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ABSTRAK 

Judul Skripsi    : Analisis Makna Penggunaan Hastag 

#TheNewBerrybenka Pada Campaign Berrybenka di 

Media Sosial Instagram 

Nama     :   Tia Restiani 

NIM     :   1706015259 

Program Studi :   Ilmu Komunikasi 

Peminatan  :   Hubungan Masyarakat 

Halaman  :  153 Halaman 

 

Tanda tagar saat ini adalah kata kunci kecil yang sangat populer yang ditandai 

dengan tanda hash (#). Hampir semua situs media sosial menggunakan hashtag 

atau tagar ini. Hashtag di fungsikan guna melakukan kategorisasi topik yang 

spesifik dalam sosial media. Berrybenka mengadopsi digital marketing melalui 

kampanye di media sosial menggunakan tagar #TheNewBerryBenka sebagai 

bentuk interaksi mereka dengan konsumen yang merupakan salah satu bentuk 

agar aktivasi merek. 

Penelitian ini, bertujuan untuk mengetahui atau hashtag promosi melalui media 

sosial Instagram dan makna dibalik hastag #TheNewBerryenka sebagai 

kampanyenya di media sosial.  serta dengan pendekatan paradigma 

konstruktivisme sehingga dapat mengetahui makna dibalik hastag 

#TheNewBerryBenka yang digunakan oleh Berrybenka. Konsep pemasaran yang 

ada juga akan dianalisis berkenaan dengan teori sosial marketing yang berfokus 

pada bagaimana informasi yang berharga pada campaign Berrybenka secara sosial 

dapat dipromosikan 

Hasil dari penelitian isi pesan yang ada dibalik penggunaan tagar 

#TheNewBerrybenka sebagai kampanye media sosial brand Berrybenka  ini dapat 

diketahui dari hasil deskripsi dan analisis dari table beserta hasil wawancara  yang 

diperoleh mengenai isi pesan dan tujuan penggunaan tagar #TheNewBerrybenka 

yang teah dilakukan oleh peneliti. 

Kata Kunci  : Isi Pesan, Hastag, Komunikasi Pemasaran  
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 BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Media sosial merupakan salah satu satu perkembangan teknologi dan 

informasi yang memberikan dampak perubahan besar dalam seluruh aspek 

kehidupan secara global atas berbagai inovasi yang ditemukan. Komunikasi dalam 

media apapun termasuk media sosial menjadi jembatan untuk manusia bertukar 

pikiran serta ide yang mereka miliki serta menjalin hubungan dengan orang lain 

(Cahyono, 2016:142). 

Pernyataan ini pun berhubungan dengan sifat sosial yang dimiliki oleh 

manusia, di mana secara hakikatnya ia tak dapat hidup seorang diri dan 

membutuhkan interaksi dengan orang lain dengan menggunakan komunikasi. 

Komunikasi ialah penyampaian informasi, ide serta informasi baik secara verbal 

maupun nonverbal. Komunikasi juga disebut sebagai proses pertukaran informasi 

antara orang-orang dengan menggunakan simbol, tanda atau sistem perilaku.   

Komunikasi massa telah menjadi salah satu bentuk komunikasi yang luas, 

sebab komunikan dari komunikasi massa adalah masyarakat itu sendiri, bukan 

hanya individu, maka pesan yang disampaikan dalam komunikasi massa tentunya 

berbentuk suatu deskripsi peristiwa, uraian opini ataupun fakta yang memiliki 

dasar. Dalam berkomunikasi, manusia dapat melakukan komunikasi dalam 

kehidupan sehari-hari dengan bertatap muka secara langsung atau dapat juga 

dilakukan komunikasi jarak jauh. Komunikasi yang dilakukan secara jarak jauh 
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pada masa kemajuan teknologi seperti sekarang sudah semakin mudah dengan 

adanya internet dan media sosial.  

Komunikasi pada media sosial saat ini sangat memberikan pengaruh yang 

besar pada perusahaan untuk mendapat target pasarnya. Hal tersebut juga menjadi 

jembatan bagi berbagai pihak untuk membangun hubungan yang baik dan saling 

menguntungkan. Maka, dengan adanya komunikasi dalam media sosial, kegiatan 

di bidang penjualan dan industri maupun jasa dapat berjalan lancar. Komunikasi 

di bidang ini juga mendorong adanya perencanaan yang optimal dan mendukung 

kinerja yang baik untuk menghasilkan return yang baik pula. 

Muncul media sosial online yang menawarkan kemudahan komunikasi 

pemasaran dengan online sistem. Karena biayanya yang murah dan kemudahan 

aksesnya, tak jarang media ini dibawa-bawa dikeluarkan oleh perusahaan dalam 

memasarkan produknya. Hal inilah yang kemudian merubah banyak strategi 

komunikasi para pemasar dan marketing hingga menjadikan media sosial atau 

media online sebagai basis utama instrument marketing produk apapun bahkan 

menjangkau banyak konsumen tanpa batas sehingga meningkatkan penjualan.  

Menurut Varadarajan, R, suatu strategi pemasaran bisa dideskripsikan 

sebagai suatu bentuk keputusan yang diambil oleh suatu organisasi yang 

digunakan membuat suatu pilihan penting terkait antara lain, pasar, kegiatan 

pemasaran, produkdan sumber daya pemasaran di berbagai bidang, antara lain 

misalnya manufaktur, komunikasi dan/ atau melakukan penyampaian produk yang 

memberikan penawaran suatu nilai kepada pelanggannya atas imbalan dari 

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.
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organisasi, sehingga memampukan suatu organisasi untuk mencapai tujuan dari 

organisasi tersebut.   

Banyak sekali pemasaran digital dilakukan oleh perusahaan, hal ini 

dikarenakan pemasaran digital dalam penggunaanya efisien dan memudahkan 

serta menghemat banyak waktu, sebab digital marketing sangat memberikan 

pengaruh pada perusahaan. Tentunya hal ini tidak jauh berbeda dari konsep digital 

marketing yang membutuhkan strategi yang sesuai guna mendapatkan sasaran 

yang tepat.  

Suatu kampanye produk tentunya akan selalu diperlukan, hal ini di 

dasarkan karena adanya kebutuhan untuk memperkenalkan produk ke pasar untuk 

lebih dikenal masyarakat lebih luas. Kampanye juga digunakan oleh perusahaan 

untuk dapat menarik kesadaran pelanggan terhadap merk, tentunya dengan merk 

yang kuat di benak pelanggan akan memudahkan pelanggan untuk mengingat 

produk, dengan mengingat suatu produk hal tersebut akan mempermudah produk 

sebagai top of mind di benak pelanggannya.  

Cara-cara yang dilakukan perusahaan dalam melakukan campaign di 

media social salah satunya adalah dengan menggunakan tagar atau hashtag (#) 

yang diikuti dengan slogan atau jargon yang dibuat khusus sesuai pesan yang 

ingin disampaikan oleh perusahaan. Seperti hashtag atau tagar sendiri dapat 

menghubungan satu orang dengan orang lain secara global melalui media social 

dengan topik yang sama.  

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.
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Tanda tagar saat ini adalah kata kunci kecil yang sangat populer yang 

ditandai dengan tanda hash (#). Hampir semua situs media sosial menggunakan 

hashtag atau tagar ini. Hashtag di fungsikan guna melakukan kategorisasi niche 

atau topic yang spesifik dalam media sosial, dan hastag juga memudahan bagi 

orang lain menemukan suatu postingan informasi atau hal lainnya yang saling 

berhubungan. Dimana dalam dunia pemasaran penyebaran informasi produk ke 

pelanggan adalah segalanya, sebab semakin banyak calon pembeli menerima 

suatu informasi maka akan lebih mudah benaknya tergiring untuk memutuskan 

pembelian produk.  

Pesatnya pertumbuhan penggunaan tagar ini menunjukkan bahwa ini 

memiliki banyak keunggulan hanya dalam memfokuskan atau merangsang 

percakapan, serta saat ini tagar atau hashtag tersebut dapat digunakan sebagai alat 

periklanan atau publisitas dan memiliki makna yang unik. Dapat disimpulkan 

media sosial campaign adalah kegiatan kampanye yang di lakukan di media 

sosial, yaitu Instagram. 

Pada penelitian ini secara khusus memfokuskan pada instagram saja, hal 

ini dikarenakan bahwa setiap akun instagram biasanya terintegrasi dengan 

beberapa media sosial lainnya, misalanya facebook yang terhubungan dengan 

instagram dan whatsapp. Instagram sendiri adalah suatu media sosial yang sangat 

fokus menjadikan foto dan video sebagai kekuatan, sehingga instagram seringkali 

menjadi pilihan bagi para perusahaan atau pengusaha yang ingin mengiklankan 

produknya berbasis foto misalnya industry fashion, clothing, industry makanan 

dan lain sebagainya.  

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.
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Dikarenakan karakteristik instagram tersebut hal ini membuat Berrybenka 

yang menggunakan hashtag di media social instagram sebagai digital marketing 

melalui kampanye media sosial.Berrybenka adalah salah satu perusahaan dengan 

brand pakaian kategori fast fashion yang menggunakan instagram sebagai media 

pemasaran online mereka. Fast fashion merupakan industri fashion di mana 

retailers mengadopsi desain penjualan dengan cepat untuk menarik konsumen dan 

memperkenalkan interpretasi desain ke toko-toko dalam waktu minimal tiga 

hingga lima minggu (Bhawrdwaj, et al., 2010: 169).  

Atas dasar respons yang cepat, industri pakaian mode bergeser dari 

memprediksi tren masa depan menjadi menggunakan data waktu nyata untuk 

memahami kebutuhan dan permintaan konsumen. Berrybenka masuk dalam 

peringkat empat sebagai fanbase kategori fashion online dengan total pengikut 

mencapai 200.000 (Panigoro, et al., 2018: 26).  

Berrybenka mengadopsi digital marketing melalui social media campaign 

menggunakan tagar #TheNewBerryBenka sebagai bentuk interaksi mereka 

dengan konsumen yang merupakan salah satu bentuk brand activation dimana 

upaya ini melibatkan Public Relation yang termasuk frontliner utama dalam 

marketing sehingga pasar tertarik untuk mencoba sebuah brand, terutama industri 

fast fashion yang selalu mengikuti perkembangan tren yang berganti dengan 

cepat. 

Dalam penelitian ini peneliti bertujuan untuk mengetahui tujuan tagar atau 

hashtag promosi melalui media sosial Instagram dan makna dibalik hastag 

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.
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#TheNewBerryenka sebagai social media campaign-nya serta dengan pendekatan 

paradigma konstruktivisme sehingga dapat mengetahui makna dibalik hastag 

#TheNewBerryBenka yang digunakan oleh Berrybenka. Konsep pemasaran yang 

ada juga akan dianalisis berkenaan dengan social marketing theory yang berfokus 

pada bagaimana informasi yang berharga pada campaign Berrybenka secara sosial 

dapat dipromosikan. 

1.2 Perumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang yang ada, maka penelitian ini 

mengajukan pertanyaan penelitian sebagai berikut: 

1. Apa isi pesan yang ada dibalik penggunaan hastag 

#TheNewBerrybenka sebagai social media campaign brand 

Berrybenka? 

2. Apa tujuan penggunaan hastag #TheNewBerrybenka sebagai social 

media campaign brand Berrybenka? 

1.3 Pembatasan Masalah 

Latar belakang dan perumusan masalah yang telah dijelaskan di atas 

membuat peneliti membatasi masalah pada: 

1. Social media strategy adalah mengenai strategi penggunaan media 

sosial yang digunakan oleh suatu brand untuk memperkenalkan brand 

tersebut pada khalayak umum.  

2. Brand Berrybenka adalah sebuah brand atau merk pakaian ready to 

wear yang menjadi obyek dari penelitian ini, sebab marketing social 

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.
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media dari berrybenka mengeluarkan tagar #TheNewBerrybenka yang 

menandai perubahan terhadap konsep dan  pola bisnis yang digunakan 

dalam perusahaan ini yang awalnya bekerja sama dengan pihak 

lainnya kemudian sekarang sudah berdiri sendiri dan memiliki 

beberapa merk lain yang bekerja sama dengan para pekerja lokal. 

3. Sosial media Instagram adalah salah satu social media yang 

menggunakan media foto dan video sebagai fitur unggulan oleh para 

penggunanya.  

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian merupakan sesuatu hal yang ingin dicapai atau diperoleh 

oleh penulis ketika penelitian ini selesai. Tujuan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Mengetahui tujuan penggunaan tagar #TheNewBerrybenka sebagai 

social media campaign brand Berrybenka. 

2. Menganalisis isi pesan yang ada dibalik penggunaan tagar 

#TheNewBerrybenka sebagai social media campaign brand 

Berrybenka. 

1.5 Signifikasi/Kontribusi Penelitian 

1.5.1 Signifikasi Secara Akademis 

Secara akademis, penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan 

serta pengetahuan di bidang ilmu komunikasi khususnya dalam bidang 

komunikasi pemasaran dan digital marketing untuk dapat memahami makna 

Analisis Makna Penggunaan..., Tia Restiani, FISIP, 2022.



8 

 

 

 

simbolis dalam social media campaign dan juga pemasaran melalui media sosial 

sehingga mampu dijadikan sebagai rujukan atau referensi bagi penelitian 

selanjutnya dengan bidang yang sama. 

1.5.2 Signifikasi Secara Metodologis 

Secara metodologis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi kontribusi 

bagi variasi penelitian komunikasi di bidang komunikasi pemasaran dan menjadi 

pembaruan atas hasil penelitian terdahulu dengan tema yang relevan. 

1.5.3 Konstribusi Secara Sosial 

Secara social, penelitian ini diharapkan dapat mendorong terciptanya 

brand awareness bagi masyarakat terhadap brand Berrybenka sehingga interaksi 

oleh pelanggan dapat berjalan dengan baik. 

1.5.4 Signifikasi Secara Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat membantu membangun 

refleksi dan masukan bagi Berrybenka maupun brand lain dalam e-commerce 

untuk meningkatkan digital marketing mereka dan membangun kesadaran atas 

Brand Activation melalui pemasaran dengan media sosial sebagai media yang 

digunakan. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Penelitian terdiri dari lima bab dan setiap babnya berisi penjelasan yang 

berbeda. Demikian penjelasan mengenai detail setiap bab, yaitu: 
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BAB I Pendahuluan. Pada bab ini dijelaskan latar belakang pelaksanaan 

penelitian, masalah, tujuan dan manfaat penelitian, kajian pustaka serta 

sistematika pembahasan. 

BAB II Tinjauan Pustaka. Penjelasan singkat mengenai beberapa teori 

terkait topik penelitian terdapat pada bab ini, meliputi paradigm penelitian, 

hakekat komunikasi, teori konvergensi simbolis, teori citra, komunikasi massa, 

dan social marketing. 

BAB III Metode Penelitian. Berisi rancangan meliputi pendekatan, 

sumber dan jenis penelitian, serta cara mengumpulkan dan analisis data. 
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