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ABSTRAK  Perkembangan perbankan digital meningkatkan risiko kejahatan keuangan, sehingga perbankan 

perlu melakukan komunikasi proaktif di media sosial guna melindungi nasabah. Penelitian ini 
bertujuan menganalisis pemanfaatan Instagram oleh Bank Syariah Indonesia (BSI) dalam 

pencegahan kejahatan keuangan. Metode yang digunakan adalah analisis isi kuantitatif deskriptif 

terhadap 73 unggahan di akun resmi @bankbsi_id periode 1 Januari 2021 hingga 31 Desember 
2022. Pengumpulan data dilakukan melalui pengkodean berdasarkan intensitas unggahan, jenis 

pesan, dan sebaran kata pada keterangan (caption). Hasil penelitian menunjukkan BSI konsisten 

melakukan komunikasi proaktif dengan tren unggahan yang meningkat dari 2021 ke 2022. Jenis 
pesan didominasi format video (27 unggahan) dan desain grafis (22 unggahan) yang sesuai 

preferensi audiens. Analisis kata pada caption menunjukkan dominasi kata kunci edukatif seperti 
"akun", "selalu", "modus", "penipuan", dan "waspada". Penelitian ini berkontribusi pada literatur 

komunikasi pemasaran digital perbankan dengan menegaskan fungsi media sosial sebagai 

instrumen edukasi nasabah yang efektif dalam mencegah kejahatan keuangan. 
   

Kata Kunci  Analisis Isi, Instagram, Kejahatan Keuangan, Komunikasi Proaktif, Perbankan Syariah 
    

    

ABSTRACT  The rapid development of digital banking has increased the risk of financial crimes, requiring 
banks to adopt proactive communication strategies through social media to protect customers. 

This study aims to analyze the use of Instagram by Bank Syariah Indonesia (BSI) as a medium for 

preventing financial crimes. A descriptive quantitative content analysis was conducted on 73 posts 
published on the official Instagram account (@bankbsi_id) between January 1, 2021, and 

December 31, 2022. Data were collected through a coding process based on posting frequency, 
message type, and word distribution in post captions. The findings indicate that BSI consistently 

implemented proactive communication, with an increasing trend in the number of posts from 2021 

to 2022. The content was predominantly delivered through video (27 posts) and graphic design 
formats (22 posts), reflecting audience preferences. Caption analysis revealed the frequent use of 

educational keywords such as “account”, “always”, “modus operandi”, “fraud”, and “be 

vigilant”. This study contributes to the literature on digital marketing communication in the 
banking sector by highlighting the role of social media as an effective customer education tool for 

preventing financial crimes. 
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I. PENDAHULUAN 

Transformasi digital pada sektor perbankan telah mengubah secara fundamental cara nasabah 

berinteraksi dengan lembaga keuangan. Layanan internet banking dan mobile banking memungkinkan 

transaksi keuangan dilakukan kapan dan di mana saja melalui jaringan internet sesuai kebutuhan pengguna 

(Al-Somali dkk., 2009). Kemudahan ini mendorong pertumbuhan pengguna layanan perbankan digital secara 

signifikan. Otoritas Jasa Keuangan (OJK) mencatat jumlah pengguna internet banking di Indonesia meningkat 

dari 23,2 juta pada 2015 menjadi 50,4 juta pada 2016, lalu menjadi 62,1 juta pada 2017 (Rozi & Ziyad, 2020). 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada 2022 melaporkan bahwa dari 210 juta pengguna 

internet di Indonesia, 98,02% di antaranya juga aktif memanfaatkan media sosial, termasuk untuk aktivitas 

finansial (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2022). 

Peningkatan adopsi layanan perbankan digital ini berbanding lurus dengan munculnya ancaman 

kejahatan keuangan berbasis siber (cyber financial crime). Pertumbuhan transaksi online tanpa diimbangi 

pengetahuan dan kewaspadaan menjadikan nasabah sebagai sasaran empuk pencurian dan penipuan (Rahmah, 

2018). Beberapa modus kejahatan yang lazim ditemui antara lain phishing, skimming (Setiawan, 2018), 

malware, Man-in-the-Middle (MITM) Attacks (Aulia, 2021), serta carding (Zulkarnain & Sutabri, 2023). 

Indonesia bahkan dianggap sebagai negara berisiko tinggi terhadap serangan keamanan siber, dengan posisi 

ke-84 pada indeks keamanan siber nasional menurut E-Governance Academy (EGA) tahun 2020, jauh 

tertinggal dari Malaysia (peringkat 20) dan Singapura (peringkat 28) (Fitroh & Sugiantoro, 2023). 

Kondisi tersebut menuntut peran aktif lembaga perbankan dalam melindungi nasabah, tidak hanya 

melalui penguatan sistem keamanan teknologi, tetapi juga melalui edukasi yang berkelanjutan. Salah satu 

pendekatan strategis yang dinilai relevan adalah komunikasi proaktif. Komunikasi proaktif merupakan 

tindakan menyampaikan informasi penting dan relevan kepada penerima sebelum diminta atau dibutuhkan, 

dengan tujuan mencegah masalah sebelum terjadi (Barker, 2020). Komunikasi proaktif tidak sekadar 

memberikan jawaban atas pertanyaan, melainkan menyediakan solusi serta alternatif terhadap isu yang sedang 

dihadapi (Kamali dkk., 2007). Dalam konteks perbankan, komunikasi proaktif memungkinkan lembaga 

keuangan membangun kesadaran bersama mengenai pencegahan penipuan, sehingga menciptakan rasa aman 

pada nasabah (Rauyruen & Miller, 2007). 

Media sosial menjadi kanal yang efektif bagi penerapan komunikasi proaktif. Pemanfaatan media sosial 

oleh perbankan dapat meningkatkan kualitas layanan, kepuasan, dan loyalitas nasabah (Ajina, 2019), serta 

mendorong keterlibatan pelanggan dalam pengembangan layanan (Angelini dkk., 2017). Melalui media sosial, 

nasabah merasa diperhatikan dan dihargai (Heller Baird & Parasnis, 2011). Instagram, sebagai salah satu 

platform yang paling banyak digunakan di Indonesia, menjadi medium yang efektif karena karakter visualnya 

yang mendukung penyebaran informasi secara cepat dan menarik (Aminuddin, 2017). 

Bank Syariah Indonesia (BSI) merupakan kasus yang menarik untuk dikaji. BSI lahir pada 1 Februari 

2021 sebagai hasil merger tiga bank syariah BUMN, yaitu Bank Syariah Mandiri, BNI Syariah, dan BRI 

Syariah. Sebagai bank syariah terbesar di Indonesia, BSI menghadapi tantangan ganda: membangun 

kepercayaan publik atas entitas baru sekaligus melindungi nasabahnya dari ancaman kejahatan keuangan 

digital. Dalam konteks tersebut, akun Instagram resmi @bankbsi_id menjadi salah satu kanal strategis yang 

digunakan untuk berkomunikasi dengan nasabah. 

Meskipun beberapa penelitian telah membahas peran media sosial dalam komunikasi perbankan (Ajina, 

2019; Angelini dkk., 2017), kajian yang secara spesifik menelaah pola komunikasi proaktif untuk pencegahan 

kejahatan keuangan pada perbankan syariah di Indonesia masih terbatas. Barker (Barker, 2020) meneliti 

komunikasi proaktif untuk pencegahan penipuan e-banking pada perbankan di Afrika Selatan, namun belum 

mengangkat konteks perbankan syariah maupun penggunaan Instagram. Kesenjangan ini menjadi celah 

penelitian (research gap) yang penelitian ini coba isi. 

 

1.1 Komunikasi Proaktif 

Komunikasi proaktif adalah inisiatif menyampaikan informasi yang relevan dan penting kepada pihak 

lain sebelum informasi tersebut diminta (Barker, 2020). Konsep ini menekankan pada pengambilan inisiatif 

untuk memulai komunikasi (Zoelen, 2019), bukan sekadar menanggapi permintaan informasi. Karakter 

utamanya adalah orientasi pada antisipasi: pengirim pesan mengidentifikasi kebutuhan informasi penerima dan 

menyampaikannya secara tepat waktu untuk mencegah munculnya masalah (Kamali dkk., 2007). Dalam 

konteks organisasi, komunikasi proaktif terbukti efektif untuk membangun kepercayaan, transparansi, dan citra 

positif (Hasan, 2019; Kollat & Farache, 2017; Shariq, 2006). 
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Dalam perkembangannya, kajian mengenai komunikasi proaktif telah dieksplorasi secara luas di 

berbagai ranah, salah satunya dalam konteks kerja tim dan kolaborasi adaptif. Pada situasi yang memiliki risiko 

atau ancaman tinggi penerapan komunikasi proaktif melalui model push communication terbukti secara 

signifikan meningkatkan kinerja dan koordinasi tim. Untuk mengoptimalkan pola ini, para peneliti bahkan 

telah mengembangkan model Decision-Theoretic Proactive Communication (DTPC) yang dirancang khusus 

untuk memetakan kebutuhan informasi setiap anggota tim secara akurat sekaligus mendukung efisiensi 

pengambilan keputusan strategis (Zhang dkk., 2004) 

Selain dalam internal tim, relevansi komunikasi proaktif juga meluas pada bidang manajemen krisis, 

reputasi, dan komunikasi korporat. Dalam komunikasi strategis organisasi, tindakan proaktif 

diimplementasikan sebagai langkah preventif guna menangkal kerusakan reputasi, salah satunya melalui 

teknik pre-bunking untuk mematahkan disinformasi sebelum menyebar luas (Kamali dkk., 2005). Pendekatan 

ini tidak hanya melindungi kredibilitas organisasi selama krisis berlangsung (Kamali dkk., 2005), tetapi juga 

membantu korporasi membangun citra publik yang kuat melalui transparansi, tanggung jawab sosial, dan 

adaptabilitas di era digital (Elena Rodríguez, 2024). Pada ranah eksternal lainnya, seperti manajemen 

hubungan pelayanan kesehatan komunitas, komunikasi proaktif yang diinisiasi oleh perawat kepada 

pengunjung rumah terbukti memperkuat ikatan kepercayaan antara penyedia layanan dan klien (Guo dkk., 

2020). Sementara dalam dunia pendidikan, perilaku proaktif yang ditunjukkan melalui inisiatif pencarian 

informasi oleh siswa internasional terbukti meningkatkan kepuasan komunikasi mereka dengan instruktur 

sekaligus berdampak positif pada kepuasan hidup di lingkungan sekolah (Cho & Lee, 2016). 

Secara menyeluruh, kompilasi literatur ini menegaskan bahwa komunikasi proaktif merupakan elemen 

krusial yang menjembatani keberhasilan kolaborasi tim hingga ketahanan manajemen krisis. Dengan 

menggeser pola komunikasi dari reaktif menjadi proaktif, organisasi dan individu tidak hanya mampu 

mengoptimalkan efektivitas penyampaian pesan, melainkan juga berhasil mencegah munculnya hambatan, 

memperkokoh hubungan antar pemangku kepentingan, dan melandasi proses pengambilan keputusan yang 

jauh lebih adaptif (Kamali dkk., 2005). 

 

1.2 Komunikasi Proaktif dalam Pencegahan Kejahatan Perbankan 

Pada sektor perbankan, komunikasi proaktif berfungsi sebagai instrumen edukasi nasabah dalam upaya 

pencegahan kejahatan keuangan. Barker (2020) menegaskan bahwa komunikasi proaktif yang dilakukan bank 

untuk menyampaikan tindakan anti-penipuan secara efektif dapat menumbuhkan rasa aman pada klien serta 

memperkuat hubungan kepercayaan antara bank dan nasabah. Praktik ini sejalan dengan konsep test and trial 

drive yaitu pendekatan perbankan yang mengutamakan respons cepat melalui fitur website, internet banking, 

serta sosialisasi dan edukasi melalui media sosial dengan tampilan yang komunikatif (Rahmah, 2018). 

Strategi ini tidak hanya mengandalkan saluran digital internal, melainkan juga melibatkan kolaborasi aktif 

dengan pemangku kepentingan eksternal, termasuk pemerintah, penegak hukum, dan komunitas lokal demi 

menciptakan ekosistem keamanan yang lebih efektif (Barker, 2020). Di samping itu, komunikasi proaktif berfungsi 

sebagai instrumen manajemen krisis dan reputasi yang andal untuk menjaga stabilitas citra perusahaan melalui 

prinsip transparansi dan keterbukaan sebelum isu berkembang luas (Zhuyin & Ali, 2024; Zoller & Tener, 2010). 

Implementasi komunikasi proaktif yang konsisten pada akhirnya memberikan dampak multidimensional 

yang signifikan bagi keberlanjutan operasional bank. Dari aspek hubungan publik, penyampaian informasi 

yang relevan dan tepat waktu secara sukarela terbukti mampu memperkokoh loyalitas serta meningkatkan 

kepercayaan nasabah terhadap institusi perbankan (Barker, 2020). Secara finansial dan operasional, edukasi 

preventif mengenai risiko kejahatan siber ini secara langsung menekan potensi kerugian materi di sisi nasabah 

sekaligus meminimalkan biaya operasional yang harus dikeluarkan bank untuk penanganan insiden (Barker, 

2020). Melalui integrasi antara pencegahan masalah, edukasi yang agresif, dan pengelolaan hubungan 

pemangku kepentingan, komunikasi proaktif bertransformasi menjadi pilar utama perbankan dalam 

memitigasi risiko era digital sekaligus mendukung efisiensi bisnis jangka panjang (Zhuyin & Ali, 2024). 

 

1.3 Media Sosial Instagram sebagai Medium Komunikasi Bank 

Instagram merupakan media sosial berbasis visual yang memiliki keunggulan dalam menyebarkan informasi 

secara cepat dan menarik (Aminuddin, 2017). Karakteristik visual Instagram mendukung penyajian pesan dalam 

berbagai format seperti foto, video, dan desain grafis. Kusumasondjaja (2019) menemukan bahwa unggahan audio-

visual yang ekspresif menghasilkan respons (like dan comment) lebih banyak dibanding unggahan statis. Ashfiya 

dan Rahmawaty (2018) juga menemukan perbedaan signifikan tingkat keterlibatan (engagement) antara unggahan 
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video dan foto. Bagi industri perbankan, karakteristik ini dimanfaatkan untuk menyampaikan pesan edukatif secara 

efektif kepada nasabah, terutama dalam hal pencegahan kejahatan keuangan. 

Berdasarkan kajian literatur, penelitian ini mengonseptualisasikan komunikasi proaktif perbankan 

syariah pada Instagram sebagai praktik yang dapat diukur melalui tiga indikator: (1) intensitas unggahan yang 

menunjukkan keaktifan dan konsistensi komunikasi, (2) jenis pesan yang menunjukkan strategi format konten, 

dan (3) sebaran kata pada caption yang menunjukkan substansi dan fokus pesan edukatif. Kerangka konseptual 

ini menjadi dasar bagi pengkodean dan analisis data dalam penelitian ini. 

 

II. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis isi (content analysis) 

deskriptif. Analisis isi merupakan metode penelitian yang sistematis dan objektif untuk menggambarkan 

karakteristik manifest pesan komunikasi (Krippendorff, 2018). Pendekatan deskriptif dipilih karena penelitian 

ini bertujuan mengidentifikasi dan memetakan pola komunikasi, bukan menguji hubungan antar variabel 

(Nurdin & Hartati, 2019; Rukajat, 2018). 

Objek penelitian adalah akun Instagram resmi Bank Syariah Indonesia (@bankbsi_id). Unit analisisnya 

adalah unggahan (post) yang memuat pesan terkait pencegahan kejahatan keuangan. Periode pengamatan 

ditetapkan dari 1 Januari 2021 hingga 31 Desember 2022, dengan pertimbangan bahwa BSI baru diresmikan 

pada 1 Februari 2021 sebagai hasil merger tiga bank syariah BUMN, sehingga rentang waktu tersebut 

merepresentasikan periode awal pembentukan strategi komunikasi digital BSI. 

Populasi penelitian mencakup seluruh unggahan akun @bankbsi_id selama periode pengamatan. 

Sampel ditentukan dengan teknik purposive sampling, yakni hanya unggahan yang memuat tema pencegahan 

kejahatan keuangan yang dimasukkan sebagai sampel. Setelah seleksi, diperoleh 73 unggahan yang memenuhi 

kriteria. Pengumpulan data dilakukan dengan metode observasi dokumentasi melalui pencatatan langsung pada 

antarmuka Instagram serta pengarsipan tangkapan layar untuk verifikasi.  

 

III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil analisis terhadap 73 unggahan akun Instagram @bankbsi_id dalam rentang waktu Januari 2021 

sampai Desember 2022 dipaparkan dalam tiga sub-bagian, yaitu: (1) intensitas unggahan; (2) jenis pesan; dan 

(3) sebaran kata pada caption. 

 

3.1 Intensitas Unggahan Pesan Pencegahan Kejahatan Keuangan 

Analisis intensitas unggahan menunjukkan bahwa BSI secara konsisten menyebarkan informasi terkait 

pencegahan kejahatan keuangan melalui Instagram. Selama 24 bulan periode pengamatan, akun @bankbsi_id 

menerbitkan 73 unggahan bertema pencegahan kejahatan keuangan dengan rata-rata sekitar tiga unggahan per 

bulan. Intensitas tertinggi tercatat pada Desember 2021 (6 unggahan), diikuti Mei, Juli, dan Oktober 2022 

(masing-masing 5 unggahan). Pola ini disajikan pada Gambar 1. 

 
Gambar 1. Sebaran Waktu Unggahan Instagram BSI Terkait Pencegahan Kejahatan Keuangan 

(Januari 2021 - Desember 2022) 

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023) 
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Penyajian data pada Gambar 1 mengenai fluktuasi intensitas unggahan bulanan menunjukkan bahwa 

komunikasi proaktif BSI memiliki keterikatan kuat dengan dinamika eksternal dan kalender momentum 

tahunan perbankan. Ranah kualitatif-tekstual dari grafik ini terlihat pada lonjakan unggahan yang terjadi di 

bulan Desember 2021 (6 unggahan) serta Mei dan Juli 2022 (5 unggahan). Secara kontekstual, periode 

Desember (akhir tahun) dan Mei (momentum mudik Hari Raya Idul Fitri) merupakan fase di mana perputaran 

uang dan aktivitas transaksi digital nasabah melonjak drastis. BSI secara jeli membaca ruang publik ini dengan 

mengintensifkan narasi kewaspadaan tepat sebelum dan selama masa rawan tersebut terjadi. 

Melalui pembacaan tekstual terhadap isi pesan pada bulan-bulan puncak tersebut, BSI banyak 

menggunakan teknik komunikasi pre-bunking atau pembongkaran modus sebelum korban berjatuhan. Sebagai 

contoh, pada bulan Mei 2022, narasi caption didominasi oleh ajakan untuk mengamankan THR dan dana 

mudik dari intaian oknum yang menawarkan hadiah undian palsu. Sementara itu, kestabilan unggahan pada 

paruh kedua tahun 2022 (Juli hingga Desember) yang tidak pernah menyentuh angka nol membuktikan adanya 

pergeseran paradigma komunikasi BSI. Institusi ini berhasil mengonstruksikan media sosialnya bukan sekadar 

sebagai pemadam kebakaran yang bersifat reaktif saat ada kasus pembobolan, melainkan sebagai ruang 

edukasi harian yang tertata secara tematik untuk membangun cybersecurity awareness secara kolektif di 

kalangan nasabah  

Konsistensi unggahan setiap bulan, ditambah tren peningkatan, menunjukkan bahwa BSI 

memperlakukan komunikasi pencegahan kejahatan keuangan sebagai program berkelanjutan, bukan reaktif 

terhadap kasus tertentu. Temuan ini sesuai dengan prinsip komunikasi proaktif menurut Barker (2020), yaitu 

menyebarkan informasi penting tanpa menunggu adanya permintaan terlebih dahulu untuk mengantisipasi 

kerugian yang mungkin dihadapi nasabah. 

 

3.2 Jenis Pesan yang Diunggah 

Hasil pengkodean jenis pesan menunjukkan dominasi format video sebanyak 27 unggahan (37,0%), 

diikuti desain grafis 22 unggahan (30,1%), dan foto/gambar statis lainnya 24 unggahan (32,9%). Distribusi ini 

disajikan pada Gambar 2. Secara lebih mendalam, penyajian data visual dalam ranah deskriptif menunjukkan 

bahwa format video yang diproduksi oleh BSI tidak hanya mengandalkan estetika visual, melainkan 

menggunakan pendekatan naratif-edukatif berbasis storytelling. Sebagai gambaran konkret, pada unggahan 

format video berdurasi pendek, BSI kerap menampilkan visualisasi simulasi interaksi antara nasabah dengan 

aktor yang berperan sebagai pelaku penipuan (misalnya melalui modus phishing atau vishing). Elemen visual 

seperti teks peringatan yang dinamis (motion graphics) berdarah merah atau kuning, serta musik latar bertempo 

cepat, sengaja digunakan untuk membangun suasana urgensi psikologis agar audiens menangkap pesan bahaya 

secara instan sebelum membaca teks keterangan naskah secara utuh 

 
Gambar 2. Jenis Pesan yang Diunggah pada Instagram BSI 

Terkait Pencegahan Kejahatan Keuangan (2021-2022) 
Sumber: Hasil olah data peneliti (2023) 

Konten video pada akun @bankbsi_id berfokus pada peringatan kejahatan dunia maya, penipuan kartu 

ATM, phishing, vishing, serta tips perlindungan data pribadi. Video tidak hanya menciptakan kesadaran 

(awareness) tentang berbagai modus kejahatan, tetapi juga menekankan pentingnya melindungi informasi 
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pribadi dari pencurian identitas. Lebih lanjut, sebaran penggunaan video selama dua tahun memperlihatkan 

tren peningkatan yang signifikan. Pada enam bulan pertama (Januari-Juni 2021), unggahan video hanya 

berjumlah 2 unggahan, sementara pada enam bulan terakhir (Juli-Desember 2022) meningkat menjadi 12 

unggahan, atau enam kali lipat. Pola ini disajikan pada Gambar 3. 

Pemanfaatan video dipandang efektif menarik perhatian pengguna Instagram. Unggahan audio-visual 

yang ekspresif menghasilkan respons lebih banyak dibandingkan unggahan statis berupa foto 

(Kusumasondjaja, 2019). Hasil studi Ashfiya dan Rahmawaty (2018) juga menunjukkan perbedaan signifikan 

tingkat engagement pada unggahan video dibandingkan foto. Dengan demikian, strategi BSI yang 

memprioritaskan format video selaras dengan karakteristik audiens digital, sekaligus memperkuat efektivitas 

pesan edukatif yang disampaikan. 

 
Gambar 3. Sebaran Unggahan Video Berdasarkan Periode Enam Bulanan pada Instagram BSI (2021-2022) 

Sumber: Hasil olah data peneliti (2023) 

 

3.3 Sebaran Kata pada Caption Unggahan 

Analisis sebaran kata terhadap caption 73 unggahan menunjukkan dominasi kata-kata edukatif dan 

peringatan. Beberapa kata yang paling sering muncul adalah "akun" (48 kali), "selalu" (47 kali), "modus" (43 

kali), "penipuan" (43 kali), "waspada" (40 kali), dan "jangan" (35 kali). Kata-kata kunci lain yang juga dominan 

disajikan pada Tabel 1. 

Tabel 1. Frekuensi Kemunculan Kata-Kata Dominan pada Caption Instagram BSI 

Kata Frekuensi Kata Frekuensi 

akun 48 tidak 24 

selalu 47 mengatasnamakan 22 

modus 43 palsu 21 

penipuan 43 hindarimoduspenipuan 19 

waspada 40 kejahatan 19 

jangan 35 pribadi 17 

transaksiamanbarengbsi 31 berhati-hati 13 

resmi 28 kode 13 

Data 27 ATM 12 
Sumber: Hasil olah data peneliti (2023) 

Untuk memberikan gambaran tekstual mengenai bagaimana kata-kata dominan tersebut dikonstruksikan 

dalam sebuah pesan, berikut adalah salah satu contoh kutipan naskah (caption) asli dari unggahan akun 

@bankbsi_id yang merepresentasikan jalinan kata kunci tersebut secara utuh: 

'Sahabat Syariah! Tetap waspada terhadap berbagai modus penipuan yang mengatasnamakan BSI. 

Jangan pernah memberikan data pribadi seperti kode OTP atau PIN akun Anda kepada siapa pun. 

Bank BSI selalu menjaga keamanan transaksi Anda, yuk saling menjaga dengan tetap berhati-hati! 

#transaksiamanbarengbsi #hindarimoduspenipuan' 
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Melalui contoh teks di atas, terlihat jelas ranah tekstual dari komunikasi proaktif yang dijalankan. Kata-

kata bermakna peringatan (warning) seperti 'waspada' dan 'penipuan' ditempatkan di awal kalimat untuk 

menarik perhatian (atensi), yang kemudian segera diikuti oleh solusi konkret atau ajakan bertindak (call to 

action) melalui kata 'jangan' dan 'selalu'. Pola penggabungan kata ini menegaskan bahwa karakteristik 

komunikasi proaktif BSI di Instagram dibangun secara terstruktur: memicu kewaspadaan sekaligus 

memberikan proteksi informasi secara instan kepada nasabah. 

 
Gambar 4. Word Cloud Kata-Kata pada Caption Instagram BSI Terkait Pencegahan Kejahatan 

Keuangan (2021-2022) 
Sumber: Hasil olah data peneliti (2023) 

Visualisasi word cloud pada Gambar 4 memberikan penegasan kualitatif mengenai struktur kognitif dari 

pesan komunikasi proaktif yang dibangun oleh BSI. Ukuran huruf yang bervariasi secara proporsional 

mencerminkan derajat penekanan psikologis (psychological emphasis) yang ingin ditanamkan ke dalam benak 

nasabah. Jika dibedah secara kualitatif-tematis, kumpulan kata yang berkerumun dalam word cloud tersebut 

membentuk tiga klaster wacana utama:  

Pertama, klaster identifikasi ancaman (Threat Identification). Didominasi oleh kata-kata berukuran 

besar seperti "penipuan", "modus", "palsu", dan "kejahatan". Kehadiran kata-kata ini secara visual di posisi 

sentral berfungsi sebagai stimulan kognitif untuk memicu perhatian (attention-grabber) nasabah terhadap 

realitas ancaman yang mengintai ekosistem perbankan syariah.  

Kedua, klaster target kerentanan (Vulnerability Target): Terwujud melalui kata kunci "akun", "data", 

"pribadi", dan "kode". Secara tekstual, kemunculan kata-kata ini menggeser fokus narasi ke area krusial yang 

wajib dilindungi. BSI secara konsisten mengingatkan bahwa kedaulatan keamanan dana tidak lagi berada di 

tangan sistem internal bank, melainkan sangat bergantung pada kemampuan nasabah dalam menjaga 

kerahasiaan 'aset digital' mereka sendiri. 

Ketiga, klaster instruksi tindakan (Call to Action & Instructional). Direpresentasikan oleh kata direktif 

seperti "selalu", "waspada", "jangan", dan "berhati-hati". Secara kualitatif, klaster ini bertindak sebagai 

pemandu perilaku (behavioral guide). Kata "jangan" yang bersanding dengan kata "akun" dan "kode" 

membentuk formula kalimat instruksi tegas yang melarang nasabah melakukan tindakan ceroboh. Sementara 

kata "selalu" dan "waspada" membangun kebiasaan (habituation) berpikir protektif dalam jangka panjang. 

Melalui jalinan ketiga klaster tematis di atas, komunikasi proaktif BSI yang tercermin dalam word cloud 

tersebut tidak sekadar memproduksi informasi yang menakut-nakuti nasabah (fear appeals), melainkan 

menyajikan sebuah arsitektur pesan yang seimbang. Pesan yang dikonstruksikan berhasil mengintegrasikan 

identifikasi bahaya dengan petunjuk solusi yang taktis. Pola penekanan kata yang edukatif dan direktif ini 

memperkuat esensi dasar komunikasi proaktif, yakni memengaruhi kesadaran dan mengubah perilaku pasif 

nasabah menjadi agen proteksi mandiri atas akun perbankan mereka 

Pemilihan kata yang menekankan aspek peringatan sekaligus solusi konkret menunjukkan bahwa 

komunikasi BSI tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga edukatif dan persuasif. Hal ini sejalan dengan 

prinsip komunikasi proaktif yang dikemukakan Kamali dkk. (2007), yaitu komunikasi yang tidak sekadar 

memberikan informasi, melainkan juga menawarkan solusi alternatif terhadap isu yang dihadapi. 
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3.4 Pembahasan 

Tiga temuan utama penelitian ini, yakni intensitas unggahan yang konsisten dan meningkat, dominasi 

format video, dan sebaran kata yang edukatif-persuasif, mengonfirmasi bahwa BSI menerapkan komunikasi 

proaktif sebagaimana dikemukakan Barker (2020). Komunikasi proaktif yang dilakukan BSI memenuhi tiga 

karakteristik utama: berkelanjutan, berorientasi audiens, dan substansi pesan yang bersifat antisipatif. Secara 

teoretis, penelitian ini memperkaya literatur komunikasi pemasaran digital sektor perbankan dengan 

menambahkan konteks perbankan syariah Indonesia, yang masih jarang dikaji dalam studi komunikasi proaktif 

sebelumnya. Penelitian Barker (2020) yang fokus pada perbankan konvensional di Afrika Selatan 

mendapatkan pembanding empiris yang relevan dari konteks Indonesia, khususnya dengan platform 

Instagram. 

Lebih lanjut, temuan mengenai kestabilan intensitas unggahan bulanan yang berkelanjutan dan berbasis 

momentum menegaskan bahwa arsitektur komunikasi BSI telah bertransformasi dari sekadar fungsi penyiaran 

(broadcasting) satu arah menjadi instrumen keterlibatan pelanggan (customer engagement). Sejalan dengan 

pandangan Angelini dkk. (2017), pengembangan jalur komunikasi media sosial di sektor perbankan idealnya 

diarahkan untuk mendorong partisipasi aktif pengguna dalam ekosistem layanan digital. Melalui visualisasi 

word cloud yang menitikberatkan pada instruksi taktis (seperti kata "selalu", "waspada", dan "jangan"), BSI 

secara implisit memosisikan nasabah bukan lagi sebagai objek penerima pesan yang pasif, melainkan sebagai 

mitra kolaboratif dalam menjaga ekosistem keamanan finansial bersama. Pendekatan edukasi yang bersahabat 

namun tegas ini membuat nasabah merasa dilibatkan secara langsung dalam sistem pertahanan digital bank itu 

sendiri. 

Temuan mengenai pentingnya efektivitas komunikasi proaktif dan edukasi siber ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Rhamadhan dkk. (2024) mengenai strategi komunikasi digital Bank BCA. 

Keberhasilan sosialisasi transaksi aman sangat didukung oleh peran aktif staf perbankan dan inovasi kampanye 

kreatif di media sosial, seperti gerakan "Tolak Dengan Anggun". Namun demikian, studi tersebut juga 

menggarisbawahi adanya hambatan serupa yang dihadapi industri perbankan nasional, yaitu faktor internal 

dari sisi nasabah seperti sikap apatis, keterbatasan literasi teknologi, faktor usia lanjut (aging population), serta 

kurangnya pengetahuan dasar mengenai kerahasiaan data pribadi (Rhamadhan dkk., 2024) 

Secara praktis, hasil penelitian ini memberikan implikasi bagi praktisi perbankan dalam merancang 

strategi komunikasi proaktif berbasis media sosial. Tiga rekomendasi yang dapat diturunkan adalah: (1) 

menjaga konsistensi unggahan edukatif minimal tiga kali per bulan; (2) mengoptimalkan format video sebagai 

medium utama edukasi karena lebih menarik perhatian dan memiliki engagement yang lebih tinggi; serta (3) 

merancang tagar khas yang konsisten untuk memperkuat identitas dan keberkenalan (recall) pesan pencegahan 

kejahatan keuangan.  

 

IV. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis isi terhadap aktivitas komunikasi digital Bank Syariah Indonesia (BSI) 

melalui media sosial Instagram, penelitian ini menyimpulkan bahwa institusi tersebut telah menerapkan 

strategi komunikasi proaktif yang terstruktur dalam upaya pencegahan kejahatan keuangan (cyber financial 

crime). Implementasi taktis ini tercermin melalui tiga indikator utama yang saling berkaitan. Pertama, BSI 

secara konsisten menjaga intensitas penyebaran pesan edukatif dengan rata-rata tiga unggahan setiap bulan, di 

mana kuantitasnya menunjukkan tren yang semakin meningkat dari tahun 2021 ke 2022. Kedua, dalam hal 

pemilihan saluran informasi, strategi penyampaian konten didominasi oleh format audio-visual berupa video 

(37,0%) dan desain grafis (30,1%).  

Dominasi format ini membuktikan bahwa BSI secara adaptif menyelaraskan karakteristik pesannya 

dengan preferensi audiens digital serta tren konsumsi media sosial kontemporer demi mengoptimalkan daya 

tarik dan memicu tingkat keterikatan (engagement) nasabah. Ketiga, analisis tekstual terhadap sebaran kata 

pada keterangan (caption) menunjukkan konstruksi wacana yang seimbang antara dimensi peringatan bahaya 

(warning) dan instruksi solusi taktis (call to action). Penggunaan kata-kata edukatif yang dipadukan secara 

konsisten dengan tagar khas perbankan, seperti #transaksiamanbarengbsi dan #hindarimoduspenipuan, 

terbukti berhasil memperkuat identitas serta mempermudah nasabah mengenali pesan pencegahan kejahatan 

yang disampaikan institusi. Secara teoretis, temuan ini menegaskan kontribusi penting media sosial sebagai 

instrumen edukasi publik yang efektif untuk menekan risiko human vulnerability pada ekosistem perbankan 

syariah di era digital. 
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