BAB V

PENUTUP

5.1 KESIMPULAN

Penelitian ini sudah mendapatkan berbagai kesimpulan dari gaya

komunikasi konten selebgram @feyy.y dalam menarik endorsment berdasarkan

analisis data yang telah dikumpulkan sebelumnya. Dari hal tersebut ditemukan

beberapa kesimpulan sebagai berikut:

1.

Konten yang digunakan oleh selebgram Felicia (@feyy.y) dengan
menjadi dirinya sendiri dalam setiap perkataan yang keluar dari
mulutnya. Hal ini didasari dari banyaknya followers yang menyukai

sikap apa adanya Felicia dalam mengatakan sesuatu.

Gaya komunikasi yang terbentuk dari selebgram Felicia terdiri dari 4
gaya yaituthe controlling style, the equalitarian style, the structuring
style, dan thedynamic style. Pada bagian the controlling style, Felicia
menyampaikan informasi yang jelas dan akurat tentang produk atau jasa
yang di-endors, tanpa perlu memikirkan komentar negatif dari beberapa
pengikut instagramnya. Pada bagian the equalitarian style, Felicia tidak
ingin adanya jarak antara dirinya dengan followersny, sehingga cara
penggunaan bahasa yang lebih asik dan tidak formal dalam setiap
kontennya. Pada bagian the structuring style, Felicia memberikan
dorongan dan rangsangan positif bagi para followersnya dengan aktif
dalam membuat konten yang membangun dan bermanfaat bagi banyak
orang dengan seminimal mungkin membuat mereka terhibur atau
tertawa dengan konten yang dibuatnya. Pada bagian the dynamic style,
Felicia berusaha untuk mendapatkan ide yang kreatif dan berbeda dari
selebgram lainnya. Hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan

endorsement dari produk-produk agar relate dengan mereka pula.

. Akun Instagram @feyy.y berhasil dalam personal branding dengan tiga

aspek utama yaitu Spesialisasi ini Fokus pada kecantikan dan gaya hidup

memperkuat identitas dan menarik perhatian merek untuk endorsement.
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Kepribadian ini Menampilkan kepribadian yang autentik dan jujur
menciptakan hubungan emosional yang mendalam dengan audiens.
Perbedaan ini Menggunakan estetika visual konsisten dan narasi kreatif
untuk membedakan diri dan menjaga konten tetap segar dan menarik.
Secara keseluruhan, @feyy.y menunjukkan bahwa spesialisasi,
kepribadian yang autentik, dan keunikan adalah kunci sukses dalam
personal branding di media sosial.
5.2  SARAN
Adapun saran-saran yang bisa diberikan menyangkut penelitian ini adalah

sebagai berikut:

5.2.1 Saran Teoretis

Bagi Penulis selanjutnya penulis sarankan untuk berkontribusi pada
pengetahuan tentang gaya komunikasi dan personal branding pada selebgram yang
ada di media sosial. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi
selebgram lainnya untuk meningkatkan pengetahuan mereka terhadap engagement
dengan menggunakan strategi-strategi komunikasi yang efektif dan benar untuk

brand maupun followersnya.

Peneliti selanjutnya juga dapat melihat perspektif lain dari sisi pengguna
media sosial yang mengikuti selebgram, sehingga terjadinya dialektika 2 arah
antara selebgram dengan pengikutnya di media sosial. Peneliti selanjutnya juga
dapat menggunakan media sosial lainnya seperti TikTok atau YouTube sebagai
objek penelitian lainnya untuk memperkaya ilmu terkait dengan gaya komunikasi

di era media sosial.

5.2.2 Saran Praktis
1. Optimalisasi penggunaan untuk memahami perilaku followers dan
efektivitas konten yang dibagikan di instagram. Dengan demikian,
strategi konten dapat disesuaikan berdasarkan data yang ada, personality
selebgram, serta ide konten terbaru yang diharapkan dapat
meningkatkan konten edukatif yang relevan dengan kebutuhan

pengguna instagram.

2. Interaksi yang intensif antara selebgram dengan pengikut (followers)
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akan dapat memberikan feedback yang berguna untuk pengembangan
konten. Interaksi lanjutan tersebut akan semkain membuat kuat

kedekatan antara kedua belah pihak.

. Dengan melaksanakan saran-saran tersebut, diharapkan selebgram akan
dapat terus mempertahankan eksistensinya di era digital dan semakin
meningkatkan interaksi pengikutnya dengan konten-konten yang dibuat
sehingga berdampak kepada efektifitas yang dilakukannya di media

sosial.
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12.

13.

14.

15.

LAMPIRAN

PEDOMAN WAWANCARA

Bagaimana awalnya bisa menjadi selebgram?

Motif apa yang menjadi dasar diri anda menjadi selebgram?

Konten pertama apa yang membuat anda memutuskan untuk serius
menjadi selebgram?

Komentar dan DM kan menjadi salah satu algoritma meningkatkan
followers? Bagaimana anda membalas atau menyikapi pesan yang
disampaikan followers?

Kenapa Instagram menjadi media sosial utama anda dalam menarik
endorsement? Kenapa gak tiktok, dan media sosial lainnya?

Konten seperti apa yang biasanya efektif dan diterapkan dalam
meningkatkan followers konten anda?

Gaya komunikasi yang menjadi ciri khas dalam konten anda seperti apa?
Pesona diri apa yang menjadi ciri khas diri di konten anda?
Apakah tingkatan followers berpengaruh terhadap minat endorsement?

Selain dengan konten dan jumlah followers, adakah strategi komunikasiyang
lain dalam mempertahankan dan meningkatkan endorsement?

Bagaimana cara anda meyakinkan konsumen terhadap produk endorse yang
anda tawarkan?

Bagaimana gaya komunikasi anda ketika membuat konten di instagramsupaya
tetap obyektif?

Gaya komunikasi seperti apa yang menurut anda efektif dalam
meningkatkan endorsement?

Ada gak sih yang repeat order endorsement? Dan itu biasanya merekarepeat
karena apa, dan bagaimana?

Bagaimana caranya untuk membangun komunikasi yang baik denganclient?
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16. Konten yang dibuat bisa tidak disesuaikan dengan permintaan client?
17. Selama menjadi selebgram, pernah tidak mendapat perlakuan yangkurang

baik dari client tentang permasalahan komunikasi?



Transkip Hasil Wawancara

1027 | wjz-filk-xqo

Gambar Wawancara Gmeet dengan Selebgram

Hasil Transkip Wawancara Informan :

Nama : Felicia
Status : Selebgram
Tanggal : 15 Juli 2024

Pertanyaan Besertakan Jawaban :

1.

Peneliti : Bagaimana awalnya menjadi selebgram ?

Responden : Jadi awalnya itu tahun sekitar 2017an. Itu kayak mulai foto -foto
gitu pakai fotografer. Jadi kayak iseng -iseng sebenarnya buat ngepost di
Instagram. Tapi tiba -tiba itu banyak yang like gitu. Dulu 2017 kayaknya belum
terlalu banyak yang main Instagram yang kayak post -post foto banyak gitu
kayaknya belum terlalu banyak. Tapi aku coba -coba kan, pakai fotografer terus
foto -foto, tiba -tiba rame.

Peneliti : Motif apa yang menjadi dasar diri anda menjadi selebgram ?
Responden : Awalnya itu karena suka foto -foto pasti terus tiba -tiba ada yang
mau kirimin barang yang buat di endorse gitu, jadi kayak enak kayak terima

barang terus dapet sebenernya awalnya nggak dibayar sih, tapi jadi enak terima



barang gratis banyak barang.

. Peneliti : Konten pertama apa yang membuat anda memutuskan untuk serius
menjadi selebgram ?

Responden : konten endorse sih, konten endorse. Karena jujur aja itu kerjaan
yang gampang ya sebenernya, lumayan gampang kalau foto doang. Jadi konten
endorse foto itu yang bikin, oke deh terusin bikin konten yang bagus, biar lebih
banyak yang mau endorse.

. Peneliti : Komentar dan Dm kan menjadi salah satu algoritma meningkatkan
followers? Bagaimana anda membalas atau menyikapi pesan yang disampaikan
followers ?

Responden : Kalau komentar itu usahakan kayak bales semua, mau ratusan
komentar itu pasti aku balesin satu satu semua. Jadi orang tuh suka komen lagi
-komen lagi gitu kalau kita bales. Dan kalau DM juga sama, DM selalu dibalas
atau share ke story DMnya. Jadi orang suka DM gitu loh, jadi biar kesian
storynya mereka DM. bales — balesinnya tuh seru , bales komen -komen tuh
biasanya tuh aku suka bagi -bagi gopay, atau bagi -bagi dana, itu sih yang bikin
seneng berkomunikasi dengan followers.

. Peneliti : Kenapa Instagram menjadi media social utama anda dalam menarik
endorsement ? kenapa ga tiktok dan media social lainnya?

Responden : TikTok sebenarnya ada, cuma nggak seserius Instagram. Karena
Instagram tuh kayak dari pas masih SMP udah main Instagram. Sedangkan
waktu itu belum ada TikTok, belum ada yang seserius itu dengan endorsement.
Tapi dari SMP tuh Instagram udah mulai banyak endorse -endorse gitu. Jadi
udah paham algoritmanya juga, lebih mewasain semuanya. Jadi emang lebih
milih Instagram sih, lebih nyaman. Lebih tahu gimana konten yang naik, konten
yang nggak cocok di Instagram.

. Peneliti : konten seperti apa yang biasanya efektif dan diterapkan dalam
meningkatkan followers konten anda ?

Responden : Bahasa sehari -hari sih, jadi enggak yang formal, enggak yang

gimana banget, tapi lebih ke ya ngobrol biasa aja sehari -hari yang relate ke
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11.

12.

orang -orang lah.

Peneliti : pesona diri apa yang menjadi ciri khas diri dikonten anda?
Responden :Ciri khas itu sekarang lebih ke couple sih.

Peneliti : Oh iya, couple ya?

Responden : karena semenjak nikah nggak tau kenapa audiensnya jadi pasangan
semua. Jadi kalau bikin kan konten yang couple yang married, terus ke seharian
rumah tangga gitu pasti selalu naik. Jadi sekarang fokusnya ciri khasnya ke
couple, konten rumah tangga.

Peneliti : Berarti sebelum kamu marriednya, konten kamu tuh apa?
Responden : Lifestyle juga tapi ada skin care, nyampur, ada review fashion.
Semuanya sih beauty, fashion, ya. campur semua.

Apakah tingkatan followers berpengaruh terhadap minat endorsement ?
Responden : Jumlah followers sebenarnya 50 -50, 50 % -50 % Buat menarik
endorsement karena Sekarang tuh orang yang tertarik buat endorsement lihat
insidenya. Jadi lihat views Instagramnya, lihat likes -nya, lihat komennya.
Bagus nggak? Jadi walaupun Instagram misalnya followersnya 100 ribu, tapi
Engagement -nya lebih bagus dari yang 300 ribu pasti orang lebih milik dari
100 ribu. Jadi followers nggak nentuin endorsement sih sebenarnya.

Peneliti :,Selain dengan konten dan jumlah followers, adakah strategi
komunikasi yang lain yang dalam mempertahankan dan meningkatkan
endorsement?

Responden : Harus pintar -pintar cari ide sih. Jadi kalau endorsement itu nggak
boleh yang iklan banget gitu. Kayak pintar -pintar cari cerita biar self -selling
namanya kalau meningkatkan endorsement. Jadi orang lebih suka buat endorse
karena pasti inside -nya lebih bagus kalau self -selling. Dibanding yang benar -
benar iklan, itu orang biasanya males karena males nonton orangnya.

Peneliti : Bagaimana sih cara meyakinkan konsumen terhadap produk endorse
new yang ditawarkan?

Responden : Meyakinkannya itu pakai cerita sehari -hari sith, misalnya satu

case, contoh gue dulu pernah jerawatan banget, itu gue share ke instagram
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14.
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16.

kayak cerita proses sembuhnya, cerita up and down -nya pas lagi jerawatan,
terus baru nanti kasih solusinya, ya itu produk yang di endorse ya misalnya
cream jerawat, obat jerawat gitu.

Peneliti : Bagaimana gaya komunikasi anda ketika membuat konten di
Instagram supaya tetap objektif?

Responden : Lebih ke produknya gitu sih, tapi dengan gaya komunikasi yang
bikin kontennya itu supaya tetap ke produknya itu orang tahu . Kalau cewek
pasti punya masalah rambut rusak gitu kan. Bener gak? Ya bener bener, rontok,
rusak, bersabang. Terus langsung deh, orang pasti penasaran tuh mau tau, tanya
DM -DM gimana caranya, minta review nya. Udah jadi kita langsung review
ke produknya, itu engagementnya bakal lebih bagus dibanding gak ada apa -
apa. Tiba -tiba, promosikan. Iya Ini lu pake apa sih buat ngaruhin rambut lu ini
yang buat rontok gitu kan

Peneliti : Akhirnya ada gak yang dari followers lu itu yang follow endorsement
lu in1? Banyak gak?

Responden : Kita sih gak terlalu tau ya Soalnya kan brand yang pegang, jadi
kita gak perhatiin Karena sebenernya endorsement itu buat ningkatin awareness
aja Bukan ke jumlah pembelian produk Sebenernya gitu, jadi kita gak tau sih.
Peneliti : Terus ada ga yang repeat order endorse kamu terus biasanya mereka
repeat karena apa dan bagaimana

Responden : Banyak sih, lumayan banyak yang repeat endorse sampai empat,
sampai lima kali karena insight -nya bagus sih Insight -nya bagus, terus
mungkin rate -nya masuk di mereka sesuai dengan feedback yang gue kasihnya
juga masuk Jadi mereka repeat terus dan mungkin cocok juga sama audience
saya.

Peneliti : Dari kontennya, Kah? Atau?

Responden : Iya, kontennya, kontennya, konten dan insight -nya bagus sih Jadi
kalau endorsement itu biasanya kan viewers -nya dikit lah ya, biasanya gitu
Tapi kalau pas waktu mereka endorse di saya, viewers -nya banyak, komen -

nya banyak dan banyak yang real life, jadi mereka suka.
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18.

19.

20.

Peneliti : Bagaimana caranya untuk membangun komunikasi yang baik dengan
client ?

Responden : Kalau itu, sebenarnya yang cepat aja sih, misalnya tentuin
tanggalnya yang bagus, maksudnya nggak ngaret dari deadline -nya, terus
ngomongin konsep.

Peneliti : Konten yang dibuat bisa tidak disesuaikan dengan permintaan client
?

Responden : Bisa. Bisa karena klien -klien itu pasti selalu kasih brief. Nah itu
dia pentingnya komunikasi. Misalnya kalau kita punya konsep, terus kita
omongin ke klien, tapi klien yang nggak terima ya nggak apa -apa kita harus
ikut sesuai konsep yang dikasih klien.

Penulis : Terus selama menjadi selebgram, pernah nggak mendapat perlakuan
yang kurang baik dari klien tentang permasalahan komunikasi?

Responden : Pernah sih kayak miscom gitu, jadi di awal bilangnya kliennya tuh
kayak suka bilang bebas kontennya, sesuai kreasi sendiri. Tapi pas kita kasih
videonya, kayak mereka malah nggak puas, banyak yang harus diulang, dan
banyak yang harus di edit. Padahal ketentuan di awalnya sesuai kreatifitas kita,
tapi mereka pas udah jadi malah bilangnya, kurang ini, kurang itu, kurang ini,
dan harus ini, harus itu. Terima kasih.

Bagaimana cara memastikan bahwa pesan yang tersampaikan itu efektif dengan
audiens? Atau pernah ga terlalu terbuka untuk menerima tanggapan dan
feedback dari audiens

Responden : Selalu terbuka sih Kalau menerima feedback selalu terbuka Cuma
kalau ada kata -kata yang kurang bagus atau kata -kata yang gak sopan itu pasti
langsung dilet Soalnya itu gak bagus buat insidenya di Instagram Jadi kayak
kalau di DM sih gak apa -apa masuk -masuk, tapi kalau di komentar pasti saya

kayak hilang -hilangin gitu.
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