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Abstrak

Proses perencanaan komunikasi pemasaran serupa dengan proses komunikasi
pada umumnya yang berisi tentang sumber, media, pesan, penerima pesan dan timbal
balik. Peran internet dalam lingkup pemasaran sebagai media pemasaran menunjukkan
peningkatan yang signifikan baik dari segi keuntungan dan pengurangan jumlah
promosi. Salah satu yang genjar digunakan adalah media sosial, khususnya Instagram.
Dengan menggunakan Instagram yang menjadi pendukung kegiatan pemasaran, para
pelaku pemasaran juga genjar mempromosikan produknya dengan memanfaatkan para
publik figur sebagai selebgram. Perhatian terhadap kondisi buruknya keadaan sosial
mengenai hubungan rumah tangga pada jaman ini, menjadi sasaran untuk para pelaku
pemasaran untuk menyampaikan pesan tersebut sebagai penarik perhatian khalayak
melalui aktivitas keluarga para selebgram.

Oleh sebab itu, tulisan ini bertujuan untuk mengatahui strategi komunikasi
pemasaran dengan menggunakan pesan citra keluarga harmonis para selebgran untuk
menarik perhatian konsumen. Tulisan ini menggunakan metode kulaitatif dengan
pendekatan grounded theory dengan melihat aktivitas pemasaran di media sosial
khususnya Instagram dari beberapa akun para selebgram. Para selebgram tentunya

adalah mereka yang memiliki image keluarga harmonis.

Kata Kunci: strategi komunikasi pemasaran, selebgram, kelurga harmonis
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1. Pendahuluan

Banyaknya jumlah dan jenis bisnis di era MEA menjadikan setiap pelaku
pemasaran dituntut untuk merancang dan memiliki strategi pemasaran yang kuat agar
dapat bersaing satu dengan yang lain demi mencari perhatian para konsumen.
Rangkaian strategi telah diformasikan dalam bentuk komunikasi pemasaran.

Kata komunikasi pemasaran mengacu adanya peran proses penyampaian
informasi yang mana di dalamnya terdiri dari dari komunikator yaitu pelaku pemasaran,
media yaitu dalam kontek ini adalah komunikasi pemasaran pada media Instagram,
pesan yaitu adalah komunikasi verbal dan nonverbal yang memiliki tujuan untuk
memberi informasi, mempersuasi dan menarik konsumen, dan komunikannya adalah
para konsumen. Serta adanya feedback dari proses penyampaian informasi tersebut
dalam kontek pemasaran berupa awareness terhadap produk dan keputusan pembelian
konsumen hingga perilaku loyal terhadap produk.

Pelaku pemasaran memasarkan produknya dengan menyampaikan pesannya
melalui iklan. biasanya dalam masalah kesejahteraan sosial dan kepentingan masyarakat
iklan yang dilakukan untuk menyampaikan informasi adalah iklan layanan masyarakat.
Namun, tidak jarang para pelaku ikan komersil juga mengambil kesempatan untuk
terlibat dalam masalah kesejahteraan sosial dan kepentingan masyarakat, terlebih
produknya akan dikenal dan dikonsumsi pula. Seperti tugas pemasaran yang reaktif dan
proaktif dalam berbagai peluang.

Pelsmacker dan rekannya (2007) menjelaskan bahwa untuk mendukung proses
penyebaran informasi yang bersifat promosi, pemasaran membutuhkan media.
Perencanaan media mendapat perhatian lebih dan lebih. Pelsmaker menyampaikan
bahwa pengeluaran biaya periklanan 80% -90% dari anggaran iklan. Selain itu,
komunikasi pemasaran terpadu memiliki tujuan untuk menggunakan semua media
periklanan, serta alat komunikasi lainnya, seefektif dan seefisien mungkin untuk
menyebarkan informasi. Perencanaan media bukan hanya soal pemilihan media yang
tepat, mengingat kelompok sasaran dari kampanye periklanan dan karakteristik media
periklanan yang berbeda. Hal ini juga merupakan masalah teknis di mana komponen
tujuan media (seperti frekuensi, jangkauan, berat, kontinuitas dan biaya) dihitung dan

dibandingkan. Baik tujuan dan kriteria media teknis untuk memilih campuran media



dan karakteristik media yang berbeda dibahas. Selanjutnya, pentingnya kreativitas
dalam penggunaan media dan kemungkinan pengaruh konteks media disorot.

Dalam buku Farbey (2002) menerangkan tentang penggunaan media Internet
adalah pertimbangan yang membantu proses penyampaian pesan iklan dengan cepat dan
murah. Farbey juga menjelaskan bahwa uang yang dihabiskan untuk iklan internet
masih jauh lebih kecil daripada untuk media tradisional, akan tetapi perkembangannya
sangat cepat dan situs Web sekarang menjadi bagian umum dari para pelaku bauran
komunikasi.

Kemudian Nicolino (2007) menambahkan keterangan tentang siapa orang-orang
yang tenggelam dalam internet. Dengan melihat sekilas pada data dari Media Metrix
untuk Amerika Serikat, pengguna Internetnya terbagi secara merata antara pria dan
wanita. Sebagian besar pengguna berusia antara 18 dan 54 tahun. Akan tetapi, yang
menarik adalah kedua ujung rentang usia itu juga sama; 35 persen penggunanya berusia
18 sampai 35, dan 36 persen penggunanya 35 sampai 54 tahun. Pengguna anak-anak
usia 2 sampai 17 tahun sebesar 19 persen (ini berarti sekitar 15 juta anak), dan yang
paling menarik adalah 9 persen dari pengguna, yakni sekitar 7 juta orang, berumur lebih
dari 55 tahun.

Terlebih pelaku belanja online menunjukkan bahwa penggunaan media internet
masih pada tataran yang menguntungkan bagi para pelaku pemasaran, khususnya media

sosial. Seperti yang dijelaskan dalam survei www.isparmo.web.id berikut:
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Dalam kajian ini, pemilihan media Instagram sebagai sasaran penelitian
memiliki dasar karena media baru ini cukup digandrungi oleh banyak khalayak. Hal
tersebut pun telah tergaambarkan melalui survei Nielsen di atas.

Setelah menentukan media yang tepat, untuk dapat menarik perhatian konsumen
dan meyakinkan secara akurat, para pelaku pemasaran menggunakan jasa para duta
merek atau brand ambasador dalam mempromosikan produk. Selain menyampaikan
pesan, ambasador memiliki peran dalam menyampaikan nilai. Bahkan, para konsumen
menyatukan citra dan nilai antara produk dengan ambasador. Oleh sebab itu, setiap
produk yang dipasarkan yang akan menggunakan jasa ambasador harus memikirkan
dengan serius dalam pemilihan ambasador.

Hal tersebut didukung oleh tulisan Rama Kertamukti (2015) dengan
menyampaikan bahwa penggunaan narasumber (source) sebagai figur penarik perhatian
dalam iklan merupakan salah satu cara kreatif untuk menyampaikan pesan (Kotler dan
Keller, 2006: 506). Pesan yang disampaikan oleh narasumber yang menarik akan lebih
mudah dan menarik perhatian konsumen. Mereka disebut sebagai brand endorser atau
brand ambassador. Selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal
karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang
didukungnya. Pilihan pada selebriti ini dapat dilakukan melalui berbagai pertimbangan
antara lain adalah pertama, pilihan akan dijatuhkan pada selebriti yang kala itu sedang
naik daaun, dengan permasalahan apakah selebriti yang dipilih dapat mewakili karakter
produk yang sedang diiklankan. Yang kedua, tentu saja yang berhubungan dengan
keuangan perusahaan. Diharapkan selebriti menjadi spoke person dari merek produk
(Royan, 2005:6).

Menurut Rama Kertamukti, selebriti pendukung (celebrity endorser) adalah
individu yang terkenal oleh publik atas prestasinya selain dari pada produk yang
didukungnya. Selebriti yang digunakan untuk mempromosikan suatu produk, bisa
berfungsi untuk:

1. Memberi kesaksian (testimonial).

2. Memberikan dorongan dan penguatan (endorsment).
3. Bertindak sebagai aktor dalam iklan.

4. Bertindak sebagai juru bicara perusahaan.



Sciffman (2007) mengatakan bahwa selebriti memiliki kekuatan dalam membuat
ketertarikan dan keinginan para kosumen untuk membeli atau menggunakan barang atau
jasa yang terpilih. Indentifikasi ini kemungkinan didasari pada kekaguman (seorang
atlit), pada aspirasi (pada selebriti atau sebuah jalan kehidupan), pada empati (pada
seseorang atau pada sebuah situasi), atau pada pengakuan (pada seseorang pada situasi
yang nyata atau tertentu). Dalam beberapa kasus, konsumen yang prospektif yang
mungkin berpikir “jika selebriti menggunakan produk itu, barang itu pasti bagus.
Konsumen akan berpikir jika selebriti menggunakannya, dia akan seperti selebriti
tersebut.” Kasus lain terjadi ketika konsumen berpikir bahwa selebriti tersebut memiliki
masalah yang sama dengan konsumen sehingga jika barang tersebut bekerja pada
selebriti tersebut maka itu juga akan bekerja bagi konsumen.

Bagi pengikut setia dan sebagian besar masyarakat umum, selebriti mewakili
idealisasi kehidupan yang kebanyakan orang bayangkan bahwa mereka akan bahagia
dalam kehidupan mereka. Pengiklan menghabiskan sejumlah besar anggaran untuk
mendapatkan dana agar selebriti mempromosikan produk mereka, dengan harapan
bahwa pembaca membaca atau melihat akan bereaksi positif terhadap asumsi selebriti
dengan produk mereka. (Rama Kertamukti. 2015)

Dalam aktivitas pemasaran, penggunaan selebriti dalam iklan sebaiknya
dievaluasi. John R. Rossiter menggunakan model VisCAP untuk mengevaluasi selebriti
(Presenter effects in Advertising), VisCAP terdiri dari empat unsur, yaitu:

1. Visibility, seberapa jauh popularitas selebriti.

2. Credibility, berhubungan dengan keahlian (pengetahuan selebriti tetang produk)
dan objektivitas (kemampuan selebriti untuk memberi keyakinan atau percaya
diri pada konsumen atau produk).

3. Attraction, daya tarik sang bintang, yaitu tingkat disukai (likeability) dan tingkat
kesamaan dengan personality yang diinginkan pengguna produk (similarity).

4. Power, kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli. (Rama
Kertamukti. 2015).

Informasi di atas didukung oleh pendapat Schiffman (2007) dengan menjelaskan
bahwa dari semua manfaat yang bisa disumbangkan selebriti ke program periklanan
sebuah perusahaan adalah ketenaran, bakat, kredibilitas, atau karisma - kredibilitas

selebriti dengan khalayak konsumen adalah yang paling penting, oleh kredibilitas



selebriti, pengiklan atau pemasar mengharapakan adanya persepsi penonton tentang
keahlian selebriti (bagaimana banyak selebriti tahu tentang detail produk) dan
kepercayaan (seberapa jujur selebriti tentang apa yang dia katakan tentang produk).

Selebriti yang menjadi brand ambasador di media Instagram disebut Selebgram.
Dalam memlih selebgram harus mempertimbangkan produk dan pesan yang ingin
disampaikan. Sebelumnya para pemasar melakukan riset agar produk dapat diterima
olen konsumen sesuai dengan kebutuhannya. Dengan melihat kondisi lingkungan
mengenai sesuatu yang sedang booming menjadi daya tarik tersendiri untuk memancing
perhatian konsumen.

Beberapa kasus yang banyak terjadi adalah tingginya kriminalitas, kekerasan
dalam rumah tangga dan rendahnya kecerdasan pada masyarakat dapat dipengaruhi oleh
pertumbuhan kepribadian seseorang yang buruk. Kepribadian seseorang berawal dan
berkembang dimulai dari hubungan keluarga. Oleh sebab itu hubungan keharmonisan
keluarga dapat mempengarhui pola hidup seseorang dengan baik.

Keluarga adalah unit kelompok sosisal terkecil dalam masyarakat, keluarga
memerlukan organisasi tersendiri dan karena itu perlu ada kepala keluarga sebagai
tokoh penting yang mengemudikan perjalanan hidup keluarga yang diasuh dan
dibinanya. Karena keluaraga sendiri terdiri dari beberapa orang, maka terjadi interaksi
antar pribadi, dan itu berpengaruh terhadap keadaan harmonis dan tidak harmonisnya
pada salah seorang anggota keluarga, yang selanjutnya berpengaruh pada terhadap
pribadi-pribadi lain dalam keluarga (Gunarsa 1995).

Menurut Gunarsa (1995) beberapa aspek keharmonisan keluarga adalah:

- Kasih sayang antara keluarga: kasih sayang terjalin anatara setiap anggota
keluaraga. Kasih sayang merupakan kebutuhan setiap orang termasuk dalam
lingkup keluarga.

- Saling pengertian sesama anggota keluarga: saling pengertian diharapkan terjadi
pada pasangan dan hubungan anak dan orang tua.

- Dialog atau komunikasi yang terjalin di dalam keluarga: komunikasi menjadi
alat pengerat hubungan keluarga. Komunikasi yag efektif dan efisien akan
membentu dalam memcahkan masalah keluarga dan mencari solusi dari segala

aspek kebutuhan.



- Kerjasama antara anggota keluarga: kerjasama dan toleransi akan menghadirkan
kedewasaan dalam rumah tangga baik pasangan maupun perkembangan anak

dalam hidup bersosialisasi.

Berdasarkan pada data pengguna internet menunjukkan tentang 35 persen
penggunanya berusia 18 sampai 35, dan 36 persen penggunanya 35 sampai 54 tahun
menunjukkan bahwa penggunanya rerata yang sudah berumah tangga. Keluarga
harmonis adalah hal yang ingin dimiliki keluarga pada umumnya, pemanfaatan ini
menjadi sasaran dalam menarik perhatian konsumen agar serupa dengan para
selebgram. Oleh sebab itu, penelitian ini hendak mengetahui bagaimana citra keluarga

harmonis para selebgram menjadi strategi komunikasi pemasaran.

I1. Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dari buku Haris Herdiansyah
(2010). Cresswell (1998) mengatakan bahwa penelitian kualitatif adalah suatu proses
penelitian ilmiah yang dimaksudkan untuk memahami masalah-masalah manusia dalam
konteks sosial dengan menciptakan gambaran menyeluruh dan kompleks yang
disajikan, melaporkan pandangan terperinci dari pada sumber informasi, serta dilakukan
dalam setting yang alamiah tanpa intervensi apa pun dari peneliti.

Fokus kualitatif pada penelitian ini adalah interpretif dengan menggunakan
metode grounded theory. Grounded theory adalah metode riset kualitatif yangg
menggunakan satu kumpulan prosedur sistematis untuk mengembangkan Grounded
Theory induktif yang diturunkan tentang sebuah fenomena. Tujuan utama dari
Grounded Theory adalah untuk memperluas penjelasan tentang fenomena dengan
mengidentifikai elemen kunci dari fenomena itu, dan kemudian mengkatogorikan
hubungan dari elemen-elemen dengan konteks dan proses percobaan.

Oleh sebab itu penelitian ini memiliki subjek penelitian ini adalah 5 akun
selebgram yang memliki citra keluarga harmonis berdasarkan informasi dari
https://www.venelova.com/internet/27-profil-akun-instagram-buzzer-terpopuler-di-
indonesia-2016.html:
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Gisella Anastasia (@gisel_la) -> 8.5 M follower

Ashanty (@ashanty_ash) -> 7.2 M follower

Sharena Delon (@mrssharena) -> 2.3 M follower

Raffi Ahmad dan Nagita Slavina (@raffinagital717) -> 12.7 M follower
Chelsea Olivia (@chelseaoliviaa) -> 10.1 M follower

a r w D E

Sedangkan objek penelitiannya adalah citra dari aspek keluarga selebgram
tersebut sebagai strategi komunikasi pemasaran. Kemudian, Miles dan Huberman
(1994) menjelaskan bahwa dalam menganalisis data, terdapat tiga aktivitas yaitu:

Reduksi data, penyajian data dan kesimpulan dan verifikasi.

I11. Hasil dan Pembahasan

Aktivitas komunikasi pemasaran di media internet khususnya media sosial
seperti Instagram menjadi sasaran sarana yang banyak digandrungi oleh pelaku
pemasaran. Dengan memiliki ragam segmentasi tidak menyulitkan pelaku pemasaran
tetap menggunakan media ini, karena murah, praktis dan efisien. Dengan memilki akun
yang bersifat bisnis, memudahkan pelaku pemaaran mudah untuk memilih pasar dan
dapat mengetahui siapa saja yang tertarik dengan prosuk tertentu. Hal itu dapat dibaca
melalui informasi follower dan following. Dengan begitu pelaku pemasaran dapat
menjada konsumen dan mendeteksi loyalitas konsumen dari lingkup media tersebut.

Lifebuoy dengan akun Instagram @lifebuoyid dan Sariwangi dengan akun
@Sariwangiid adalah contoh dari produk komersil yang menggunakan jasa beberapa
keluarga harmonis pada akunnya sebagai selebriti yang berperan sebagai aktor atau
komunikator produk tersebut di media Instagram. Akun tersebut memiliki banyak
follower sebagi tanda bahwa produk tersebut berkenan dan ingin diketahui oleh para
khalayak yang menjadi pengikut akun tersebut. Like dan komentar yang ada dalam
kedua akun komersil tersebut juga semakin menunjukkan bahwa para khalayak pada
produk tersebut.

Untuk lebih memudahkan, tidak hanya membuat akun yang bersifat bisnis,
namun pelaku pemasaran juga memanfaatkan selebgram sebagai penyalur informasi
kepada konsumen. Bahkan tidak hanya memanfaatkan para selebgram sebagai
komunikator dalam akun bisnis sebuah produk, namun para pelaku pemasaran

memanfaatkan akun para selebgram sebagai media pemasaran. Strategi tersebut adalah



upaya untuk lebih meyakinkan para konsumen tentang kesungguhan produk yang
dikonsumsi juga oleh para selebgram. Keuntungan lain bagi para pelaku pemasaran
adalah para follower pemilik selebgram akan aware terhadap setiap informasi yang
disampaikan oleh selebgram tersebut.

Dalam penelitian ini khusus memafaatkan citra positif tentang keharmonisan
rumah tangga para selebgram sebagai strategi pesan untuk menarik perhatian para
konsumen melalui akun para selebgram yang telah dipilih, yaitu: Gisella Anastasia
(@qgisel_la), Ashanty (@ashanty ash), Sharena Delon (@mrssharena), Raffi Ahmad
dan Nagita Slavina (@raffinagital717), dan Chelsea Olivia (@chelseaoliviaa). Citra
positif tentang keluarga yang harmonis terbangun dari beberapa hal seperti yang telah
disampaikan sebelumnya yaitu, rancangan para pelaku pemasaran, cerminan rumah
tangga para selebgram yang dibangun oleh keluarga itu sendiri dan penilaian yang
diberikan oleh para khalayak (dalam kontek ini adalah follower yang tentunya sasaran
pasar).

Keharmonisan keluarga menurut pengukuran Gunarsa yang tergambar pada
Instagram para selebgram tersebut sebagai strategi komunikasi pemasaran dijelaskan
dibawabh ini:

1. Kasih sayang antara keluarga

Media sosial selain sebagai sarana komunikasi, dikenal sebagai wadah untuk
menampilkan atau menunjukkan segala aktivitas seseorang. Tak jarang para pengguna
media sosial khususnya instagram memamerkan kegiatan-kegiatan mereka seperti
makan, liburan, pekerjaan bahkan yang bersifat keluhan dan kritikan. Aktivitas
keluargapun sering dipamerkan oleh pemilik akun di media sosial. Semua yang
dibagikan ke media sosial bertujuan untuk memberikan informasi pribadi dan
menunjukkan sebuah citra yang sesuai dengan keinginan pemilik akun.

Para selebriti pun tak kalah andil dalam kegiatan di dunia maya ini. Mereka
memamerkan aktivitas mereka terutama dalam menunjukkan kasih sayang antara
keluarga. Mereka mengumbar aktivitasnya untuk mencuri perhatian para netizen.
Momen inilah yang dimanfaatkan oleh para pelaku pemasaran.

Kasih sayang antara keluarga sangat terjadi kepada lima keluarga selebriti
tersebut, baik dalam aktivitas pribadi maupun dalam tujuan sebagai selebgram untuk

memasarkan produk. Salah satu wujud kasih sayang yang terjadi dalam akun Ashanty



(@ashanty_ash) yang mana dia banyak mengunggah foto keluarga basarnya. Meskipun
dia adalah ibu sambung, kasih sayang yang ditunjukkan dalam akun Instagramnya
menggambarakan keluarga yang harmonis. Aktivitas tersebut dimanfaatkan oleh salah
satu pelaku pemasaran dalam bidang fashion @karen_milenid. Pelaku mensponsori
pakaian keluarga Ashanty sehingga lebih tampak harmomis dalam wujud kasih sayang.

Serupa yang telah di posting oleh Raffi Ahmad dan Nagita Slavina
(@raffinagital717) yang mensharingkan kegitan keluarganya saat berekreasi keluar
negri yang disponsori oleh pelaku bisnis tour and travel @detik.com. Kesibukan
aktivitas kerja tidak mengurangi bentuk kepedulian dan kasih sayang keluarga.
Kesempatan itu di manfaatkan oleh @tiket.com untuk mengenalkan produk mereka dan
menjadi pendukung dalam keharmonisan rumah tangga selebgram tersebut. Dalam
menyampaikan pesan promosi, selebgram tersebut memberi penguatan tentang bisnis
perjalanan tersebut dengan menyampaikan keuntungan, kemudahan dan kenyamanan
menggunakan produk dalam bidang jasa tersebut.

Tidak sedikit para netizen, khususnya follower atau stalker sebagai sasaran
konsumen melakukan aktivitas yang serupa dengan artis yang menjadi selebgram yang
mereka ikuti dari produk yang diinfokan oleh para selebgram tersebut. Dari aktifitas
tersebut tampak bahwa akun Raffi Ahmad dan Nagita Slavina (@raffinagital717)
memiliki power yang kuat karena follower terpengaruh terhadap kegiatan pemasaran
tersebut. Selain itu, detik.com juga tidak hanya sekali menggunakan jasa selebriti
tersebut yang secara implisit kelurarga harmonis tersebut memiliki dampak positif dari
hasil promosi sebelumnya. Selain itu strategi yang menggunakan keluarga harmonis dan
mendukung nilai tambah dengan dukungan produk mereka menunjukkan langkah yang
tepat dengan adanya awarness dari para khalayak.

Jumlah follower menunjukkan bahwa Ashanty (@ashanty_ash) dan Raffi Ahmad
dan Nagita Slavina (@raffinagital717) cukup menunjukkan karakteristik visibilitas
yang efektif sebagai selebgram karena mereka cukup populer. Baik di dunia sosial

media maupun apa yang tergambarkan di media televisi.

2. Saling pengertian sesama anggota keluarga
Saling pengertian adalah hal yang sangat mendasar yang dibutuhkan dalam

keluarga. Seperti janji pernikahan yang menuliskan bahwa dalam membina rumah



tangga siap dalam keadaan senang dan sedih, untung dan rugi serta sehat dan sakit.
Saling pengertian tidak hanya berlaku dalam pasangan suami dan istri, namun juga pada
orang tua kepada anak ataupun sebaliknya. Seperti yang disharingkan oleh Sharena
Delon (@mrssharena) yang mensharingkan kondisi anaknya yang sedang sakit. Tidak
dibiarka dan hanya tinggal diam, pengertian yang diberikan oleh Sharena dalam
merawat anaknya yang sedang sakit menunjukkan sebuah karakter keluarga harmonis
melalui bentuk pengertian pada anggota keluarganya.

Kegiatan itu pun dimanfaatkan oleh pelaku pemasaran dalam memasarkan
produknya yaitu Theagran-M. Harapannya produk tersebut dapat membantu Sharena
dalam merawat anakanya yang sedang sakit, membantu sang anak untuk segera sembuh,
dan produk tersebut dapat membantu meningkatkan citra keluarga harmonis serta
produk tersebut dipasarkan kepada para konsumen yang membutuhkan alat pendukung
keluarga yang harmonis. Efek domino selalu berlaku dalam pemasaran di media sosial
dan bagi artis yang menjadi selebgram. Semuanya memiliki keuntungan masing-masing
seperti yang biasanya dikenal dengan simbiosis mutualisme. Terlebih, selebgram
tersebut memberi kesaksian tentang keefektifan dan keefisienan produk tersebut yang
sangat membantu keharmonisan keluarga.

Saling pengertian dalam keluarga juga ditampakkan oleh Gisella Anastasia
(@gisel_la). Pelaku pemasaran @shintadewifebriyanti memanfaatkan momen tersebut
dengan mensponsori keharmonisan keluarga Gisella. Sebagai selebgram yang memiliki
keluarga harmonis, selain menunjukkan kebahagiaan keluarganya, Gisella bertindak
bijak sebagai aktor dalam mempromosikan produk tersebut agar pesan produk dengan
baik dapat tersampaikan.

Dalam akun Gisella menujukkan atraksi mengenai persamaan personalitas antara
produk dan selebgram, bahkan seluruh anggota keluarga Gisella yang menjadi
selebgram. Atraksi tersebut muncul dari cara keluarga Gisella yang easy going dan
sesuai dengan produk yang digunakan, hal itu merupakan strategi pemasaran yang
diinginkan oleh pelaku bisnis tersebut. Selain itu, baik Gisella maupun Sharena
menunjukkan tingkat disukai oleh follower yang cukup tinggi. Hal tersebut terbukti
dengan banyaknya jumlah like (aktifitas Instagram sebagai bentuk suka terhadap
postingan). Dengan kata lain, tidak hanya para follower yang sadar akan promosi



tersebut, namun telah terjadi sebuah perubahan perilaku dengan me-like postingan
tersebut. Hal ini adalah yang diinginkan oleh para pelaku pemasaran.

3. Dialog atau komunikasi yang terjalin di dalam keluarga

Sosial media pada dasarnya adalah alat komunikasi. Alat komunikasi dengan
media Instagram memiliki berbagai cara dan aktivitas, baik kepada follower, following
maupun di luar itu baik secara implisit maupun eksplisit dalam bentuk chat, tag, caption
bahkan aktivitas langsung melalui video.

Seperti yang sering lakukan oleh Chelsea Olivia (@chelseaoliviaa). Keluarga
Glen Alynski dan Chelsea Olivia adalah keluarga yang sering di-endorse oleh Rio
Motret pelaku pemasaran dalam bidang jasa pemotretan. Banyak sekali kemesraan
mereka berdua dan kehidupan keluarganya di abadikan oleh Rio Motret. Kegiatan
mereka pun di tag dan di mention oleh Chelase kepada suaminya Glen sebagai bentuk
dialog dan komunikasi antara keluarga bahkan tidak jarang mereka bercengkramah
melalui kolom komentar satu sama lain. Selain itu, Chealse dan Glen juga melakukan
komunikasi kepada para pihak pensponsor seperti Rio Motret dengan cara yang sama.
Semua kegiatan itu terjadi pada media sosial Instagram, khususnya pada akun Chelsea
Olivia (@chelseaoliviaa).

Dalam kasus ini, Rio Motret juga tidak sembarangan dalam memilih selegram.
Pertimbangan memilih Keluarga Glen Alynski dan Chelsea Olivia adalah karena
mereka memiliki kredibilitas dalam bidang foto model. Sehingga pemasaran produk pun
akan lebih tampak unggul, terpercaya dan berkualitas.

Efek bagi pelaku pemasaran adalah Rio Motret banyak dipercaya oleh
khalyak/netizen untuk mengabadikan aktivitas mereka yang harapannnya akan sama
dengan yang dilakukan oleh para selebriti yang mereka ikuti.

Dialog atau komunikasi juga merupakan kegiatan yang menjadi strategi
pemasaran Teh Sariwangi. Dalam kasus ini, Teh Sariwangi memanfaatkan
keharmonisan komunikasi keluarga Sharena. Sebagai selebgram, perilaku pemasaran
The Sariwangi yang dilakukan dalam akun Insagramnya adalah mengkomunikasikan
keharmonisan komunikasi anggota keluarganya sendiri, mengkomunikasikan pemasaran
dari The Sariwangi dan mengkomunikasikan kedua hal tersebut kepada netizen. Dalam
hal ini Sharena daam akun Instagramnya @mrssharena bertindak sebagai juru bicara

Teh Sariwangi untuk memasarkan produk tersebut dan bagaimana produk tersebut



bekerja dalam mempererat pola komunikasi keluarga yang akan menciptakan
keharmonisan keluarga.

Dalam akun Instagram @mrssharena, sebagai selebriti yang dipilih sebagai brand
ambasador, Sharena memiliki kekuatan dalam mempengaruhi penikmat akun
Instagramnya melalui kegiatan pemasaran yang dilakukan. Bentuk like dan komentar
yang banyak mengenai produk tersebut menunjukkan bentuk pengaruh yang cukup
kuat. Selain itu, hal tersebut didukung dari bukti yang menunjukkan adanya balasan
komentar yang dilakukan oleh Sharena kepada para komentator khususnya mengenai
produk tersebut.

Beruntungnya dialog komunikasi yang terjadi pada media Instagram dapat terjadi
ke banyak pihak. Komunikasi dapat terjadi pada yang dituju, pelaku pemasaran dan
follower yang memiliki kemungkinan menjadi sasaran pemasaran. Dalam dunia
pemasaran aktivitas ini justru dikenal sebagai strategi electronic Word of Mouth (e-
WOM). Sehingga akan mengakibatkan efek buzzer atau denganungan atau yang sering
disebut dengan buzz marketing. Buzz marketing terjadi pada kolom komentar dimana
adanya tanggapan, sanggahan atau interaksi yang terjadi pada sekali unggahan dalam
akun Instagram.

Penggunaan selebgram sangat berpengaruh dalam strategi ini karena follower
akan aware dengan aktivitas pemasaaran yang sedang berlangsung, dan tidak jarang
para follower mengkomentari unggahan tersebut sehingga melakukan pembelian produk
yang diinformasikan oleh selebgram agar serupa dengan publik figur yang dituju.
Dialog dan komunikasi justru melebar luas tanpa mengurangi nilai keharmonisan
keluarga dan terlebih nilai dari pesan promosi produk-produk tersebut yang tetap
terjaga. Hal tersebut terbukti dari balasan komentar yang dilakukan oleh Sharena kepada

para komentator khususnya mengenai produk tersebut.

4. Kerjasama antara anggota keluaraga

Kerjasama dalam keluarga berarti bahwa seluruh kebutuhan dan kegiatan rumah
tangga seyogyanya dilakukan oleh seluruh anggota keluarga. Seperti yang disharingkan
Keluarga Chelsea Olivia yang sedang merayakan pesta ulang tahun anaknya. Keluarga
tersebut bekerja sama dalam merancang ulang tahun anak mereka. Momen tersebut pun

banyak dimanfaatkan pelaku pemasaran dalam berpartisipasi diacara tersebut. Banyak



sekali pihak yang mendukung acara tersebut sehingga citra keluarga harmonis semakin
terpancar. Keuntungan bagi pelaku pemasaran dapat mendukung acara tersebut tampak
dari komentar para netizen yang mengagumi setiap produk-produk yang digunakan
dalam acara tersebut.

Kerja sama juga tampak dilakukan oleh Ashyanti dan Anang Hermansyah yang
mensharingkan kondisi rumah tangga mereka yang tetap harmonis karena adanya kerja
sama dari anggota keluarga tersebut dalam akun Ashanty (@ashanty ash). Baik
kehidupan berpasangan maupun kepada anak dan orang tua akan mengalami
perkembangan kearah yang positif. Dengan kerjasama antara keluarga perkembangan
hidup bersosialisasi tiap anggota keluarga akan berkembang dengan baik.

Keharmonisan tersebut didukung dan disponsori oleh beberapa pelaku bisnis
sehingga dalam postingan tersebut citra keluarga harmonis juga semakin tampak dan
terpancar. Seperti pada penjelasannya bahwa Kkerjasana antara keluarga akan
mendewasakan kehidupan dalam rumah tangga.

Kedua akun tersebut memberi kesaksian mengenai kepuasan, kualitas dan manfaat
dari produk yang telah mereka gunakan. Daya tarik kedua akun tersebut pun semakin
mendukung kepopuleran selebgram dan produk itu sendiri. Bahkan para selebgram
tersebut mampu membuat daya tarik yang mengakibatkan para sasaran konsumen
tertarik untuk menikmati produk-produk tersebut.

Dari penjelasan di atas menunjukkan bahwa penggunaan akun Instagram
merupakan strategi yang tepat dalam memasarkan produk. Selain murah, komunikasi
langsung kepada konsumen sangat dimungkinkan. Pada komen-komen tersebut para
konsumen dapat membaca dan bahkan buzz marketing berlangsung. Selain itu
penggunaan selebriti semakin meyakinkan para khalayak atau konsumen mengenai
kesungguhan produk tersebut, terlebih kepada selebriti yang memiliki fans cukup
banyak. Kemudian, penggunaan promosi dalam akun Instagram para selebriti langsung
semakin meyakinkan para konsumen. Cerminan peran keluarga yang harmonis para
selebriti menunjukkan dampak yang positif dalam mempengaruhi konsumen sebagai
strategi pemasaran.

Tidak hanya produk yang menggunakan jasa selebgram sebagai pemikat perhatian
para konsumen. Bahakan aktivitas keseharian yang bukan memasarkan produk,

menjadikan para pelaku pemasaran memanfaatkan momen tersebut. Misalnya dalam



postingan foto aktivitas yang menunjukkan keharmonisan para selebgram menjadikan
sasaran bagi para pelaku pemasaran ikut andil dalam konsisi tersebut, mereka
melakukannya dengan cara mention produk mereka di Instagram para selebgram

tersebut. Bahkan para pelaku pemasaran tidak perlu membayar.

IV. Kesimpulan/Penutup

Dari analisis data yang diperoleh menunjukkan bahwa peran selebgram sebagai
komunikator dalam pemasarkan produk memiliki dampak yang baik. Dalam kasus ini,
citra keluarga yang harmonis menunjukkan strategi yang tepat dalam menyampaikan
pesan promosi dimana para fans dalam akun instagram masing-masing selebgram sadar
terhadap produk yang disampaikan oleh para selebgram. Keuntungan yang didapat
dalam menggunakan promosi dalam Instagram dengan menggunakan selebgram
memiliki banyak keuntungan antara lain, media promosi yang murah, para follower
setiap akun sadar dengan produk tersebut, pelaku pemasaran juga mendapatkan
konsumen secara otomatis dari follower setiap akun selebgram, selebgram mendapat
keuntungan finansial dan selebgram juga dapat mencitrakan keluarga harmonis pada
follower atau para fans. Efek e-WOM yang ditunjukkan melalui buzz marketing
menjadi alasan mengapa strategis pemasaran melalui Instagram dan penggunaan
selebgram memiliki peran penting. Selanjutnya pelaku pemasar asing dapat ikut serta
memanfaatkan promosi gratis dengan men-tag/men/mention/mengomentari akun para

selebgram yang akan dilihat oleh followernya.
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