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ABSTRAK  

 

Penelitian ini berjudul Komunikasi Persuasif Pada Fenomena Celebrity 

Endorsement (Selebgram) di Kota Palembang. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui komunikasi persuasif pada fenomena celebrity endorsement 

(selebgram) di Kota Palembang. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

Teori  Komunikasi Persuasif menurut Onong U. Effendy dengan lima teknik, 

yaitu : teknik asosiasi, teknik integrasi, teknik ganjaran, teknik tataan dan teknik 

red herring. Metode yang digunakan penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif dengan mendapatkan informasi dari informan kunci dan informan 

pendukung. Pengumpulan data diambil dengan cara metode wawancara mendalam 

dan melakukan observsi dengan dua selebgram, yaitu @aricikhuy dan @dsyrhy. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa teknik ganjaran menjadi teknik yang 

paling sering digunakan oleh para selebgram ini karena pengikutnya mudah 

diberikan iming-iming dari barang tersebut, kelebihan teknik ganjaran ialah 

khalayak lebih mudah untuk memahaminya. 

Kata kunci : Komunikasi Persuasif, Selebgram, Endorsement, Palembang, 

Aricikhuy, Desya Rahayu. 
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ABSTRACT 

This research is entitled Persuasive Communication on the Celebrity 

Endorsement (Selebgram) Phenomenon in Palembang City. The purpose of this 

study is to determine persuasive communication on the phenomenon of celebrity 

endorsement (Selebgram) in the city of Palembang. The theory used in this study 

is the Persuasive Communication Theory according to Onong U. Effendy with five 

techniques, namely: association techniques, integration techniques, reward 

techniques, setup techniques and red herring techniques. The method used in this 

study uses qualitative methods by obtaining information from key informants and 

supporting informants. Data was collected by means of in-depth interviews and 

observations with two programmers, namely @aricikhuy and @dsyrhy. The 

results of this study indicate that the rewards technique most often used by 

celebrities because followers are easily given the lure of the item, the advantage 

of reward techniques is that the audience is easier to understand. 

Keywords: Persuasive Communication, Selebgram, Endorsement, Palembang, 

Aricikhuy, Desya Rahayu. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi merupakan 

momentum yang penting dalam sejarah kemunculan internet. pertumbuhan ilmu 

teknologi yang berada di Indonesia memiliki sejarah di mana internet merupakan 

kebutuhan pokok bagi manusia. Kenaikan masyarakat dalam penggunaan internet 

makin memuncak yang mana dapat dilihat dari data yang dikeluarkan oleh 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada gambar 1.1 dibawah 

ini. 

Gambar 1.1. 

Penetrasi Pengguna Internet di Indonesia (2018) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber: Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia tahun 2018)  

 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2018  

mengeluarkan hasil dimana menyebutkan bahwa survey besaran pengguna 

internet yang ada di Indonesia. Dari paparan hasil survei itu, pengguna internet di 

Indonesia nyatanya terus meningkat setiap waktunya. Hal ini seiring dengan 

penetrasi pembangunan infrastruktur internet yang telah diperbaiki dan
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diperbaharui oleh Pemeritah maupun perusahaan swasta. Pada tahun 2018, APJII 

menyebutkan bahwa ada sebanyak 171,7 juta pengguna internet, atau sebesar 64,8 

persen dari penduduk Indonesia pada tahun tersebut dan tercatat sebanyak pada 

angka 264,16 juta jiwa. Angka pengguna internet itu naik dari tahun sebelumnya 

yakni 143,26 juta pengguna. Dalam kurun waktu satu tahun, jumlah pengguna 

internet meningkat sebanyak 27,91 juta dari sebelumnya. Penambahan angka 

tersebut menggambarkan bahwa pengaruh internet begitu besar terhadap 

kehidupan masyarakat modern Indonesia. 

Kehadiran internet saat ini mendorong kemunculan media baru (new 

media). Media baru yang dimaksud menghasilkan bentuk komunikasi baru berupa 

computer mediated communication atau CMC sebagai interaksi antar manusia 

dalam penggunaan internet menggunakan komputer. CMC adalah saluran 

interaktif yang memungkinkan pengguna untuk aktif dan terlibat dalam 

komunikasi dua arah. Pada dasarnya bentuk media baru ini merupakan 

pengembangan dari model komunikasi massa konvensional yaitu media cetak dan 

elektronik. Denis McQuail dalam buku teori komunikasi massa  mengatakan 

bahwa komunikator dalam komunikasi massa bukanlah satu orang melainkan 

sebuah organisasi formal. Komunikasi massa menciptakan pengaruh secara luas 

dalam waktu singkat kepada banyak orang serentak (Denis McQuail, 2011:32). 

Dalam konteks media baru, pesan disebarluaskan melalui jaringan internet. Hal ini 

berarti, khalayak yang dapat dijangkau dengan media ini akan lebih banyak dan 

beragam. 

Luasnya jangkauan khalayak yang dapat mengakses informasi melalui 

media baru ini memungkinkan penerima informasi dapat mengakses konten yang 

telah dibuat dan disebarkan di jejaring sosial. Selain itu, baik penerima informasi 

maupun pengguna media baru ini dapat secara aktif untuk berpartisipasi dalam  

memanfaatkan media. Pemanfaatan media baru ini juga menuntut masing-masing 

pihak untuk saling interaktif, dan kreatif terhadap isi media. sehingga, media baru 

juga memungkinkan terjadinya bentuk komunikasi yang sebelumnya terpisah dan 

tumpang tindih menjadi komunikasi interkoneksi. Media baru memasuki fase 

yang dinamakan web 2.0 yang dimana membuka semua orang untuk menjadi 

lebih interaktif. Terkait dengan hal yang telah disebutkan, dilihat bahwa 
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keberadaan media baru memudahkan penggunanya dalam berkomunikasi dan 

mencari informasi, tetapi tidak sedikit masyarakat meggunakan media baru dalam 

memasarkan suatu produk. 

Pesatnya penggunaan media baru di masyarakat memengaruhi banyak hal, 

salah satunya ialah dalam memasarkan produk. Kotler dan Amstrong (2006:237) 

menyebutkan bahwa pemasaran secara online adalah bentuk pemasaran langsung 

yang tumbuh paling pesat. Pemasaran online bertumbuh pesat juga diperkuat oleh 

pernyataan Belch (2001:505), menyebutkan bahwa “salah satu kelebihan internet 

adalah Interactive Capabilities, yang berarti internet bersifat interaktif, internet 

memiliki potensi kuat untuk meningkatkan keterlibatan dan kepuasan pelanggan 

dan juga feedback yang cepat untuk para pembeli dan penjual”. Pada zaman 

modern seperti saat ini pemasar harus mengikuti pola pasar yang ada  sehingga 

mampu mengikuti perkembangan zaman agar lebih variatif dan menarik. Hal 

tersebut dijadikan sebagai alat agar dapat bersaing dengan kompetitornya, salah 

satunya dengan menggunakan teknologi pemasaran digital. Pemanfaatan 

teknologi pemasaran digital ini dilandasi oleh minat masyarakat dalam 

menggunakan internet dan juga media sosial setiap harinya tanpa ada batasan usia, 

tempat dan waktu.  Pada saat ini, orang memanfaatkan kegunaan internet bukan 

terpatok dengan pertambahan informasi tetapi juga dalam melakukan transaksi 

jual beli atau belanja online. Bersamaan dengan hal tersebut munculah teknik 

pemasaran baru yaitu pemasaran menggunakan media sosial. 

 Perkembangan hubungan individu dengan perangkat media, media sosial 

diartikan sebagai kumpulan perangkat berbasis internet yang memungkinkan 

seseorang untuk berkomunikasi, berkumpul, dan bertransaksi dengan jarak jauh. 

Semakin luasnya pemasaran menggunakan internet menyebabkan kompetisi antar 

pelaku usaha menjadi semakin ketat dan lebih spesifik. Pada awalnya media sosial 

digunakan untuk menjalin pertemanan dengan orang lain yang jaraknya terpisah 

jauh, namun kini media sosial telah beralih fungsi menjadi salah satu bentuk 

media pemasaran yang dikenal dengan istilah Online Shop. Maraknya 

kemunculan online shop menunjukkan peningkatan jumlah pengguna yang 

tertarik dengan bisnis online. Dalam konteks penjualan melalui transaksi online, 

pembeli tidak melakukan tatap muka maupun melihat produknya secara langsung 
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dengan penjual. Hal ini yang kemudian mensyaratkan penjual harus memiliki 

kemampuan komunikasi pemasaran secara online yang mumpuni guna 

menumbuhkan rasa kepercayaan antara penjual dan pembeli.  

Kemudahan bertraksaksi secara online ini juga menimbulkan beberapa 

polemik di masyarakat. Hal ini terbukti dengan banyaknya kasus penipuan yang 

beredar di media sosial sehingga membuat masyarakat enggan untuk bertransaksi 

online. Guna meminimalisir hal tersebut maka tindakan preventif yang dilakukan 

oleh penjual salah satunya dengam menampilkan testimoni yang membuat calon 

pembeli di kanal online shop milik penjual menjadi lebih percaya.  

Platform media sosial yang dapat dimanfaatkan untuk menjadi  ladang 

gratis untuk online shop saat ini sudah beragam. Salah satu media sosial yang 

paling digandrungi saat ini ialah Instagram. Instagram merupakan sebuah aplikasi 

berbagi foto yang memungkinkan pengguna mengambil dan mengunggah foto 

dan video, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai layanan 

jejaring sosial termasuk milik Instagram sendiri melalui perangkat mobile seperti 

iOS dan Android. Penggunaan media sosial Instagram di Indonesia saat ini cukup 

pesat dan menempati posisi ke tiga, dan bisa dilihat pada gambar 1.2 berikut:  

Gambar 1.2.  

Most Active Social Media Platforms Indonesia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

  (Sumber : websindo.com , Hootsuite (We are Social) Indonesian Digital Report 2019) 
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Menurut Websindo.com pada bulan Januari 2019 penggunaan Instagram 

di Indonesia saat ini menduduki peringkat ke-4 di bawah Facebook. Masing-

masing media sosial tersebut memiliki segmentasi pasar tersendiri. Segmentasi  

pengguna Instagram lebih mengarah kepada segmentasi anak muda, sedangkan 

Facebook lebih mengarah kepada segmentasi orang dewasa. Instagram sebagai 

media sosial yang digandrungi oleh remaja juga dimanfaatkan oleh penjual 

sebagai media dalam mempromosikan maupun dalam menjual produk 

daganganya. Segmentasi pengguna Instagram yang lebih mengarah kepada anak 

muda ini menuntut penjual untuk lebih kreatif agar calon pembelinya tertarik 

untuk membeli produk yang ditawarkan akun Instagram tersebut.  

Hermawan 2002:207 (dalam Windi 2014:7) menyebutkan bahwa 

pemasaran harus bertindak kreatif dan inovatif dalam mencapai target yang 

diharapkan, namun dalam pemasaran melalui media masa konvensional baik cetak 

maupun elektronik tetap dilakukan namun tidak banyak orang yang saat ini betah 

berlama lama melihat tayangan iklan tersebut. Hal tersebut berarti penjual harus 

mengetahui apa yang sedang marak diminati pada saat ini agar memudahkan 

untuk menarik pelanggan datang. Mengetahui trend yang sedang berkembang ini 

adalah salah satu strategi alternatif yang digunakan agar dapat terus bertahan di 

media sosial khususnya media sosial Instagram. Penjual dalam platform Instagram 

ini harus meningkatkan penjualannya melalui promosi-promosi yang menarik, 

salah satu cara yang paling diminati saat ini dengan menggunakan jasa influencer 

atau lebih dikenal dengan sebutan selebgram (selebriti Instagram) melalui 

endorsement. 

Poghosyan, (2015) dalam jurnal “Celebrity endorsement As One Of 

Nowadays Major Ways To Influence Consumer Buying Behaviour” menyatakan 

endorsement adalah sejenis pemasaran dimana menggunakan jasa orang terkenal 

atau public figure dalam melakukan kampanye pemasaran untuk mengiklankan 

produk atau layanan dari penjual. Dalam hal ini public figure yang dimaksud ialah 

selebgram yang memiliki banyak pengikut (followers) di media sosial mereka dan 

mampu memanfaatkan ketenaranya tersebut. Dengan demikian, masyarakat saat 

ini khususnya anak muda menjadikan selebgram sebagai acuan dalam memilih 

produk yang ingin digunakan. Selebgram menggunakan akun sosial media untuk 
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mempromosikan suatu produk kepada para pengikut media sosial mereka yang 

banyak dengan tujuan untuk mempengaruhi pengikutnya agar membeli barang 

tersebut.  

Endorsement menjadi fokus dari penelitian ini dikarenakan biaya untuk 

melakukan endorsement ini cukup mahal tergantung dari banyaknya followers dan 

eksistensi dari selebgram tersebut. Endorsement memiliki beberapa keuntungan 

seperti meningkatkan omset penjualan dikarenakan produk tersebut sudah 

terjamin kualitasnya dengan dukungan si artis yang dapat meyakinkan followers 

melalui foto dan konten yang diposting pada jejaring sosial. Sistematikanya 

adalah penjual mengirimkan barang kepada selebgram lalu ia akan mem-

posting/mengiklankan barang tersebut di akun Instagramnya. Fenomena celebrity 

endorsement ini kian terkenal dan banyak  terjadi di kota-kota besar, salah satunya 

di Kota Palembang.  

Di Kota Palembang sendiri terdapat beberapa selebgram yang potensial 

untuk dijadikan objek penelitian untuk melihat fenomena celebrity endorsement 

dan dapat mempengaruhi pengikutnya.  Beberapa selebgram tersebut yaitu: 

1. Ari Cikhuy  

2. Desya Rahayu  

Selebgram tersebut dapat memberikan dampak terhadap pengikutnya dan 

sering mendapatkan barang endorsement untuk dipromosikan melalui instasory 

Instagram pribadi mereka. Berikut penjelasan mengenai endorsement pada 

masing-masing selebgram: 

 

A. Aricikhuy  

 Akun Instagram @aricikhuy merupakan akun milik dari seorang public 

figure di Kota Palembang. Pemilik akun @aricikhuy memiliki nama asli yaitu Ari 

Anggara. Dalam kesehariannya ia juga merupakan seorang penyiar radio Trax 

FM,  presenter TVRI Sumsel serta Stand Up Comedian. Akun Instagram 

@aricikhuy saat ini memiliki jumlah followers yang berjumlah 62.500 ribu 

pengikut yang dapat dilihat pada gambar 1.3. Dengan jumlah pengikut yang 

banyak tersebut, ia dapat dengan mudah mempengaruhi pengikutnya dengan 

strategi komunikasinya.  
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Gambar 1.3 

Profil Instagram @aricikhuy 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Sumber : Akun Instagram @aricikhuy3 Maret 2020) 

 

Pada akun Instagramnya, Ari Anggara mengunggah berbagai macam 

konten di dalamnya. Konten beragam tersebut memiliki jenis yang berbeda mulai 

dari komedi, percintaan, makanan dan juga kehidupan seharinya.Respon dari 

pengikutya terbilang banyak dikarenakan berbanding sama dengan jumlah like 

dan komen di akun Instagramnya, dan akun ini sering melakukan kegiatan 

endorsement pada fitur instastory yang dapat di lihat dari gambar 1.4.  
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Gambar 1.4 

 Konten Endorsement di Instagram @aricikhuy 

(Sumber : Akun Instagram @aricikhuy 3 maret 2020) 

 

Pada gambar 1.4 bisa di lihat fenomena endorsement yang sedang 

dilakukan oleh pemilik akun Instagram @aricikhuy, dimana banyak melakukan 

kegiatan endorsement seperti me-review makanan dan minuman. 

 

B. Desya Rahayu 

Akun Instagram @dsyrhy adalah akun yang memposting kehidupan 

keseharian dari Desya Rahayu yaitu pemilik akun tersebut yang kesehariannya 

adalah seorang penyiar televisi dan model busana dalam setiap event fasion show 

yang ada di Kota Palembang. 

 

 

 

 

 

 

 



 

9 
 

Gambar 1.5 

Profil Instagram @dsyrhy 

 

(Sumber : Akun Instagram @dsyrhy 3 maret 2020) 

 Pada gambar 1.5 akun ini memiliki 34 ribu pengikut dan memiliki konten 

Instagram berupa fashion muslimah kekinian yang bisa diikuti oleh pengikutnya 

dan akun ini selalu melakukan fenomena endorsement di instastory antaralain :  

 

Gambar 1.6 

Endorsement di Instagram @dsyrhy 

 

 

 

 

 

(Sumber : Akun Instagram @dsyrhy 3 maret 2020) 
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Alasan penulis memilih selebgram yang berbeda tersebut sebagai objek 

penelitian dalam melihat fenomena endorsement ialah sebagai berikut: 

a) Kedua selebgram tersebut memiliki jumlah pengikut yang cukup 

banyak dengan rata-rata diatas 20 ribu pengikut (followers). 

b) Kedua selebgram tersebut memiliki keragaman konten di dalam 

Instagramnya terutama dalam mempromosikan barang endorsement.  

c) Kedua selebgram tersebut diasumsikan dapat menjadi representasi 

pengguna media sosial yang mampu mempersuasi pengikutnya untuk 

membeli barang endorsement yang mereka promosikan. 

d) Kedua selebgram tersebut dipilih secara purposive (laki-laki dan 

perempuan) untuk melihat pola-pola komunikasi persuasif berdasarkan 

gender. 

e) Kedua selebgram tersebut berlatar belakang seorang penyiar televisi 

lokal, dimana seorang penyiar memiliki cara berkomunikasi yang baik. 

Melalui penjelasan di atas, peneliti dapat menyimpulkan bahwa 

perkembangan internet zaman sekarang yang menggunakan media sosial menjadi 

sebuah tempat untuk memberikan informasi terkait kehidupan sehari-hari. 

Selanjutnya media sosial dapat digunakan untuk merekomendasi dan 

mempromosikan suatu produk melalui selebgram, sehingga dapat berkembang 

pesat dalam penggunaan aplikasi media sosial Instagram. Lahirnya seorang 

selebriti Instagram yang dapat menjadikan suatu topik ataupun informasi menjadi 

viral atau trending di dunia maya. 

 Melalui Instagram berkembanglah bisnis online yang menjadikan 

platform gratis dan membantu para pembisnis dalam menjajakan produk yang 

akan dijual sehingga dapat menjangkau lebih luas dalam pengenalan produk. 

Penggunaan public figure di Instagram atau disebut juga selebgram yang 

berdampak sangat signifikan, dikarenakan selebgram tersebut dapat 

mempersuasifkan/mempengaruhi pengikutnya dari kata-kata yang mereka 

ucapkan melalui kegiatan endorsement. 

Pada kegiatan endorsement ini, selebgram secara tidak langsung 

menggunakan teknik persuasif dalam mempromosikan produk. Sehingga dalam 
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penelitian ini, peneliti melihat teknik komunikasi persuasif apa yang sering 

digunakan selebgram tersebut dalam kegiatan endorsement.  

 

1.2. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang tersebut, yang menjadi permasalahan dalam 

penelitian ini adalah bagaimana komunikasi persuasif pada fenomena celebrity 

endorsement di kalangan selebgram di Kota Palembang ? 

1.3. Tujuan Peneliti 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas, maka 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui komunikasi persuasif pada fenomena 

celebrity endorsement (selebgram) di Kota Palembang. 

1.4.  Manfaat Penelitian  

 Penelitian ini diharapkan memiliki manfaat secara Teoritis, Akademis, dan 

Praktis terhadap perkembangan ilmu pengetahuan khususnya Ilmu Komunikasi : 

1.4.1. Manfaat Teoritis 

a. Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi di bidang Ilmu Komunikasi berhubungan dengan 

komunikasi persuasif pada fenomena celebrity endorsement 

(selebgram) di Kota Palembang. 

b. Secara akademis, penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi para 

praktisi  media, pakar semiotika, para pemerhati dalam bidang Ilmu 

Komunikasi, para akademisi, dan masyarakat pada umumnya. 

Penelitian ini dapat dijadikan rujukan untuk penelitian selanjutnya. 

1.4.3. Manfaat Praktis 

 Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat membantu menambah 

pengetahuan masyarakat dalam memahami makna-makna yang terkandung dalam 

komunikasi persuasif pada fenomena celebrity endorsement (selebgram) di Kota 

Palembang. 
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