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ABSTRAK

Getok tular digital atau digital word of mouth merupakan salah satu strategi komunikasi pemasaran
di era digital. Pemanfaatan para penulis jurnal harian online atau sering disebut dengan blogger dapat
mendeskripsikan bagaimana pengalaman pribadi mereka terkait citra sebuah merek (brand folklore) dengan
cara yang lebih personal dibandingkan iklan-iklan pemasaran konvensional maupun berita di media massa.
Riset yang menggunakan contoh kegiatan uji coba gawai dari OPPO Indonesia dan komunitas blogger
#kelasblogger ini diuraikan dengan menggunakan etnografi virtual. Salah satu upaya yang dilakukan
blogger, selain dengan publikasi di blog, juga menyebarkan aktivitas saat itu juga melalui akun-akun media
sosial seperti Facebook, Instagram, dan Twitter. Akun media sosial tersebut juga menjadi saluran untuk
menyebarkan tautan (/ink) konten yang telah terpublikasi di blog.

Kata kunci: blogger, merek, iklan, media sosial, etnografi virtual

ABSTRACT

Digital speech or digital word of mouth is one of the marketing communication strategies in the digital age. The use of
online journal writers or often referredto as bloggers can describe how their personal experiences relate to a brand s image
(folklore brand) in a more personalized way than conventional marketing ads and news in the mass media. Research using
examples of the OPPO Indonesia gaming trials and the blogger community #classblogger was deciphered using virtual
ethnography. One of the efforts made by bloggers is in addition to the publication on the blog, also spread the activity at
that time also through social media accounts like Facebook, Instagram, and Twitter: Social media accounts are also as a
channel to spread the links (links) content that has been published on the blog.

Keywords: blogger;, brand, advertisement, social media, virtual ethnography

PENDAHULUAN

Teknologi yang berkembang,
internet yang menyederhanakan jarak/
waktu komunikasi, dan interaksi yang
sudah membentuk jaringan dengan
algoritma teknologi memberikan
semacam determinasi di segala bidang,
termasuk dalam komunikasi pemasaran.
Kehadiran media sosial dan aktivitas

khglaygk yang mepyebarkaq Pengalan}an melalui medium pemasaran tradisional
pribadi melalql J'urnal pribadi online yang salah satunya adalah word of
(weblog) menjadi salah satu saluran mouth (WOM) atau getok tular (Kimmel

penting akses informasi selain media & Kitchen, 2014:5-7). Konsumen
tradisional itu sendiri. Konten yang selalu

bisa diakses setiap saat, dibandingkan
media tradisional yang terbatas, menjadi
salah satu kelebihan dunia virtual yang
dalam banyak hal bisa dimanfaatkan
dalam komunikasi pemasaran.

Pengguna media sosial maupun
blogger memberikan amplifikasi terhadap
sebuah citra produk. Secara tradisi,
rekomendasi sebuah produk bisa dilihat

sebagai khalayak dalam konsep ini
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memberikan semacam kepercayaan dari
pengalaman mereka kepada khalayak
atau calon konsumen lainnya melalui
sebuah cerita. Cerita tersebut kemudian
menjadi semacam kepercayaan maupun
citra sebuah merk (brand folklore) yang
diteruskan dari mulut ke mulut.

Getok tular di media sosial
menjadi lebih kompleks dan dinamis.
Tidak sepenuhnya merevisi atau bahkan
menggugurkan perspektif tradisional
yang terbatas pada komunikasi diadik
di antara khalayak, kehadiran media
sosial dalam konteks ini memberikan
akses yang luar biasa terhadap jaringan
khalayak. Dalam getok tular tradisional,
komunikasi persuasif dilakukan dengan
bentuk pilihan kata, intonasi, maupun
ekspresi dan adanya hubungan dekat di
antara khalayak. Dalam dunia virtual,
hubungan di antara khalayak sudah
secara otomatis terjalin dari koneksi
akun media sosial. Aspek lain dari
perubahan medium ini adalah khalayak
memilih cerita atau mitos yang menjadi
referensi pilihan-pilihan produk yang
akan dikonsumsinya.

Namun, apa pun media yang
digunakan, konsep getok tular ini
baru terjadi apabila khalayak telah
mengonsumsi produk atau menggunakan
jasa tersebut. Ada pengalaman pribadi
yang menjadi kekuatan dari pesan-pesan
yang secara berantai disebarkan tentang
kualitas atau manfaat sebuah produk.
Oleh karena itu, hubungan atau relasi
yang terjalin antara perusahaan dan
khalayak melalui media sosial menjadi
salah satu kekuatan dalam membentuk
citra yang diinginkan. Bahkan, riset
Miao Guo (2015:1), walaupun dalam
risetnya berfokus pada penelitian media

tradisional, menyatakan bahwa
“Social media is also found to be an
effective channel for building relationships
and engaging customers through various
community building and experience

sharing; a function that is lacking in
traditional mass communication outlets.”

Kekuatan media sosial menjadi
penting untuk membangun relasi dengan
khalayak atau konsumen. Produk yang
dihasilkan oleh media tradisional tidak
lagi tertumpu pada media itu sendiri,
namun baik secara utuh maupun sebagian
akan muncul di media sosial dan menjadi
perbincangan. Dalam perspektif kritis,
perbincangan sebuah produk akan
mengarahkan khalayak lain terhadap
konten tersebut. Pada akhirnya, khalayak
yang pada awalnya hanya mengonsumsi
informasi dari getok tular kemudian
menjadi konsumen produk dan tahap
selanjutnya bisa jadi konsumen itu sendiri
yang akan menyebarkan pengalamannya
di media sosial.

Tentunya, konteks penyebaran
oleh konsumen ini menjadi semacam
“pekerja gratis” (free labour) dalam era
digital cultural industries yang secara
masif di media sosial menyebarkan citra-
citra produk (Dyer-witheford, 2010;
Hesmondhalgh, 2010; Puustinen, 2006).
Konsumen tidak hanya melakukan
kerja mengonsumsi produk, atau jasa,
melainkan juga berpartisipasi aktif
dalam jalur komunikasi pemasaran. Pada
praktiknya, blogger tidak hanya menulis
pengalaman mereka di jurnal pribadi
online, melainkan juga menyebarkannya
di jalur media sosial lain seperti
Facebook, Instagram, dan Twitter.
Meskipun konsep free labour di internet
ini menjadi wacana yang cukup menarik
karena membahas hubungan khalayak
dengan produsen, namun beralih dari
pembahasan tersebut, apa yang terjadi
di media sosial dan juga blog setidaknya
membawa semacam pergeseran budaya
interaksi bagi hubungan konsumen,
produk, produsen, periklanan, dan
komunikasi pemasaran itu sendiri. Ada
pelibatan konsumen dan dalam konteks
yang lebih besar ada participatory culture
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yang menjadi penanda dari convergence
culture yang mengaburkan batasan relasi
antara konsumen-khalayak sampai pada
produser-konten (Moraes, Michaelidou,
dan Meneses, 2014:1380-1381). Lebih
spesifik lagi, Jenkins menyatakan bahwa
konsumen baru (new consumers) tidak
bisa dianggap pasif dan era digital
memberikan peluang untuk konsumen

menyampaikan pujian bahkan keluhan.
“If old consumers were assumed to be
passive, the new consumer is active. If old
consumers were predictable and stationary,
then new consumers are migratory,
showing a declining loyalty to networks or
even media. If old consumers were isolated
individuals, then new consumers are more
socially connected. If old consumers were
seen as compliant, then new consumers
are resistant, taking media into their own
hands. If the work of media consumers
was once silent and invisible, they are now
noisy and public.” (Jenkins, 2006a:37-38).

Riset dalam artikel ini
menjelaskan bagaimana “blogger
advertising” sebagai bentuk kerja sama
periklanan digital antara blogger dan
perusahaan. Lalu, tampilan getok tular
digital apa saja yang dilakukan blogger
di media sosial.

Weblog dan Blogger

Weblog merupakan salah satu
jenis media siber yang berisi tentang
jurnal pribadi, memiliki tautan, dan
juga terdapat kolom komentar tempat
pembaca dan pemilik blog bisa
beradaptasi (Nasrullah, 2014a:29-
30). Blog bisa dikatakan sebagai
“networked do-it-yourself media”
yang menempatkan khayalak dapat
memproduksi konten sesuai dengan
pendapat dan pilihannya (Spurgeon,
2008:62).Perkembanganselanjutnya,
blog tidak hanya dikelola oleh pribadi-
pribadi, melainkan perusahaan sampai
lembaga pemerintahan memiliki saluran
blog di situs resmi institusi (Poynter,
2010:222). Selain itu, beberapa pakar

atau ahli kemudian menggunakan blog
untuk menyampaikan pemikiran dan
pandangan mereka; bukan lagi tentang
konten yang berisi aktivitas keseharian.

Blog dan media sosial telah
menjadi bagian dari saluran bahkan
sumber informasi yang bisa diakses.
Setiap orang, tanpa pendidikan atau
pelatihan profesional sebagaimana
layaknya jurnalis, dapat menceritakan
peristiwa yang dijumpai sehari-hari
melalui jurnal pribadi online mereka
(Cross, 2011:1), jangkauan penyebaran
yang tidak terbatas (umpredictable)
(Blossom, 2009:31) maupun memiliki
kekuatan untuk membentuk wacana
dan memberikan pengaruh baik online
maupun offline (Barlow, 2007:165-174;
Spurgeon, 2008).

Dalam catatan Chris Hackley
(Hackley, 2005:218) dipaparkan hasil
riset dari lembaga AC Nielson yang
menunjukkan bahwa weblog merupakan
salah satu situs dari 10 situs populer yang
dikunjungi para konsumen di Inggris
selain Google, eBay, dan Amazon.
Kekuatan konten dalam weblog ini bisa
dikatakan sebagai referensi bagi khalayak
atau konsumen lainnya bagaimana cerita
tentang pengalaman atau pendapat orang
lain tentang sebuah produk yang akan
dibeli.

Salah satu penggunaan weblog
dalam periklanan di era media siber
adalah adanya kata kunci yang muncul
dalam mesin-mesin pencari (search
engine) seperti Google, Yahoo, bahkan
untuk tagar (hastag) di media sosial
seperti Facebook atau Twitter (Blossom,
2009:126-127). Algoritma mesin pen-
carian akan mengakses sumber-sumber
tersimpan di internet dengan berbagai
jenis dan tipe data, termasuk di dalamnya
salah satu sumber yang menjadi pustaka
digital adalah weblog itu sendiri. Blogger
memproduksi konten melalui content
management system (CMS) sebagai
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sebuah platform pengelolaan produksi
konten di web yang telah tersedia pada
layanan blog (Breakenridge, 2012:48-
49). Layanan blog itu sendiri bisa
menggunakan fasilitas yang gratis
seperti medium Blogspot, Kompasiana,
dan Blog Detik atau juga menggunakan
domain pribadi dengan akhiran .com,
.net, atau .id.

Secara sederhana bisa dikatakan
bahwablogger dan weblog dalam menulis
ulasan sebuah produk atau jasa terdiri atas
dua tipe, yakni 1) blogger yang secara
sukarela menuliskan pendapat atau opini
mereka berdasarkan pengalaman dan
2) blogger yang dibayar untuk menulis
ulasan (Blossom, 2009:127).

Pemasaran Digital dan Keterlibatan
Blogger

Pemasaran tradisional bisa dikata-
kan cenderung memanfaatkan produsen
sebagai pabrik konten. Konstruksi citra
sebuah produk yang selama ini dibangun,
misalnya, sesuai dengan teks atau visual
yang diproduksi oleh tim komunikasi
pemasaran di perusahaan. Kondisi ini
jelas memberikan pesan satu arah yang
disuntikkan kepada konsumen (Tuten,
2008:2-4). Kehadiran internet dan
lebih spesifik lagi media sosial seolah-
olah memberikan lapangan baru bagi
pertarungan tidak hanya jenis, bagaimana
penyebaran, maupun bagaimana konten
diproduksi, melainkan juga melibatkan
pihak ketiga sebagai penyampai cerita
sebuah merk. Blogger dalam hal ini bisa
dilihat sebagai jembatan penyeberang
antara produsen dan konsumen.

Kehadiran media sosial dalam
pemasaran di era digital bisa dilihat
dari dua sisi, sisi pengiklan dan sisi
pengguna media sosial, yakni 1) media
sosial memberikan tawaran beragam
konten yang bisa dimanfaatkan dalam
membangun citra sebuah produk dan 2)
pemanfaatan akun-akun media sosial

oleh perusahaan dengan melibatkan tidak

hanya konsumen untuk menceritakan

produk tersebut, melainkan pihak
ketiga dalam konteks ini adalah blogger

(Nasrullah, 2015:160-162).

Pengalaman pengguna (user
experiences) kemudian menjadi konten
yang cukup penting dari pemasaran
digital. Blogger dengan akun-akun
media sosialnya memberikan semacam
pernyataan atau testimoni kualitas
sebuah produk. Aspek ini tentu
memberikan semacam kedekatan antara
blogger dengan pengikutnya. Sebuah
aspek atau bisa juga hubungan yang
rasanya jarang terbentuk apabila produk
itu langsung diceritakan oleh perusahaan
yang memproduksi produk. Blogger
menginformasikan pengalamannya
dalam bentuk tulisan di saluran blog
dan menyebarkan pengalaman tersebut
melalui akun-akun media sosial yang
dimiliki.

Dalam kajian teori, pemanfaatan
sumber-sumber di luar perusahaan bisa
dilihat dari pelibatan konsumen untuk
menceritakan sebuah produk di dunia
virtual. Istilah yang digunakan Tuten
(2008:101-104) adalah CGM atau
consumer-generated media. Lebih jauh,
CGM dibagi dalam beberapa jenis.

a)  Consumer-generated multimedia
(CGM2), yakni tipe konsumen
yang mengunggah pengalaman
dan pendapat mereka tentang
sebuah produk atau jasa dalam
berbagai bentuk media. Media itu
bisa berupa audio, video, sampai
pada animasi. Konten ini sangat
berbeda dengan citizen advertising
yaitu iklan sengaja dibuat untuk
memengaruhi atau mengajak peng-
guna lain untuk secara verbal
memakai sebuah produk/jasa.
CGM2 lebih kepada pengalaman
pengguna di media sosial.

b)  Consumer-solicited media (CSM)
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merupakan tipe konsumen yang
diundang untuk berkontribusi ter-
hadap sebuah konten terkait produk
atau jasa. Tipe ini menunjukkan
konsumen dilibatkan dalam per-
iklanan dan cenderung tidak ber-
bayar. Perusahaan menyediakan
panduan maupun spesifikasi dan
dalam beberapa kasus mengundang
konsumen untuk melihat aset/
pabrik milik mereka.

Incentivized consumer-generated
media (ICGM). Tipe ini menunjuk-
kan konsumen di media sosial yang
diberikan insentif, dibayar, atau
diberikan produk dari perusahaan.
Namun, pemberian kompensasi ini
dalam bentuk hadiah. Misalnya,
konsumen di media sosial mem-
buat sebuah tulisan tentang
produk tertentu dalam rangka
lomba penulisan (review) yang
dilaksanakan oleh perusahaan ter-
tentu.

Consumer-fortified media (CFM)
merupakan tipe konsumen yang
menyebarkan atau mendiskusikan
sebuah konten. Tipe ini menun-
jukkan bahwa sebuah konten ter-
kait produk/jasa menjadi bahan
diskusi konsumer yang juga
pengguna media sosial. Melalui
jejaring media sosialnya, konsumer
menuliskan pendapatnya dan juga
kadang melampirkan tautan (/ink)
terhadap informasi produk atau
jasa.

Compesated consumer-generated
media (cCGM). Pada tipe terakhir
ini, konsumen dibayar untuk tulisan
atau publikasi mereka di media
sosial oleh perusahaan. Blogger,
misalnya, dilibatkan secara khusus
dengan undangan dan kesepakatan
tertentu untuk mendukung
kampanye produk/jasa yang sedang
diluncurkan oleh perusahaan.

Aspek terakhir adalah periklanan
di era media sosial ini tidak lagi bersifat
satu arah. Secara tradisional praktik
pemasaran menggunakan iklan dalam
konsep satu arah. Konsumen atau
khalayak seperti blogger mulai dilibatkan
dalam memproduksi konten. Bahkan,
strategi ini bisa “membebaskan” blogger
untuk membangun citra sesuai dengan
pengalaman terhadap produk atau user
experiences (lihat Nasrullah, 2014;
Rosen, 2012).

Apa yang dilakukan oleh blogger
bisa dikatakan sebagai “friendvertising”
sebuah penamaan yang dipopulerkan
oleh Tuten (2008:33-54) itu sendiri.
Konsep ini merujuk pada komunikasi
pemasaran yang terjadi dan dilakukan
oleh orang-orang yang berada di
lingkungan sekitar khalayak atau (calon)
konsumen di dunia virtual. Khalayak
tidak lagi mendapatkan informasi atau
gambaran produk dari media-media
yang diciptakan oleh perusahaan produk
itu sendiri, melainkan dari pengalaman
orang lain yang ada dalam jaringan
pertemanan di media sosial.

Media sosial memberikan se-
macamruang untuk berinteraksisekaligus
berpartisipasi dalam kegiatan-kegiatan
sosial virtual maupun membentuk ko-
munitas virtual yang terstruktur serta
memiliki regulasi digital di antara
anggotanya (Castells, 2004; Nasrullah,
2015; Zaphiris & Ang, 2009). Interaksi
yang terjadi, meskipun secara virtual,
akan menciptakan ikatan relasi di antara
pengguna media sosial. Asumsi ini bisa
diserap dalam pemasaran digital ketika
bekerja sama dengan blogger bahwa
sebuah produk atau jasa bisa saja menjadi
jauh lebih efektif apabila dipromosikan
oleh pengguna di media sosial yang
berada dalam jaringannya. Hal ini terjadi
karena selain adanya kedekatan interaksi
pengguna dan berdasarkan pengalaman
pengguna, juga karena hubungan yang
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ada di media sosial berdasarkan pada
kepercayaan serta sesuatu yang disebut
dengan ‘contact comfort’. Media sosial
memberikan semacam contact comfort
di antara pengguna yang memberikan
kepuasan serta kenyamanan untuk
berafiliasi maupun bersosialisasi di
antara kegiatan memproduksi dan
mendistribusikan sebuah konten secara
online (Benkler, 2012).

Blog dan aktivitas yang
dilakukan oleh pemilik akun yang
disebut blogger menjadi salah satu
kajian sekaligus lapangan di media sosial
dalam perspektif komunikasi, budaya,
pemasaran, politik, dan sebagainya
(Burrell, 2009; Gunter, 2000; Hine,
2015; Kidd, 2013; Kozinets, 2015).
Secara sederhana, blog merupakan
fasilitas dan salah satu jenis media sosial
yang memungkinkan pengguna untuk
mengunggah cerita keseharian secara
online (Nasrullah, 2014).

Beberapa kajian yang mem-
fokuskan pada blog antara lain tentang
aktivitas blogger dalam demokrasi
seperti kampanye (Wallsten & Wallsten,
2010) maupun dalam konteks politik
(Bakardjieva, 2005; Fuchs, 2014),
penyebaran informasi yang bersaing
dengan media massa (Bowman & Willis,
2003; Gillmor, 2004; Loewenstein,
2008), budaya penggemar (Jenkins, 2002,
2006b), komunitas virtual (Daniel, 2011;
Hine, 2000; Kozinets, 2015; Zaphiris
& Ang, 2009), termasuk dalam bidang
pemasaran digital (Kozinets, 2002, 2010;
Nasrullah, 2015; Rosen, 2012; Tuten,
2008) dan periklanan di era media baru
(Blossom, 2009; Spurgeon, 2008).

Pertanyaan Penelitian

Blogger tidak sekadar menulis di
jurnal harian online yang mereka miliki.
Pemanfaatan akun-akun media sosial
yang dimiliki blogger, dengan asumsi
adanya pembaca setia blog yang juga

mengikuti (follower) akun media sosial

blogger, bisa menjadi artefak dalam

melihat iklan sebuah produk.

RQ1: Bagaimana budaya maupun artefak
budaya aktivitas periklanan yang
diciptakan blogger?

Kerja sama perusahaan dengan blogger
memberikan alternatif penyebaran
mitos sebuah produk atau merek (brand
folklore) melalui media sosial. Jaringan
pertemanan yang dimiliki blogger
dianggap memberikan banyak peluang
untuk menciptakan beragam peluang
penetrasi pemasaran sebuah produk.

RQ2: Bagaimana posisi periklanan
blogger dalam komunikasi
pemasaran digital?

METODE

Etnografi virtual menjadi pilihan
dalam menguraikan bagaimana blogger
advertising ini terjadi di dunia virtual.
Konsep ini selain melihat artefak yang
dilakukan oleh blogger juga melihat
jejak yang ditinggalkan dan pada
akhirnya memberikan deskripsi terkait
dengan motif-motif. Hine (2000, 2015)
menyatakan bahwa etnografi virtual
merupakan metode yang digunakan untuk
menyelidiki internet dan melakukan
eksplorasi terhadap entitas (users) saat
menggunakan internet tersebut. Melalui
pengalaman etnografis virtual ini juga
kita dapat merefleksikan implikasi-
implikasi dari komunikasi termediasi di
internet (lihat Skageby dalam Daniel,
2011:410; Ward: 1999; Akturan, 2009).
Namun, ada realitas yang terhubung
antara online dan offline yang tidak bisa
dipisahkan menjadirealitas yang berbeda.
Inilah alasan diperlukannya pendekatan
selain kajian penelitian internet yang
multidisiplin juga adanya upaya untuk
mendeskripsikan objek secara offfine
yang terhubung online (Hakken, 1999).

Metode analisis media siber
(AMS) merupakan perpaduan dan
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sekaligus panduan proses analisis
etnografi virtual. Setiap level di
dalam AMS memberikan gambaran
kelompok atau komunitas yang ada di
internet. Metode AMS ini di satu sisi
mengolaborasikan offline dan online ke
dalam lokasi penelitian. Pada prinsipnya,
dalam menganalisis budaya di internet
diperlukan unit analisis AMS pada level
mikro maupun makro. Dua unit analisis
ini bisa disederhanakan dalam teks
dan konteks. Di level mikro, peneliti
menguraikan perangkat internet, tautan
yang ada, sampai hal-hal yang bisa
dilihat di permukaan. Sementara di level
makro, peneliti melihat konteks yang
berada dan menyebabkan teks itu muncul
dan alasan yang mendorong kemunculan
teks tersebut. Level mikro-makro ini
pada praktiknya terbagi menjadi empat
level, yakni ruang media (media space),
dokumen media (media archive), objek
media (media object), dan pengalaman
(experiential stories), sebagaimana dije-
laskan dalam gambar berikut ini.

Ruang media dan dokumen
media berada dalam unit mikro atau teks,
sementara objek media dan pengalaman
media berada dalam unit makro atau
konteks. Namun, baik level objek maupun
level pengalaman tidak sepenuhnya

berada di ruang makro dan bukan berarti
pula tidak terkait dengan sesuatu yang
terjadi di ruang mikro. Setiap level
memiliki keterkaitan dan sesuatu yang
tampak dalam konteks pada dasarnya
berasal dari teks dan teks tersebut
diolah terlebih dahulu melalui prosedur
teknologi di media siber. Oleh karena
itu, jika level teks bisa dianalisis dan
dijadikan laporan penelitian tersendiri,
dalam level konteks, objek media dan
pengalaman harus pula melibatkan
data-data yang ada di ruang media dan
dokumen media juga (Nasrullah, 2015).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini mengambil contoh
kegiatan promosi produk yang dilakukan
oleh OPPO Indonesia bersama komunitas
#kelasblogger dan juga kalangan media
yang bertajuk “Community Experience”.
Selain itu, kegiatan ini bekerja sama
dengan jaringan internet Bolt maupun
situs teknologi Arena LTE. Kegiatan
yang mengambil lokasi di anjungan
Taman Mini Indonesia Indah (TMII)
Jakarta ini digelar pada 15 September
2016.

Kegiatan ini melibatkan penga-
laman blogger dengan memberikan
sebuah perangkat gawai OPPO Fls.

UNIT MIKRO : UNIT MAKRO
Ruang Media — e — Objek Media
Artefak
Dokumen Media — Budaya — Pengalaman
TEKS KONTEKS

Gambar 1 Level dalam analisis media siber
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Gawai terbaru tersebut dalam profil
produknya mengandalkan kekuatan
kamera untuk swafoto (selfie). Perangkat
tersebut secara bebas digunakan blogger
untuk merekam gambar mulai dari
bangunan, aktivitas, sampai mainan yang
kemudian dituliskan dalam jurnal pribadi
online.

Getok tular digital blogger di ruang
media (media space)

Dalam aspek perangkat media,
periklanan atau getok tular yang
dilakukan oleh blogger adalah tulisan
yang berisi informasi terkait produk.
Tulisan tersebut dipublikasikan dengan
menggunakan tagar (hastag) sebagai
kata kunci—dalam mesin pencarian
kata kunci ini menjadi entry untuk
menampilkan pencarian—yang sudah
ditetapkan oleh perusahaan. Tagar ini
juga digunakan untuk menautkan situs
perusahaan yang bekerja sama dengan
blogger.

Tautan tulisan di blog kemudian
disebarkan (share) melalui akun-akun
media sosial milik blogger. Penyebaran
konten blog ini juga disertai dengan tagar
tertentu, diberi komentar, dan blogger
sering melakukan ragging terhadap
akun-akun media sosial lainnya (lihat
gambar).

Getok tular digital blogger di dokumen
media (media archive)

Publikasi yang dilakukan dalam
blog biasanya merupakan pengalaman
individu blogger terhadap sebuah produk
atau jasa.

Tidak hanya blog, publikasi
juga dilakukan di berbagai akun media
sosial. Dalam aktivitas yang melibatkan
blogger pada sebuah kegiatan (even),
misalnya tes perangkat OPPO Fls yang
digelar OPPO Indonesia dengan media
dan komunitas blogger yang tergabung
dalam #kelasblogger, akun media sosial
blogger juga aktif memuat update acara
atau aktivitas yang sedang dilakukan
blogger.

Sudah menjadi prasyarat blog-
ger bahwa selain akun blog, untuk
menjalankan aktivitas periklanan yang
didapat dari perusahaan (atau bisa juga
perorangan) blogger juga memiliki akun
Instagram, Facebook, maupun Twitter.
Akun-akun ini selain menyebarkan
konten pos setelah kegiatan juga diman-
faatkan untuk menyebarkan informasi
saat kegiatan. Salah satunya adalah akun
media sosial sebagaimana gambar 2.

Selain itu, media sosial Facebook
juga digunakan untuk mengabarkan
kepada jaringan pertemanan blogger
tentang aktivitasnya. Ruang dinding
(wall) Facebook dimanfaatkan oleh
blogger untuk mengabarkan aktivitas
selama mengikuti kegiatan maupun
menyebarkan konten dari akun media
sosial lainnya seperti Instagram dan
Twitter. Selain itu, ruang dinding
Facebook juga digunakan sebagai
sarana mengabarkan tulisan di blog yang
lengkap setelah kegiatan.

Getok tular digital Blogger di objek
media (media object)

[JzAR ' ' o arena

) Community Experience e
.ilf T Selfie Exper Jakarta, 15 September 2016 Nevwortsupponedy: GO/
A8 = T Al

Gambar 2 Banner digital kegiatan community experience OPPO Indonesia
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. #savehumanity langdud - 27 Sep 2016
%y Kesempumaan selfie wp.me/p7AWWV-1Z #0PPOArenaExp @OPPOIndonesia
@Arenal TE

OPPO F1s Selfie Expert Menuju Kesempurnaan Selfie

Sudah hampir sebulan ini, cuaca di Jakarta diwarnai dengan hujan. Begitu
pula dengan pagi itu, Kamis (15/9) langit Jakarta sedikit gelap. Padahal ..

akangdudi wordpress.com
o ! % toe

Gambar 3 Penyebaran publikasi konten blog di akun Instagram

kampung aksara

SASTRA DAN SEKITARNYA

’ Manjakan Pengalaman Baru Bareng [Cari |
OPPO Fis Selfie Expert

« Agu Okt »
PUIST
[ silin Bulan |
S—— ceapen
| pilih Bulan ~
“Experience is the best teacher.” Aforisme Ini kerap didengar oleh
Kita. Yapz, pengalaman adalah suatu hal yang membuat seorang
memiliki beragam karakter. Dari dan aleh pengalaman terkadang Sau
orang mampu mengubah dii dan memberi inspirasi bagi sekitarnya. [FihBuan ]
Dan inflah pengalaman seru yang telah saya dapatkan beberapa
waktu lalu barsama OPRO Fls Salfie Expert. RESENST

Gambar 4 Contoh publikasi konten blog

Interaksi yang terjadi di kolom Mengambil contoh dari tautan blog
komentar blog maupun akun media https://farichatuljannah.blogspot.
sosial kemudian menjadi kepingan c0.1d/2016/09/serunya-nyobain-kamera-

dalam membentuk citra sebuah produk. depan-oppo-fls.html menunjukkan
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©  Instagram

| % mhkholis Followi
‘ Taman Mini Indon... oflowing

18 likes 17w

mhkholis Memotret bareng
@OPPOIndonesia #0PPOArenaExp
@ArenalTE @BOLTClub #OPPOArenaToys

kelasblogger Oppo...
kunjungiindonesia Dedikasi
mhkholis @kunjungiindonesia %
kangarul Mantaf

mhkholis & &

saatchie ¥

Gambar 5 Status blogger di Instagram terkait kegiatan OPPO Fls

Liswanti Pertiwi nalis
Tim 19. Sembunyi.... #O

Ip/BROAWXUAT DES

, -~ #savehumanity ka
E Tim 12: Istirahat setela

#OppoArenaToys instagram.com

dudi_ - 14 Sep 2016
Menempuh Perjalanan Panjang #0FPFPOArenabExp

#OPPOArenaToys... instagram.com/p/BEKXdWBCBXWVU

AR A enata - 14 Sep 2016
ﬁ Tim13 : OPPO F15 jelas jagoan dikelasnya #OFPPOAr Exp
#OPPOArenaToys @oppoindonesia instagram.com/p/BK

A.R (DAlfa E
# Tim 13 : jang

IG : @syaifuddin1969

renal TE boliclub #0
tagram.com/p/BKXURX]

TiM16: Ciaaat.... @Oppolindonesi
#oppoarenatoys @ Taman Mini... i

bikin jagoan marah kalo ga mau diacak-acak #0PPOArenakExp
#OPPOArenaToys instagram com/p/BIXVSoghu-/

ppoArenabxp

Gambar 6 Cuitan blogger di Twitter terkait kegiatan OPPO F1s

bahwa adanya semacam pertukaran
pengalaman antara blogger dengan
pengunjung blog.

Dialog yang terjadi di kolom
komentar blog sebagaimana dicontohkan
dalam gambar 6 menunjukkan bagaimana
citra sebuah produk mendapat apresiasi
positif dari pembacanya. Balasan
dari pemilik blog membuat peneguhan
seolah-olah ada brand folklore yang

memang menunjukkan kualitas produk
yang diulas.

Getok tular digital blogger di
pengalaman (experiential stories)
Menurut Aryo Meidianto Aji dari
Media Engagement OPPO Indonesia,
penggunaan blogger sebagai getok tular
digital terhadap sebuah produk karena
profesi ini memiliki cara penyampaian
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Dede Ariyanto added 7 new photos — with Satto Raji and 11
others
Pengen tau keseruan kita har ini? Pantau terus dengan hashtag ini, yah, di
Instagram, Facebook dan Twitter.
v &2 %% #KelasBlogger
Toys Photography
#0OPPOArenaExp #0PPOArenaToys

Architecture & Culture Photography
#OPPOArenaExp #OPPOArenaHunt

Selfie Video Contest
#OPPOArenabExp #0PPOArenaVideo #B0OLTSpeed

11

Like W Comment ¥ Share

(D) Syaifuddin Sayuti, Dede Ariyanio and 17 others

Gambar 7 Status blogger di Facebook terkait kegiatan OPPO F1s

yang berbeda dengan media massa.

“Rekan-rekan blogger merupakan
influencer sebagai sarana untuk
menyampaikan pesan sebuah produk.
Cara yang disampaikan rekan-rekan
blogger tentunya memiliki cara tersendiri,
berbeda dengan penyampaian jurnalis.
Oleh karena itu, acara penyampaian yang
berbeda inilah, kami banyak bekerja
sama dengan blogger.”

Secara kompensasi, Aryo juga
menyatakan sebagai sebuah perusahaan
OPPO Indonesua kerap mengadakan
lomba menulis di antara blogger. Dalam
kegiatan “community experience”,
misalnya, OPPO Indonesia selain
memberikan gawai untuk diuji coba juga

hasil pengalaman yang dipublikasikan di
blog juga konten tersebut dilombakan di

antara blogger.

“Dalam beberapa acara kami memberikan
tantangan berupa writing competition yang
berhadiah smartphone demi mengasah
kemampuan dari rekan-rekan blogger.
Tidak hanya memberikan smartphone,
kami juga melakukan experience bersama
blogger untuk mengasah kemampuannya
dalam hal penggunaan kamera,
pemanfaatan video pada smartphone, dan
memberikan pengalaman mengulas sebuah
perangkat yang sumbernya kami sediakan
dari media-media terpercaya.”

Selain pemanfaatan konten blog,
blogger juga menyebarkan informasi
melalui akun media sosial dengan model-
model getok tular sebagaimana berikut
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Senin, 19 September 2016

!}5 Serunya Nyoebain Kamera Depan OPPO
Fls Selfie Expert Buat Nge-VLOG!

16.08 | g Oiposkan cleh Farichatul Jannah | - 4

ibene bukan beauty
; Islan, perlu myall gede
depan OPPO F1s selfie Expert,

aku bangun, mandi, dandan
OFA Tower bertemu temen-temen blogger dan
im memulal ekpedisi Selfie Expert Community

|| ‘[ﬂ sggk][ﬂ‘ 8
wah keren ay fiturnya dan hasil fotonya juga bagus, ihhh mupeng
deh

Balas

™ Balasan

m Farichatul Jannah 20 September 2016 07,38
Hayuk mb beli..... Gak ada 4 jeti koooookkk dah bisa
ngeViog bagus...... D

Balas

4 suria riza 20 September 2016 09.56

tapl oppo itu uaaaaaaaaplk emang ya. kameranya jos gandos
bangetttt

Balag

™ Balasan

|ﬁ‘. Farichatul Jannah 20 2016 10.06
iyah mb.... bagus beneeerrrrr love it deh

Balas

mukena bordir tebaru 20 September 2016 10.11

iya jelas keren oppo f1s kamera depannya 16 mp.. jelas keren dan
seru...

Balas
~ Balasan

ﬁ Farichatul Jannah 20 September 2016 11.14
Yoi mb buat selfie juarah bangettttt :D

Gambar 8 Komentar terkait konten blog

Konten blog menjelaskan penga-
laman blogger disertai dengan foto
atau beberapa menggunakan video
yang dibuat sendiri. Foto yang
ditampilkan oleh hampir sebagian
besar blog menggunakan swafoto
baik selfie maupun wefie dengan
latar belakang yang terdapat merk
produk.

Instagram dengan mengunggah
foto kegiatan, produk, dan swafoto
terkait produk atau merk perusahaan
dengan menggunakan tagar dan
melakukan mention ke akun-akun
resmi pihak pengundang maupun
ke akun milik pengguna lainnya.
Twitter dengan mengunggah cuitan
aktivitas yang jauh lebih banyak
bersifat teks dengan menggunakan
tagar dan melakukan mention ke
akun-akun resmi pihak pengundang
maupun ke akun Twitter pengguna
lainnya. Sesekali blogger memub-
likasikan tautan dari akun Facebook
atau foto di Instagram.

Facebook memanfaatkan dinding

(wall) untuk mengabarkan aktivitas
blogger dengan tagar dan juga
mention akun Facebook resmi
perusahaan dan pertemanan dalam
jaringan dengan mengunggah foto-

foto acara baik dari akun Instagram
yang terhubung maupun khusus
untuk dipublikasikan di Facebook.
Kerap muncul foto swafoto atau
berkelompok saat mengikuti acara.
Terkait dengan posisi periklanan
blogger dalam komunikasi pemasaran
digital, posisi blogger bisa dikatakan
memiliki dampak dalam getok tular
di dunia virtual terhadap citra sebuah
produk. Ada beragam konten dengan
beragam pendekatan yang dilakukan
blogger dan juga penyebaran konten
melalui blog dan akun media sosial yang
lebih berdasarkan pengalaman serta
mudah dibaca oleh khalayak (konsumen).
Secara sederhana, salah satu

alasan perusahaan menggunakan blogger
dalam getok tular digital sebuah produk
karena gaya pencitraan—sering disebut
dengan brand folklore dalam komunikasi
pemasaran—yang bervariasi dari sekadar
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hal-hal teknis. Menurut Aryo :

“Jika jurnalis banyak menulis meng-
gunakan pendekatan yang kita berikan
dalam press release dan fakta di lapangan,
blogger justru menulis sebaliknya.
Blogger lebih bebas dalam melakukan
penulisan, apa yang ditulis tidak selalu
melalui pendekatan teknis, pengalaman
penggunaan produk, kesan terhadap acara,
bagaimana melihat brand ambassador
dalam acara, dan melihat acara launching.”

Mengukur efektivitas yang dila-
kukan blogger merupakan pertanya-
an penelitian lanjutan yang peneliti
rekomendasikan. Namun, dalam pen-
jelasannya, Aryo mengakui bahwa
komunikasi pemasaran melalui blogger
di media sosial berjalan cukup baik dan
memberikan pengaruh terhadap citra
produk serta kemudahan pencarian

produk dalam mesin pencarian.
“Secara keseluruhan adalah suatu hal yang
kami dapat saat mengundang rekan-rekan
blogger. Untuk mengukur secara langsung
pengaruhnya terhadap penjualan offline
agaknya terlihat sulit, namun kami melihat
apa yang ditulis rekan-rekan blogger
agaknya juga berimbas karena pendekatan
yang dilakukan lebih mudah dipahami, apa
yang dikatakan sebagai “ word of mouth
“ lebih berjalan baik melalui tulisan dari

| Blogger dan Digital Word of Mouth 13

menjadi “pabrik” yang memproduksi
ceritakeseharian danmemublikasikannya
di jurnal pribadi online miliknya saja.
Blogger sudah menjadi profesi yang juga
menjadi mata rantai pencitraan sebuah
produk yang menjadi perantara antara
produsen dengan khalayak. Konten
yang bersifat natural, gaya penceritaan
yang lebih mengandalkan pengalaman
pribadi, dan juga tentunya penggunaan
kata ganti orang pertama memberikan
semacam referensi yang juga lebih
bersifat personal bagi konsumen .
Namun, menjadi catatan penting
di sini, riset ini tidak untuk menjawab
bagaimana respons khalayak terhadap
konten promosi yang dilakukan blogger,
apakah khalayak hanya menjadikan blog
sebagai referensi utama dalam membeli
sebuah produk, atau bagaimana interaksi
antara blogger dan khalayak dalam
menciptakan mitos sebuah citra produk.
Beberapa pertanyaan ini menjadi
rekomendasi selanjutnya untuk diteliti.
Skema getok tular digital yang
dilakukan blogger dalam komunikasi
pemasaran bisa dilihat pada gambar
9. Konsep yang ada dalam skema

blogger.” menunjukkan bahwa cara kerja yang
SIMPULAN dilakukan blogger dalam menulis dan
Blogger dalam konteks penye- menyebarkan konten terkait produk (dan
baran informasi tidak lagi sekadar jasa) bisa dilakukan karena adanya kerja
' CITRA |
............. PERUSAHAA (BRAND FOLKFLORE) |
CGM2 . User Experiences | : l
CSM ' Content Pl t
CGM | Media Release PRODUK KONSUMEN
CFM ' Media Conference | |
cCGM - Blogger Event |
v Y |
BLOGGER wesLoc « [ £ [
bl ller | MEDIA SOSIAL |

Unpaid Blogger

[ s s s e

BLOGGER ADVERTISING

Hak cipta Dr. Rulli Nasrullah, M .Si

Gambar 9 Skema getok tular digital blogger
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sama dengan perusahaan. Ada blogger
yang dibayar untuk menuliskan konten
dan ada blogger yang secara sukarela
untuk mengulas di jurnal pribadi online
mereka. Terkait kerja sama dengan
perusahaan ada beberapa jenis kegiatan
yakni 1) user experiences yaitu blogger
merasakan kegunaan sebuah produk bisa
dalam bentuk diberikan, dipinjam, atau
diundang dalam sebuah acara peluncuran
maupun uji coba, 2) content placement
yakni perusahaan menyediakan konten
dan memberikan kepada blogger untuk
dipublikasikan, 3) media (weblog) rilis
adalah konten sebagai bahan yang bisa
diolah blogger, 4) media conference
merupakan aktivitas mengundang
blogger, biasanya digabung dengan
jurnalis dari media massa, dan 5) blogger
event yaitu sebuah aktivitas offline yang
diselenggarakan dan mengajak blogger
seperti tur ke lokasi tertentu, eksperimen
di lapangan, sampai menginap.

Jenis kegiatan ini direkomen-
dasikan untuk diteliti lebih jauh sehingga
bentuk kerja sama blogger dengan
perusahaan menjadi lebih terdeskripsikan
secara jelas.
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