
Ilmu komunikasi terus berkembang, dari pembelajaran tentang retorika pada 

masa Aristoteles sampai diskursus komunikasi pada era kontemporer. Buku 

ini berisi kajian ilmu komunikasi era kontemporer yang tersaji dalam berbagai 

perspektif, dan membidik bagaimana komunikasi membawa dampak dalam 

perubahan lingkungan masyarakat. 

Pada masa kontemporer, komunikasi tidak dapat dilepaskan dari kemunculan 

internet sebagai media baru. Internet memungkinkan begitu banyak hal 

baru bermunculan, termasuk media sosial, sehingga kehadirannya sungguh 

mengubah cara-cara berkomunikasi secara mendasar. Dalam perspektif 

jurnalisme, komunikasi kontemporer membahas  jurnalisme dalam media 

daring, pemanfaatan teknologi komunikasi di dalamnya, dampak penggunaan 

tagar dalam jurnalisme, termasuk pengaruhnya bagi komunikasi itu sendiri. 

Komunikasi juga membawa perubahan dalam lingkungan masyarakat. Hal 

ini dapat dilihat dari berkembangnya industri kreatif generasi milenial, 

tumbuhnya perusahaan-perusahaan start-up, makin populernya seorang 
influencer, dan penggunaan aplikasi dalam komunikasi bisnis. Perubahan 

lingkungan di era ini juga mencakup kearifan lokal budaya, pelestarian budaya, 

perubahan iklim dan lingkungan, serta dampaknya bagi kebijakan pemerintah 

dan komunikasi publik. 
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Pendahuluan

Berbelanja secara online adalah salah satu gaya hidup dan kebiasaan ma-
syarakat modern di Indonesia. Perdagangan online di Indonesia menga-
lami pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa tahun terakhir. Se-
jumlah survei melaporkan pertumbuhan e-commerce di Indonesia adalah 
yang tertinggi di dunia.

Laporan terbaru PPRO, perusahaan layanan pembayaran terkemuka 
di dunia tentang pembayaran dan perdagangan online tahun 2018, me-
nyatakan bahwa Indonesia memiliki pertumbuhan tertinggi, yakni men-
capai 78% per tahun. Negara lainnya (top five) yang memiliki pertum-
buhan pasar tertinggi adalah Meksiko (59%), Filipina (51%), Kolombia 
(45%), dan Uni Emirat Arab (UEA) (33%) (Aryanto, 2018).

Indonesia sendiri saat ini memiliki jumlah penduduk lebih dari 257 
juta jiwa, dengan jumlah usia di atas 15 tahun mencapai 186 juta. Pen-
dapatan per kapita diperkirakan mencapai US$ 3.346, dengan rata-rata 
pengeluaran belanja online sebesar US$ 228. Hingga tahun 2017, nilai 
penjualan online mencapai US$ 7,62 miliar. Nilai tersebut merupakan 
2,4% dari total ritel di Indonesia.

Ada ratusan situs belanja online dengan berbagai kelompok produk, 
mulai dari elektronik, pakaian, kesehatan, hingga perjalanan. Bebe-
rapa toko online sangat populer, seperti Tokopedia, Bukalapak, Lazada,  
Shopee, Traveloka, dan Pegipegi. Dari beberapa toko online tersebut, 
pertumbuhan terbesar terjadi pada tiket pesawat dan hotel dengan per-
tumbuhan 17,7%, disusul pakaian dan sepatu yang tumbuh 11,9% dan 
kesehatan dan kecantikan yang tumbuh 11,2%.

Fenomena senada juga tampak pada data global retail 2016 yang men-
catat besaran pertumbuhan pemasaran di beberapa negara Asia Tengga-
ra. Dari grafik terlihat jelas, posisi Indonesia merupakan yang tertinggi 
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dari lima negara Asia Tenggara lainnya. Dalam kurun waktu sepanjang 
2016, tingkat pertumbuhan penjualan online di Indonesia mencapai se-
besar US$ 5,29 miliar. Posisinya diikuti oleh Thailand (US$ 2,89 miliar), 
disusul Singapura (US$ 2,13 miliar), Malaysia (US$ 1,97 miliar), dan 
Filipina (US$ 500 juta) (Statista, 2016). 

Gambar 1. Retail E-Commerce Sales in Southeast Asia in 2016
Sumber: Statista.com

Fenomena ini membawa pengaruh besar terhadap para pelaku pasar. 
Persaingan bisnis semakin ketat karena setiap pebisnis berusaha mencari 
cara untuk lebih dekat dengan konsumen. Para pemain bisnis kian me-
mahami pentingnya kedekatan yang terjalin antara merek yang mereka 
miliki dan target pasar mereka melalui kegiatan promosi. Pertanyaannya, 
bentuk promosi yang seperti apakah yang bisa diterima masyarakat mo-
dern saat ini? 

Berbagai strategi komunikasi pemasaran pun diadopsi, baik melalui 
sarana pemasaran offline maupun online. Salah satu yang menjadi pilihan 
kegiatan pemasaran di media sosial adalah dengan penggunaan influencer 
marketing. Yang dimaksud dengan influencer marketing adalah sebuah 
metode pemasaran dengan menunjuk figur seseorang yang dianggap me-
miliki pengaruh dalam masyarakat atau segmentasi konsumen yang akan 
dituju, yang dapat menjadi sasaran promosi dari merek tersebut. Peng-
gunaan metode ini menempatkan sang influencer sebagai pembeli atau 
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pengguna produk mereka. Para influencer dianggap mampu mempresen-
tasikan hal-hal positif yang dimiliki oleh merek sehingga dapat mening-
katkan tingkat penjualan merek tersebut (Hariyanti & Wirapraja, 2018). 

Influencer, brand ambassador, selebgram, atau mungkin buzzer meru-
pakan sosok yang sama. Intinya, mereka bekerja untuk mempromosikan 
produk atau sebuah merek lewat akun media sosialnya. Karena semua 
merek yang cukup aktif dalam dunia digital marketing pasti memiliki 
akun Instagram, mereka pun kerap memanfaatkan platform tersebut 
untuk promosi. Dalam hal memilih influencer, pengelola merek pun ti-
dak asal pilih. Beberapa hal yang jadi pertimbangan adalah: berapa besar 
pengikut akun Instagram sang influencer dan apakah pengikut influencer 
tersebut bisa menjadi target pasar mereka. 

Saat ini, media sosial menjadi salah satu alat promosi yang dapat dika-
takan paling efektif dalam mengenalkan produk kepada publik, khusus-
nya anak muda atau generasi milenial. Hadirnya beragam platform me-
dia sosial yang terus berkembang menjadi salah satu strategi baru dalam 
dunia pemasaran atau yang lebih dikenal dengan istilah digital marketing. 
Salah satu strategi yang dinilai ampuh untuk memasarkan suatu produk 
di media sosial adalah melalui influencer marketing. 

Menariknya, banyak anak muda saat ini lebih suka berbelanja berda-
sarkan rekomendasi dari sang influencer. Menurut Kotler & Armstrong 
(2013) dalam Moreno et al. (2017), kaum milenial adalah generasi yang 
lahir dari tahun 1977 hingga 2000. Kaum milenial sendiri tumbuh dan 
berkembang dalam teknologi yang mampu menghasilkan platform yang 
sangat personal dan memberikan manfaat bagi segala lini kehidupan. In-
formasi dan kebebasan menjelajah lintas benua merupakan bagian dari 
kehidupan mereka (Cone Communications Inc. & AMP Agency, 2006).

Menurut Lissitsa & Kol. 2016 dalam Moreno et al., 2017, mereka 
adalah generasi yang sangat berterima kasih pada hedonism, ekstrava-
ganza, dan keterikatan yang tinggi untuk melakukan kegiatan bisnis, 
penjualan dan pemasaran serta periklanan produk dan jasa melalui ja-
ringan (Moreno, Lafiente, Carreon, & Moreno, 2017).
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Gambar 2: Hasil kuesioner yang dibagikan  
kepada 34 siswa SMA di Jakarta pada Maret 2019

Dari survei singkat yang dilakukan terhadap 34 siswa SMA, hanya 
sekitar 15% siswa SMA yang membeli produk karena tertarik dengan 
sosok influencer. Di sisi lain, sebanyak 27% siswa tertarik karena tingkat 
intelektual sang influencer. 

Terlihat anak muda sangat tertarik dengan fenomena pemasaran de-
ngan penggunaan role model tadi. Karena itu, penting sekali untuk me-
ngetahui bagaimana cara seseorang untuk bisa menjadi influencer sebuah 
produk. Sebab, bisa jadi penilaian masyarakat dengan penilaian perusa-
haan sangat jauh berbeda. Oleh sebab itu, permasalahan utama dalam 
penelitian ini adalah: “Bagaimana perusahaan menentukan influencer 
yang tepat bagi perusahaan?” 

Tentu saja ini hal yang rumit karena perusahaan harus bertanya ter-
lebih dulu kepada influencer tersebut mengenai data pengikut yang di-
miliki di media sosial, dari segi usia, demografi, hingga lama menonton 
jika terkait dengan platform audio visual seperti YouTube. Citra dari in-
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fluencer juga penting untuk dilihat, apakah sesuai dengan citra yang ingin 
ditampilkan oleh perusahaan.

Dalam benak generasi milenial, sosok influencer sangat menggoda. 
Mereka banyak berlomba untuk menjadi duta perusahaan karena mereka 
bisa mendapatkan banyak fasilitas dan kompensasi yang sesuai. 

Pembahasan

Influencer marketing adalah cara promosi, pemasaran, atau marketing 
yang menggunakan tokoh pemberi pengaruh di media sosial seperti 
Instagram, YouTube, Blog, dan Twitter. Influencer sendiri adalah orang-
orang yang punya pengikut (followers) atau audience yang cukup banyak 
di sosial media. Mereka punya pengaruh yang kuat terhadap pengi-
kut (followers) mereka. Artis, selebgram, blogger, dan youtuber termasuk  
influencer.

Intinya, social media influencer mampu mewakili pihak independen 
atau yang berasal dari internal merek itu sendiri, atau juga mewakili pihak 
ketiga yang mampu mengubah sikap dan perilaku masyarakat (Fredberg 
dalam Glucksman, 2017). Melalui platform seperti YouTube, Instagram, 
dan Facebook, seorang influencer media sosial menciptakan konten yang 
mempromosikan suatu merek. Tujuannya, supaya meningkatkan tingkat 
popularitas sebuah merek atau brand recognition (Glucksman, 2017).

Mereka disukai dan dipercaya oleh pengikut dan audience mereka 
sehingga apa yang mereka pakai, sampaikan, atau lakukan bisa sangat 
menginspirasi dan memengaruhi para pengikutnya untuk mencoba atau 
membeli produk tertentu. Influencer marketing merupakan cara pro mosi 
yang efektif karena konsumen zaman sekarang kurang suka terhadap  
iklan. Perhatian mereka sehari-hari berada di media sosial, melihat kon-
ten-konten menarik dari orang-orang atau influencer yang mereka ikuti.
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Gambar 3: Screenshots akun Instagram influencer

Influencer marketing merupakan strategi yang terbilang baru di dunia 
pemasaran digital. Influencer memerankan sebagai pembeli atau peng-
guna suatu merek yang mampu merepresentasikan tentang hal-hal positif 
yang dimiliki sebuah merek.

Seorang yang ditunjuk sebagai influencer dipilih berdasarkan ke-
ahlian, popularitas, atau reputasinya. Dengan menggunakan metode 
influencer marketing, suatu perusahaan (brand) akan lebih loyal kepada 
sang influencer dengan membangun hubungan lebih dalam. Tidak hanya 
meng-endorse, tetapi juga akses informasi dan privilege terhadap produk 
baru serta proses di belakang layar dari merek yang diwakili.

Selanjutnya, orang-orang yang ditunjuk sebagai influencer bertugas 
memengaruhi lingkungan terdekatnya (teman, keluarga, pengikut) untuk 
lebih mengenal sebuah merek yang dipasarkan lewat konten yang di-
bagikan di berbagai platform media sosial pribadi yang dimiliki. Ujung-
nya adalah pembelian merek yang dipasarkan.

Dengan begitu, pemanfaatan influencer marketing untuk beriklan di 
media sosial semakin diminati. Memang, influencer marketing memegang 
peranan penting dalam promosi. Tidak hanya mengiklankan produk, 
penggunaan influencer marketing juga efektif mendorong konsumen un-
tuk membeli produk.
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Media sosial dalam e-commerce merupakan tempat yang sangat tepat 
untuk berjualan. Aplikasi seperti Facebook, Instagram dan Pinterest telah 
menciptakan tombol yang membuat seseorang bisa langsung membeli 
saat itu juga. Saat ini 31% pengguna media sosial menggunakan platform 
tersebut untuk mencari barang yang ingin dibeli dan 56% konsumen 
mengikuti akun sebuah perusahaan dengan tujuan untuk membeli.

Oleh sebab itu, perusahaan mencari cara bagaimana untuk melaku-
kan penetrasi lebih dalam lagi ke pasar. Influencer marketing menjadi ja-
waban. Influencer marketing adalah cara melakukan promosi di media 
sosial dengan menggunakan orang-orang berpengaruh di platform terse-
but. Orang berpengaruh tersebut tak harus seorang selebritas. Ada sema-
kin banyak “orang biasa” yang berpengaruh di sosial media. 

Perusahaan berlomba menggunakan influencer marketing karena me-
reka memberikan sudut pandang lain. Saat ini, orang lebih peduli terha-
dap persona dan konten dibandingkan pada kesempurnaan yang biasa 
terlihat di iklan (Akbar, 2019). Namun, terdapat beberapa aspek untuk 
menentukan influencer yang tepat bagi sebuah merek, antara lain:

1. Kesesuaian influencer dengan bisnis. Hal ini menjadi penting ka-
rena akan memengaruhi keberhasilan tujuan kerja sama antara 
perusahaan dan tokoh yang menjadi influencer. 

2. Tingkat popularitas influencer. Promosi sebuah merek bertujuan 
untuk mengangkat popularitasnya. Tentu diperlukan kerja sama 
dengan influencer yang telah dikenal oleh publik. 

3. Kualitas feed dan konten yang dihasilkan. Respons pengikut terha-
dap sebuah merek akan sangat dipengaruhi oleh feed dan konten 
yang dibagikan oleh influencer. Inilah salah satu alasan mengapa 
sangat penting untuk membuat konten yang berkualitas baik dan 
benar-benar bisa mewakili produk di mata para pengikut.

4. Mengenal tingkah laku influencer. Setiap influencer memiliki ka-
rakter tingkah laku. Hal ini juga menjadi penting dipertimbang-
kan sejak awal, mengingat influencer akan jadi mitra dalam proses 
perkenalan produk. Setidaknya, influencer pilihan harus memiliki 
beberapa kriteria berikut: ramah, bisa diajak diskusi, respek terha-
dap produk, dan profesional. 
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5. Komunikasi yang baik. Komunikasi yang baik merupakan hal 
yang penting dalam kerja sama, apalagi jika terkait kontrak jangka 
panjang. 

6. Cara mengemas review. Tujuan utama bekerja sama adalah untuk 
mencapai angka penjualan maksimal. Oleh karena itu, perusahaan 
membutuhkan seorang influencer yang memiliki kemampuan baik 
untuk melakukan hal tersebut. Cara influencer dalam mengemas 
konten atau review sangat memengaruhi pencapaian tujuan. Influ-
encer yang baik adalah mereka yang dapat memenuhi kebutuhan 
ini dengan baik.

7. Besaran tarif penggunaan influencer. Hingga saat ini besaran tarif 
masih sangat tergantung pada si tokoh. Karena itu, semua pihak 
harus menerapkan tarif yang wajar dan masuk akal sehingga dana 
perusahaan yang dialokasikan cukup untuk menutupi kebutuhan 
ini. 

Selain mengenali aspek yang perlu diperhatikan dalam bekerja sama 
dengan influencer, terdapat beberapa alasan yang membuat influencer 
marketing kerap dijadikan strategi dalam dunia pemasaran (Kansha, 
2017).

1. Mendorong Return of Investment (ROI) yang lebih tinggi
Dalam studi Bloglovin, sebanyak 54% pemasar menggunakan 
influencer marketing untuk menumbuhkan penggemar di media 
sosial dan brand engagement. Sebanyak 67% pemasar mengatakan 
bahwa strategi ini membantu mereka dalam menjangkau target 
pemasaran. Sebanyak 53% pemasar menggunakannya untuk 
mendorong penjualan lebih banyak, sementara 47% mengguna-
kan influencer marketing untuk mengarahkan lalu lintas ke situs 
mereka.

2. Pesan marketing tersampaikan secara autentik
Diakui atau tidak, banyak merek yang mencoba mendikte in-
fluencer dalam mempromosikan produk atau layanan mereka. Pa-
dahal, bila arahan ini tidak masuk akal, responsnya justru akan 
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sangat buruk. Berbeda halnya bila Anda memberi influencer kon-
trol penuh untuk membuat konten secara autentik. Mereka secara 
alami akan mengenalkan merek atau produk anda kepada audien-
snya dengan hasil yang jauh lebih sukses.

Influencer bahkan dapat melibatkan penggemar atau pengikut 
dengan menjadi dirinya sendiri. Konten autentik dan menarik jus-
tru bisa menjadi inspirasi bagi pengikutnya. Selain itu, influencer 
lebih memahami konten yang autentik karena mereka mengerti 
cara membuat konten yang disukai oleh audiensnya. Hal yang 
sama berlaku untuk kesuksesan monetisasi influencer papan atas 
dalam menghasilkan uang lebih banyak karena mereka dapat me-
ngenalkan merek dengan cara yang otentik. Kampanye yang tidak 
autentik biasanya mendapat hasil yang kurang optimal.

3. Meningkatkan sentimen merek
Semua merek atau produk pasti selalu berusaha merebut hati kon-
sumen dan menciptakan brand image yang positif. Tidak heran 
bila mereka bekerja sama dengan influencer untuk mempromosi-
kan merek karena influencer dapat meningkatkan sentimen positif. 
Untuk hasil terbaik, perusahaan dapat bekerja sama dengan in-
fluencer yang benar-benar percaya pada merek, produk, atau la-
yanan perusahaan. 

Karena ketika seorang influencer benar-benar mencintai merek 
tertentu, dampaknya akan jauh lebih besar terhadap penggambar-
an merek atau produk dalam konten mereka. Hal ini bisa dira-
sakan oleh pengikutnya. Ketika influencer merasakan cinta pada 
sebuah produk atau merek, penggemar mereka akan belajar untuk 
juga mencintai merek tersebut. 

Penutup

Peran influencer marketing dalam industri semakin meningkat. Perusaha-
an menyasar kaum muda yang mampu mengumpulkan komunitas on-



272   Komunikasi Kontemporer dan Masyarakat

line mereka atau akun media sosial yang menjadi acuan bagi konsumen 
sebelum mengambil keputusan pembelian. Karena itu, penting untuk 
meningkatkan pemahaman remaja tentang fenomena digitalisasi dalam 
industri serta perkembangan dunia media digital. 
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