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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
 

IV.1 Kesimpulan 

 

Content Creator merupakan seseorang yang merancang sekaligus 

melakukan produksi suatu materi atau konten, yang memiliki nilai jual di 

masyarakat. Seorang Content Creator berperan penting dalam melakukan 

kegiatan digital marketing suatu perusahaan, untuk mempromosikan 

produk atau jasanya. Penulis menjalankan aktivitas sebagai Content 

Creator di Dialect.Act, sebagai divisi Content Strategic Officer. Tugas dan 

peran divisi ini terbagi menjadi 3 golongan, yaitu pre-produksi, produksi, 

dan pasca-produksi. Pre-produksi meliputi membuat sub-tema mingguan 

dan membuat tabel breakdown konten Instagram reels dan Tiktok. Lalu 

produksi meliputi segala proses pembuatan konten video. Dan yang 

terakhir, pasca-produksi meliputi editing video dan evaluasi melalui 

diskusi dan weekly meeting. 

Bagi perusahaan atau organisasi yang baru merintis seperti 

Dialect.Act, kegiatan digital marketing yang dilakukan oleh Content 

Creator sangat menguntungkan dalam membentuk identitas Dialect.Act di 

mata pengguna media sosial lainnya. Oleh sebab itu, kegiatan pembuatan 

konten yang dilakukan oleh Content Strategic Officer ini memiliki 

pengaruh yang signifikan untuk menghasilkan konten yang berkualitas. 
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IV.2 Saran 

 

Selama menjalani proses kerja praktik, penulis menemukan 

kekurangan kecil, terutama bagi divisi Content Strategic Officer di 

Dialect.Act yang bisa di perbaiki di kemudian hari. Beberapa saran yang 

dapat penulis berikan yaitu: 

1. Perlu adanya batasan tugas yang jelas antara Content Strategic Officer 

dengan Content Specialist Writer, karena seringkali kedua divisi ini 

berjalan sendiri tanpa koordinasi sehingga terjadi miss komunikasi. 

2. Beberapa kali Content Strategic Officer kesulitan dalam mencari talent 

dalam pembuatan konten video, sehingga lebih baik talent diambil dari 

anggota divisi Content Strategic Officer saja. 

3. Perlu diadakan weekly meeting bagi internal divisi Content Strategic 

Officer, karena dibutuhkan evaluasi setiap minggunya untuk dapat 

diperbaiki di kemudian hari. 
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