula 
ketidaksamaan yang lazimnya terjadi apabila jumlah pengikut sudah lebih dari 56,1 ribu dengan 
jumlah unggahan mencapai 821 konten, jumlah komentar yang tercatat dalam kolom berjumlah 
minimal lebih dari 50 komentar dalam 1 konten. Guna menginvestigasi dan memitigasi 
ketidakseimbangan yang terjadi pada kinerja sosial media Alif Iqra, peneliti berupaya ingin 
mencari tahu bagaimana cara tim Alif Iqra mengelola konten-konten tersebut. Metode teoritis 
yang dilaksanakan dalam penelitian tersebut ialah The Circular Model of SOME yang berfungsi 
sebagai pisau analisis. 

Dari latar belakang masalah di atas, peneliti mengangkat judul “Implementasi The 
Circular Model of SOME dalam Pengelolaan Konten Islami di Akun Instagram @Alif 
Iqra”. Harapannya, penelitian ini dapat memberikan khazanah keilmuan tentang pengelolaan 
akun dan konten di media sosial, terutama Instagram.

METODE

Subjek dalam penelitian ini adalah akun Instagram milik salah satu Al-Quran Learning 
Platform yakni PT. Sahabat Alif Indonesia, @Alif Iqra. Objek penelitian ini adalah 
Implementasi The Circular Model of SOME dalam pengelolaan konten Islami di akun instagram 
@Alif Iqra. Penggunaan populasi yang telah ditetapkan pada penelitian ini yaitu: 5 informan 
yang di antaranya dua pengikut akun instagram Alif Iqra, dua tim konten kreator Alif Iqra, dan 
satu ahli di bidang komunikasi. Teknik pengumpulan data menggunakan pendekatan kualitatif 
di antaranya, Observasi, Wawancara, Dokumentasi, dan Focus Group Discussion. Penelitian ini 
menggunakan metode analisis yang dikembangkan oleh Miles dan Huberman, yang mana 
dijelaskan dalam analisis data model interaktif terdiri dari tiga tahap, yakni reduksi data, 
penyajian data, dan penarikan serta pengujian atas kesimpulan data atau verifikasi.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Alif Iqra juga berhasil mengimplementasikan tahapan Manage dengan cara 
memanfaatkan fitur Insight di Instagram, rutin berinteraksi langsung lewat Instagram Live, dan 
tanggap dalam membalas komentar atau Direct Message (DM) yang masuk, walaupun dalam 
implementasinya Alif Iqra mengalami kendala pada sumber saya manusia (SDM). Terakhir, Alif 
Iqra berhasil mengimplementasikan tahapan Engage dengan cara membuat konten Islami yang 
sesuai dengan target audiens, menggunakan call to action, dan fitur hashtag (#), walaupun 
terdapat kendala dalam mengajak audiens berinteraksi pada jenis konten Islami dengan bentuk 
Feeds. 

Pada penelitian ini di terdapat temuan - temuan yang diperoleh antara lain: (1) share, 
pada tahap share yang dilakukan oleh tim Alif Iqra juga ternyata dirasakan langsung oleh 
pengikutnya. Hal ini dibuktikan oleh hasi wawancara peneliti konten yang dibagikan Alif Iqra 
sangan kaya akan informasi sesuai dengan target market mereka yaitu mengenai edukasi 
Al-Quran, sejarah nabi, dan juga cara bagaimana mengedukasi anak-anak. Instagram milik Alif 
Iqra sangat konsisten mengunggah konten Islami baik dalam bentuk post atau IG Story yang 
interaktif, jadi sangat menyenangkan untuk ikut terlibat. (2) optimize, pada tahap optimize hasil 
wawancara ditemukan bahwa Alif Iqra melalui Instagram mereka @Alif Iqra sudah melakukan 
dua hal ini. Seperti dalam listen and learn, Alif Iqra melakukan evaluasi seperti apa konten yang 
disukai atau mendapat respon baik dari audience. Dan perlunya untuk mengetahui apa yang 
sedang diperbincangkan oleh masyarakat terutama pengikut Instagram Alif Iqra agar konten 
yang disajikan bisa diterima oleh audience. (3) Manage, pada manage terdapat tiga hal penting, 
yakni media monitoring, realtime interaction, dan quick response. 

Walaupun ketiga aspek dari tahap manage sudah dilakukan, tim Alif Iqra mengaku 
masih kesulitan untuk cepat tanggap dalam membalas pesan yang masuk melalui DM Instagram 
dikarenakan kurangnya SDM untuk mengelola media sosial. Hal ini membuat karyawan bekerja 
all in one dalam membuat sebuah konten. Tetapi, dari pengakuan business development Alif 
Iqra mengaku bahwa kurangnya SDM yang ada tidak membuat kualitas konten Islami yang ada 
di Alif Iqra stabil dan tidak mengalami penurunan. Hal ini dikarenakan SDM yang ada bisa 
dikatakan multitalent dan passionate di bidangnya. (4) Engage, pada tahapan engage Alif Iqra 
perlu melibatkan para pengikutnya untuk berinteraksi dalam konten-konten yang sudah 
diunggah. Jika pada tahap Manage Alif Iqra mengalami kendala di SDMnya yang sedikit.  Pada 
tahap Engagement Alif Iqra juga mengalami kendala. 

Pengakuan dari tim business development mengindikasikan bahwa tantangan utama 
yang dihadapi Alif Iqra adalah menggerakkan para pengikut di media sosial untuk lebih aktif 
berinteraksi melalui komentar di unggahan mereka. Keterlibatan audiens (engagement) di media 
sosial merupakan salah satu indikator penting dalam strategi public relations digital, terutama 
dalam membangun hubungan yang lebih dekat dan kepercayaan antara brand dan audiens. 
Dalam konteks ini, tantangan yang dihadapi Alif Iqra dapat diatasi dengan strategi konten yang 
lebih interaktif dan relevan bagi audiensnya. Untuk memahami lebih dalam bagaimana strategi 
pengelolaan konten media sosial dapat memengaruhi engagement, penelitian sebelumnya dapat 
dijadikan referensi, baik dalam hal metode maupun model analisis yang digunakan. Sebagai 
contoh, penelitian skripsi oleh Mochamad Fariz Yurizkiandi dengan judul “Aplikasi The 
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Circular Model of SOME pada Pengelolaan Konten Instagram (Studi Kasus 
@ilmukomunikasi.ub)” pada tahun 2021 mengulas strategi pengelolaan konten yang dilakukan 
oleh akun Instagram @ilmukomunikasi.ub untuk meningkatkan brand engagement. 
Menggunakan pendekatan kualitatif, penelitian ini menganalisis strategi konten dengan dua 
pendekatan, yaitu The Circular Model of SOME oleh Regina Luttrell dan Brand Engagement 
menurut Katie Paine. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan model ini pada 
pengelolaan konten di Instagram mampu mendorong peningkatan interaksi audiens. Studi ini 
relevan dengan penelitian yang dilakukan saat ini karena sama-sama menggunakan pendekatan 
kualitatif dan meneliti pengelolaan konten media sosial Instagram.

Penelitian lain yang juga mengaplikasikan model The Circular Model of SOME 
adalah jurnal penelitian oleh Jessica Lea Alexander, Dini Safitri, dan Wiratri Anindhita yang 
berjudul “The Circular Model of SOME in Instagram Management (Case Study: Forum Human 
Capital Indonesia)” pada tahun 2021. Penelitian ini berfokus pada bagaimana tim komunikasi 
Forum Human Capital Indonesia mengelola akun Instagram Badan Usaha Milik Negara 
(BUMN) dengan tujuan mendeskripsikan strategi yang diterapkan. Seperti halnya penelitian 
sebelumnya, studi ini menggunakan pendekatan kualitatif dalam menganalisis pengelolaan 
konten media sosial. Hasilnya menunjukkan bahwa penggunaan model SOME efektif dalam 
mengelola konten yang mampu menarik minat dan keterlibatan audiens.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian, dapat disimpulkan bahwa Alif 
Iqra telah berhasil mengimplementasikan strategi komunikasi digital sesuai dengan 
tahapan The Circular Model of SOME (Share, Optimize, Manage, Engage). Pada 
tahapan Share, Alif Iqra menunjukkan konsistensi dalam membangun kehadiran di 
media sosial melalui akun Instagram dengan fokus pada pembuatan konten yang relevan 
dan berkelanjutan. Upaya ini menjadi fondasi penting dalam membangun kepercayaan 
dan kredibilitas di mata audiens. Konten yang diproduksi juga dirancang dengan tujuan 
untuk memperkenalkan program-program yang mereka miliki serta mengedepankan 
soft-selling yang mempromosikan nilai-nilai edukatif dan Islami.

Pada tahap Optimize, Alif Iqra secara proaktif melakukan social media 
listening untuk memahami kebutuhan dan preferensi audiens. Selain itu, mereka juga 
berhasil memanfaatkan tren atau isu yang sedang viral (riding the wave) untuk 
meningkatkan engagement dan relevansi konten yang dibagikan. Langkah ini 
menunjukkan kemampuan adaptasi yang baik dalam menghadapi dinamika di dunia 
digital.

Selanjutnya, pada tahap Manage, Alif Iqra menggunakan fitur Insight di 
Instagram untuk memantau performa konten dan memahami pola interaksi audiens. 
Mereka juga secara rutin memanfaatkan fitur Instagram Live sebagai sarana berinteraksi 
langsung dengan pengikutnya, serta responsif dalam menanggapi komentar atau pesan 
langsung (DM) yang masuk. Meskipun demikian, tantangan dalam hal SDM masih 
menjadi kendala dalam menjaga konsistensi dan kualitas pengelolaan interaksi ini.
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Terakhir, pada tahap Engage, Alif Iqra telah berhasil menciptakan konten 
Islami yang disesuaikan dengan kebutuhan dan preferensi target audiens, dilengkapi 
dengan penggunaan call to action dan fitur hashtag (#) untuk meningkatkan visibilitas 
konten. Namun, tantangan yang dihadapi adalah bagaimana mengajak audiens untuk 
berinteraksi lebih aktif, terutama pada konten Islami dalam format Feeds yang 
cenderung mendapatkan respons lebih rendah dibandingkan konten lainnya.

Secara keseluruhan, Alif Iqra telah berhasil mengimplementasikan keempat 
tahapan strategi The Circular Model of SOME dengan baik, meskipun masih ada 
beberapa kendala yang perlu diatasi untuk mencapai tingkat engagement yang lebih 
optimal. Dengan evaluasi berkelanjutan dan peningkatan pada aspek SDM, Alif Iqra 
memiliki potensi besar untuk semakin memperkuat posisinya sebagai platform edukasi 
Islami yang efektif di era digital.
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