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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis komunikasi food vlogger @kokobuncit dalam membentuk
perilaku kuliner digital melalui tiga fokus utama: citra visual, narasi, dan engagement. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode observasi selama satu bulan (Mei 2025)
terhadap akun Instagram @kokobuncit. Temuan menunjukkan bahwa citra yang dibangun
mencerminkan visual khas lokal, profesionalitas dalam penataan gambar, dan konsistensi gaya. Narasi
yang digunakan meliputi gaya personal khas Surabaya, narasi informatif, dan sentuhan narasi sosial.
Sementara itu, engagement terbangun dari balasan komentar aktif, interaksi melalui fitur Instagram, dan
pembentukan komunitas audiens. Hasil ini menegaskan bahwa strategi komunikasi food vlogger
memiliki peran penting dalam membentuk keputusan konsumsi dan keterlibatan digital masyarakat,
khususnya kalangan muda.

Kata Kunci: Food Viogger, Komunikasi Digital, Instagram, Citra Visual, Engagement, Narasi
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Abstract

This study aims to analyze the communication of food vlogger @kokobuncit in shaping digital culinary
behavior through three main focuses: visual image, narrative, and engagement. This study uses a
descriptive qualitative approach with an observation method for one month (May 2025) on the
Instagram account @kokobuncit. The findings show that the image built reflects local visuals,
professionalism in image arrangement, and consistency of style. The narratives used include a personal
style typical of Surabaya, informative narratives, and a touch of social narratives. Meanwhile,
engagement is built from active comment replies, interactions through Instagram features, and the
formation of an audience community. These results confirm that the communication strategy of food
vloggers has an important role in shaping consumption decisions and digital engagement of the
community, especially young people.

Keywords: Food Viogger, Digital Communication, Instagram, Visual Image, Engagement, Narrative

PENDAHULUAN

Fenomena food vlogging telah menjadi bagian penting dari budaya digital, khususnya
di media sosial seperti Instagram. Food vlogger tidak hanya menjadi perantara informasi
kuliner, tetapi juga aktor kultural yang membentuk persepsi dan perilaku konsumsi audiens
melalui narasi dan citra visual yang mereka sajikan (Casalo et al., 2020).

Di tengah pesatnya pertumbuhan konten makanan, komunikasi yang dibangun oleh
food vlogger lokal seperti @kokobuncit—seorang influencer asal Surabaya—menawarkan
pendekatan yang menarik dan otentik. Kontennya yang konsisten dan narasi yang khas
mencerminkan kedekatan dengan audiens lokal, terutama generasi muda.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa keaslian (authenticity) dan keterlibatan
emosional dari influencer sangat memengaruhi tingkat kepercayaan dan keputusan
konsumsi audiens (Lou & Yuan, 2019). Gaya komunikasi yang informal dan personal turut
memperkuat efek parasocial interaction dalam komunikasi digital (Reinikainen et al., 2020).

Tidak hanya mereview makanan, @kokobuncit juga menunjukkan bentuk kepedulian
sosial, seperti saat mengajak pengikutnya berdonasi untuk anak penjual kecil agar bisa
kembali sekolah. Interaksi ini menciptakan empathetic engagement (Hudders et al., 2021)
yang menambah kedekatan antara influencer dan audiens.

Dalam konteks budaya lokal, penggunaan logat daerah dalam video review juga dapat
dipahami sebagai strategi pencitraan yang memperkuat identitas lokal sekaligus
menjangkau demografi tertentu. Hal ini berkaitan erat dengan teori komunikasi budaya dan
identitas dalam media sosial (Tian & Xie, 2020).
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Perilaku kuliner digital tidak lagi hanya bersifat konsumtif, tetapi juga partisipatif.
Audiens tidak hanya menonton, tetapi turut merekomendasikan, mengomentari, dan
membagikan konten. Ini mengindikasikan adanya bentuk keterlibatan yang kompleks antara
pembuat konten dan pengikutnya (Choe et al., 2020).

Berangkat dari fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan
menganalisis bagaimana komunikasi food vlogger @kokobuncit terbentuk dan bekerja
dalam membangun citra, narasi, dan engagement digital terhadap perilaku kuliner

masyarakat urban di Surabaya.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami secara
mendalam bagaimana komunikasi yang dibangun oleh food vlogger @kokobuncit di
Instagram berkontribusi terhadap pembentukan citra, narasi, dan engagement audiens
dalam perilaku kuliner digital. Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi
makna sosial dan simbolik dari konten yang diproduksi, sebagaimana dianjurkan dalam riset
media digital kontemporer (Silverman, 2020).

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi non-partisipatif terhadap akun
Instagram  @kokobuncit selama periode 1-31 Mei 2025. Peneliti secara sistematis
mengamati dan mendokumentasikan semua unggahan video (termasuk reels), caption,
komentar, dan bentuk interaksi lain yang muncul selama satu bulan. Data yang dikumpulkan
seluruhnya berasal dari konten publik, sehingga tidak melanggar privasi pengguna.

Unit analisis dalam penelitian ini meliputi:

1. Jenis konten: Dikategorikan menjadi review murni, endorsement, dan kolaborasi,
untuk melihat proporsi dan konsistensi jenis unggahan.

2. Citra visual: Dianalisis dari segi komposisi visual, pencahayaan, warna, fokus makanan,
dan ekspresi non-verbal viogger.

3. Narasi verbal: Difokuskan pada gaya bahasa, logat Surabaya, struktur storytelling, dan
teknik menarik perhatian seperti humor atau jargon lokal.

4. Engagement digital: Diukur dari interaksi seperti like, komentar, jumlah views, serta
bentuk partisipasi lain seperti dukungan terhadap aksi sosial.

5. Respons vlogger: Frekuensi dan gaya interaksi vlogger dalam membalas komentar
serta membangun hubungan dengan audiens.

Proses analisis data dilakukan melalui pendekatan analisis isi tematik, yaitu dengan

mengelompokkan data ke dalam tema-tema komunikasi yang muncul secara berulang.
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Untuk menganalisis aspek visual, digunakan pendekatan semiotika kontemporer yang
menekankan pada bagaimana citra membentuk makna dan persepsi publik (Highfield &
Leaver, 2016). Sedangkan untuk narasi verbal, digunakan teori komunikasi digital dan
identitas budaya (Abidin, 2021).

Engagement dianalisis menggunakan konsep interaksi parasosial digital dan
keterikatan emosional dalam media sosial yang relevan dalam konteks influencer marketing
(Hudders et al., 2021; Reinikainen et al., 2020). Validitas data dijaga dengan triangulasi antar
dimensi (visual, verbal, dan interaktif) dan pencatatan log harian selama periode observasi.

Dengan fokus pada satu akun selama waktu yang intensif, penelitian ini bertujuan
menangkap kedalaman komunikasi yang berlangsung secara berulang dan konsisten,
sebagaimana direkomendasikan dalam penelitian netnografi dan media digital

kontemporer (Lugman et al., 2022).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam menganalisis hasil observasi terhadap akun Instagram @kokobuncit selama
bulan Mei 2025, peneliti menemukan pola-pola komunikasi yang konsisten dan menarik
secara ilmiah, khususnya dalam tiga aspek: citra visual, narasi, dan engagement. Ketiganya
saling terkait dalam membentuk daya tarik dan keterhubungan dengan audiens. Hasil
analisis ini juga diperkuat oleh temuan-temuan dari studi sebelumnya dalam bidang
komunikasi digital dan media sosial.

Pertama-tama, aspek visual dari konten menjadi elemen penting yang secara
langsung membentuk persepsi awal audiens terhadap identitas dan kualitas unggahan.
Oleh karena itu, pembahasan diawali dengan analisis mengenai citra yang dibangun akun
@kokobuncit.

1. Citra Visual Akun @kokobuncit
Penelitian ini menemukan bahwa citra yang dibangun oleh akun @kokobuncit
merupakan hasil dari strategi visual dan gaya penyampaian yang konsisten dan terstruktur.
Berdasarkan observasi selama bulan Mei 2025, akun ini secara rutin mengunggah 2-3 video
setiap hari, yang menampilkan makanan dari berbagai lokasi di Surabaya, baik dari
pedagang kaki lima hingga restoran besar. Penekanan visual dilakukan pada penampilan
makanan secara close-up, plating yang menggugah selera, serta suasana tempat makan

yang dihadirkan secara natural.
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Citra yang dibangun mencerminkan tiga hal utama: (1) keautentikan lokal Surabaya,
(2) keakraban dan kedekatan dengan audiens, serta (3) kualitas sebagai kurator kuliner
terpercaya. Aspek keautentikan terlihat dari cara @kokobuncit mempertahankan logat
medok khas Surabaya dan kebiasaan mereview makanan dari pedagang kecil. Ini
memperkuat kesan bahwa akun tersebut tidak hanya mengejar popularitas, tetapi juga
memiliki orientasi pada penguatan identitas lokal (Rahmawati & Nugroho, 2018).

Kedekatan dengan audiens terlihat dari gestur tubuh dan ekspresi wajah dalam video,
yang menampilkan ekspresi puas dan jujur terhadap rasa makanan. Menurut penelitian
Limanta dan Kristanti (2020), ekspresi non-verbal seperti ekspresi wajah dan intonasi suara
sangat memengaruhi persepsi keaslian (authenticity) dari seorang food influencer.

Selain itu, citra sebagai kurator kuliner dibangun dari konsistensi kualitas video, tone
warna cerah, serta narasi deskriptif tentang rasa, harga, dan lokasi. Elemen visual seperti
sudut pengambilan gambar (angle), pencahayaan alami, dan kehadiran wajah vlogger
dalam frame memperkuat kesan profesional, namun tetap membumi. Hal ini sejalan dengan
temuan Widodo dan Mustika (2022), yang menyebutkan bahwa konsistensi dalam tampilan
visual membentuk kepercayaan audiens terhadap konten kuliner.

Visualisasi tersebut menjadikan akun @kokobuncit tidak hanya sebagai sumber
informasi, tetapi juga sebagai rujukan gaya hidup. Citra yang ditampilkan menyasar audiens
muda yang urban, ingin mengeksplorasi kuliner lokal dengan cara yang santai namun
informatif. Hal ini memperkuat positioning akun sebagai micro-celebrity kuliner, sesuai
konsep yang dikemukakan oleh Abidin (2016) mengenai self-branding dan estetika dalam
food-related content di media sosial.

Penelitian ini juga menemukan bahwa strategi visual yang digunakan @kokobuncit
memperkuat persepsi keaslian dan kedekatan terhadap kuliner lokal. Sebagaimana
ditampilkan pada Gambar 1, viogger sering menggunakan pencahayaan alami dan teknik
close-up yang menonjolkan tekstur serta warna makanan. Hal ini berfungsi membangkitkan
persepsi kelezatan secara visual, atau disebut dengan istilah visual palatability (Kniazeva &
Venkatesh, 2020). Latar belakang tempat makan kaki lima serta ekspresi wajah santai

vlogger semakin menekankan kesan autentik yang beresonansi dengan audiens.
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Gambar1 Strategi Visualisasi Kuliner oleh @kokobuncit
Sumber: Instagram @kokobuncit, Mei 2025

Tangkapan layar unggahan video @kokobuncit yang menampilkan close-up makanan
khas Surabaya. Visual memperlihatkan plating menarik, pencahayaan alami, dan angle
kamera yang menonjolkan tekstur makanan. Identitas lokal diperkuat oleh latar tempat
makan kaki lima.

Selain itu, citra @kokobuncit tidak hanya dibentuk oleh makanan, tetapi juga oleh

narasi kemanusiaan yang menyentuh. Misalnya, pada unggahan tentang “Satria”, seorang
anak yang berjualan demi melanjutkan sekolah. Postingan ini menunjukkan bagaimana food

vlogger juga memainkan peran sebagai penghubung nilai sosial dan empati di ruang digital.
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Gambar 2. Narasi Sosial Kemanusiaan oleh @kokobuncit

Sumber: Instagram @kokobuncit, Mei 2025
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2. Narasi Kuliner yang Dibangun

Di samping kekuatan visual, narasi yang disampaikan dalam video maupun caption
turut berperan penting dalam membangun hubungan emosional antara vlogger dan
audiens. Berikut ini merupakan analisis terhadap narasi yang muncul dalam konten
@kokobuncit.

Dalam menganalisis narasi yang dibangun, peneliti menemukan bahwa @kokobuncit
menggunakan gaya bahasa yang khas medok Surabaya dengan narasi yang
menggabungkan informasi, hiburan, dan empati. Terdapat narasi personal yang
menyampaikan pengalaman subjektif saat mencicipi makanan, narasi deskriptif yang
menjelaskan rasa, harga, dan lokasi, serta narasi sosial seperti ajakan donasi untuk anak kecil
penjual makanan. Pendekatan ini menciptakan komunikasi yang tidak hanya informatif tapi
juga emosional. Menurut Pennington dan Hall (2021), narasi yang disampaikan dengan gaya
personal dan lokal dapat memperkuat ikatan parasosial antara influencer dan audiens serta
meningkatkan keterlibatan digital.

Penelitian ini menemukan bahwa narasi dalam video yang diunggah oleh akun
@kokobuncit berperan penting dalam membentuk persepsi, membangun keterikatan
emosional, dan menyampaikan informasi kuliner secara menarik dan mudah dicerna. Narasi
tersebut disampaikan dengan gaya bahasa yang santai, komunikatif, dan sering kali diselingi
dengan logat khas Surabaya yang mencerminkan identitas lokal.

Narasi disusun secara runtut mulai dari pengantar lokasi kuliner, proses pemesanan,
deskripsi menu, hingga kesan pribadi terhadap rasa makanan. Gaya bertutur yang
digunakan menciptakan kesan natural, seolah-olah berbincang langsung dengan penonton.
Hal ini sejalan dengan temuan Prasetyo dan Nugroho (2021), yang menjelaskan bahwa
narasi personal dalam konten food vlogger mampu meningkatkan trust dan engagement
karena dianggap lebih otentik dibanding ulasan formal.

Selain bersifat informatif, narasi pada konten @kokobuncit juga bersifat persuasif.
Frasa seperti “kalian wajib coba”, “ini gila sih enaknya”, atau “aku sih rekomen ini banget”,
“No counter!! Nasi Gila Mbah Di paling Rame di Surabaya “menjadi bentuk endorsement
tidak langsung. Menurut penelitian dari Lestari dan Adhani (2020), narasi persuasif dalam
konten kuliner digital terbukti efektif dalam mempengaruhi niat audiens untuk mencoba
produk yang diulas.

Gaya bahasa khas seperti “rek, iki gila sih!” atau "kalian harus coba ini, enak pol!”
menjadi bagian dari narasi yang personal dan persuasif. Gambar 2 menunjukkan contoh

unggahan dengan narasi khas lokal yang mengandung unsur humor dan kedekatan
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emosional. Ini mendukung temuan Wang et al. (2022), bahwa storytelling yang personal
dapat meningkatkan loyalitas audiens secara signifikan.

Penelitian ini juga menemukan bahwa narasi digunakan sebagai alat membangun
keintiman sosial. Ketika food vlogger menyebut audiens dengan sapaan khas seperti “rek”
(panggilan khas Surabaya), terjadi proses penyamaan identitas yang memperkuat
kedekatan psikologis. Ini didukung oleh teori parasocial interaction yang dikemukakan
Horton dan Wohl dan diperkuat oleh studi kontemporer oleh Suryani (2019), yang
menyebutkan bahwa penggunaan bahasa sehari-hari meningkatkan rasa akrab dan loyalitas
audiens terhadap vlogger.

Dalam konteks food content, narasi bukan sekadar penyampai informasi, tetapi juga
alat storytelling yang membentuk pengalaman audiovisual yang menyenangkan.
@kokobuncit memadukan narasi visual dan verbal dengan ritme yang dinamis namun tetap
ringan. Sebagaimana dijelaskan dalam studi oleh Wang et al. (2022), storytelling yang
emosional dan personal dalam konten makanan menciptakan resonansi budaya yang
memperkuat daya tarik konten.

Dengan demikian, narasi dalam akun ini tidak hanya berfungsi sebagai pelengkap
visual, tetapi sebagai jembatan antara pengalaman subjektif food viogger dan ekspektasi

audiens yang mencari rekomendasi, hiburan, serta rasa kedekatan sosial.

3. Engagement dengan Audiens

Peneliti juga mencermati adanya engagement yang aktif dan terencana, di mana
@kokobuncit membalas komentar pengikut, merespons dengan humor dan kehangatan,
serta menggunakan fitur seperti polling dan Q&A di Instagram Story. la juga sering
melakukan kolaborasi dengan sesama food vlogger Surabaya, yang memperluas jangkauan
pesan dan mempererat hubungan komunitas. Temuan ini memperkuat studi dari Lou dan
Yuan (2019), yang menyebutkan bahwa interaksi dua arah dalam media sosial dapat
memperkuat loyalitas audiens dan menciptakan komunitas digital yang solid.

Penelitian ini menemukan bahwa akun @kokobuncit menunjukkan tingkat
engagement yang tinggi melalui berbagai bentuk interaksi dengan audiens, baik secara
langsung dalam kolom komentar maupun melalui fitur interaktif Instagram seperti polling,
mention, dan repost story. Engagement ini tidak hanya tercermin dari jumlah likes dan
views, tetapi juga dari kualitas percakapan antara vlogger dan pengikutnya.

Berdasarkan observasi selama bulan Mei 2025, @kokobuncit secara aktif membalas

komentar-komentar dari pengikutnya, baik yang berupa pertanyaan tentang lokasi kuliner,
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harga, hingga permintaan rekomendasi makanan. Tindakan ini menunjukkan adanya dua
arah komunikasi yang menjadi ciri khas dari media sosial (Kapoor et al., 2018), di mana
audiens tidak hanya menjadi konsumen pasif, tetapi juga produsen partisipatif (prosumer).

Keterlibatan ini diperkuat dengan strategi kolaborasi bersama food vlogger lain di
Surabaya, yang memperluas jangkauan audiens dan membangun komunitas digital kuliner
yang saling terhubung. Studi oleh Zhang dan Zhao (2021) menyebutkan bahwa kolaborasi
antar-influencer memperbesar efek word of mouth digital dan meningkatkan kredibilitas
kolektif di mata followers.

Selama periode observasi, @kokobuncit beberapa kali melakukan kolaborasi dengan
food vlogger lain di Surabaya. Kolaborasi ini memperluas jangkauan pesan dan
memungkinkan terjadinya pertukaran audiens antar influencer, strategi yang juga terbukti
efektif dalam meningkatkan engagement lintas komunitas (Zhou et al., 2021).

Engagement emosional juga dibangun melalui konten sosial, seperti pada unggahan
ajakan donasi bagi seorang anak penjual makanan yang ingin bersekolah kembali. Respons
pengikut terhadap unggahan tersebut sangat positif, terlihat dari komentar empatik dan
partisipasi dalam menyebarkan informasi. Ini memperlihatkan bahwa food content dapat
berkembang menjadi ruang empati sosial. Menurut penelitian oleh Han et al. (2020), ketika
influencer menunjukkan sisi humanis, seperti mendukung kegiatan sosial, maka kredibilitas
dan loyalitas audiens meningkat secara signifikan.

Lebih lanjut, keterlibatan follower juga tampak dari tingginya angka tag, share, dan
komentar yang menyarankan tempat makan baru kepada @kokobuncit. Hal ini
menunjukkan adanya hubungan timbal balik yang memperkuat interaksi digital sebagai
bentuk engagement aktif. Dalam konteks digital marketing, hal ini disebut sebagai
conversational engagement (Dessart, 2017), yaitu ketika audiens tidak hanya terlibat secara
reaktif tetapi juga secara proaktif mendorong interaksi berkelanjutan.

Pada Gambar 3 terlihat interaksi yang kuat antara akun @kokobuncit dan pengikutnya,
khususnya saat ia mengunggah konten donasi untuk seorang anak penjual makanan.
Komentar-komentar menunjukkan partisipasi aktif dan empati tinggi dari followers.
Menurut Han et al. (2020), keterlibatan emosional seperti ini membentuk loyalitas audiens
yang lebih dalam daripada sekadar engagement kuantitatif.

Dengan demikian, akun @kokobuncit berhasil menciptakan ekosistem komunikasi
yang tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga partisipatif dan afektif. Engagement yang

terbangun bukan hanya hasil dari algoritma Instagram, tetapi juga dari konsistensi,
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responsivitas, dan sensitivitas sosial yang dibangun oleh food vlogger tersebut dalam
konten hariannya.

Dengan demikian, komunikasi yang dilakukan oleh @kokobuncit dapat dipahami
sebagai bentuk komunikasi digital yang strategis dan terencana. Ketiga aspek tersebut—
citra visual, narasi, dan engagement—menjadi modal utama dalam membentuk identitas
digital dan perilaku konsumsi pengikutnya.

Bentuk engagement audiens terlihat dalam kolom komentar Instagram @kokobuncit.
Gambar 3 menunjukkan interaksi langsung antara followers dan kreator, di mana
@kokobuncit secara aktif membalas komentar audiens dengan gaya informal dan responsif.
Interaksi ini menciptakan kesan personal dan membangun loyalitas digital.

Komentar-komentar seperti “legend ini mah”, "bentuk pentole uwapik apik padahal
pake tangan”, dan respons emosional dari followers lain memperlihatkan bahwa narasi yang
dibangun oleh food vlogger tersebut telah menembus aspek rasa, memori, hingga afeksi
sosial audiens. Ini memperkuat temuan dari penelitian oleh Duffy dan Poell (2023) bahwa
afektivitas adalah komponen penting dalam praktik komunikasi digital di ranah kuliner.

@ Cocnironisngays

Lihat 1 balasan sebelumnya

@ kokobuncit

Balas

¢ grabfood ada tp di yg genteng

Lihat 6 balasan lainnya

haniarosaa

Qﬁ Bentuk pentole uwapik apik pdhal pake tangan
~  Balas

Q kokobuncit .
K, f benerrr

Balas

Gambar 3. Interaksi Komentar @kokobuncit dengan Audiens di Instagram

Sumber: Instagram @kokobuncit, Mei 2025

4. Konsistensi Konten dan Kredibilitas
Konsistensi dalam mengunggah konten tanpa dominasi iklan atau endorsement
merupakan faktor penting dalam membangun kredibilitas digital seorang food vlogger.
Dalam konteks akun @kokobuncit, dari lebih dari 60 unggahan selama bulan Mei 2025,
hanya dua yang mengandung label paid partnership. Fenomena ini mengindikasikan
adanya seleksi yang ketat terhadap bentuk kerja sama komersial, serta penekanan pada

keautentikan opini. Hal ini sejalan dengan temuan Jin, Mugaddam, & Ryu (2019) yang
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menyatakan bahwa perceived authenticity menjadi penentu utama dalam efektivitas
komunikasi influencer di media sosial, khususnya ketika mereka tidak terlalu sering
mengekspos konten berbayar.

Menurut Abidin (2016), audiens media sosial saat ini memiliki sensitivitas tinggi
terhadap konten yang terkesan terlalu komersial. Ketika seorang food vlogger
mempertahankan calibrated amateurism—yakni kesan spontan dan tidak terlalu dipoles
secara profesional—mereka dianggap lebih jujur dan dapat dipercaya. Dalam konteks ini,
akun @kokobuncit berhasil memosisikan diri sebagai trustworthy culinary storyteller karena
mampu menjaga keseimbangan antara narasi personal dan integritas dalam
merekomendasikan produk kuliner.

Dari perspektif Uses and Gratifications Theory (Katz et al., 1973), salah satu kebutuhan
pengguna media sosial adalah mendapatkan informasi yang terpercaya. Audiens yang
mengikuti akun food vlogger tidak hanya mencari hiburan visual, tetapi juga menjadikan
konten sebagai panduan aktual dalam memilih tempat makan. Ketika konten dianggap
memiliki kredibilitas tinggi dan tidak semata-mata berorientasi pada promosi, maka
gratifikasi yang diperoleh audiens menjadi lebih besar. Hal ini diperkuat oleh studi Casal¢,
Flavian, & Ibafiez-Sanchez (2018) yang menunjukkan bahwa persepsi kredibilitas influencer
berkorelasi langsung dengan intensi audiens untuk mempercayai dan mengikuti
rekomendasi yang diberikan.

Lebih lanjut, kredibilitas juga berkaitan erat dengan micro-celebrity capital (Senft,
2008; Marwick, 2015), yakni bentuk kapital sosial digital yang diperoleh melalui interaksi dan
konsistensi membangun persona online yang relatable dan otentik. Dalam konteks
@kokobuncit, narasi yang humoris, bahasa yang kasual, serta konsistensi gaya konten
memperkuat persona sebagai individu yang ‘dekat’ dengan audiensnya. Ini membedakan
akun tersebut dari food vlogger lain yang terlalu mengedepankan estetika tanpa substansi
atau terlalu sering melakukan endorsement.

Akhirnya, engagement yang tinggi terhadap konten non-endorsement
memperlihatkan bahwa audiens lebih responsif terhadap opini yang dianggap jujur dan
tidak didorong oleh kepentingan ekonomi. Ini konsisten dengan studi oleh Boerman,
Willemsen, & Van Der Aa (2017) yang menyatakan bahwa identifikasi sponsor secara eksplisit
dapat menurunkan kepercayaan audiens jika tidak disertai dengan narasi otentik. Maka dari
itu, strategi selektif @kokobuncit dalam menerima kerja sama berbayar justru memperkuat
posisi sebagai sumber referensi kuliner yang kredibel dan autentik dalam ranah media

sosial.
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Frekuensi dan konsistensi dalam mengunggah konten merupakan salah satu indikator
penting dalam membangun visibilitas dan kedekatan dengan audiens di media sosial.
Berdasarkan observasi selama bulan Mei 2025, akun @kokobuncit secara rutin
mengunggah 2-3 reels per hari, disertai Instagram Story yang tidak hanya berisi tautan (link)
ke postingan terbaru, tetapi juga berupa teaser, behind the scene, dan video mentahan
sebagai penanda akan hadirnya konten baru. Pola ini menunjukkan strategi komunikasi
yang bersifat anticipatory engagement, yakni menciptakan ekspektasi pada audiens
sebelum konten resmi dirilis.

Praktik ini sejalan dengan temuan Sheldon & Bryant (2016) yang menunjukkan bahwa
penggunaan fitur-fitur story dalam Instagram berfungsi sebagai rea/-time communication
tool yang memperkuat hubungan interpersonal antara pengguna dan audiensnya. Ketika
food vlogger memberikan isyarat akan hadirnya konten baru, termasuk menunjukkan
proses kreatifnya (editing, pengambilan gambar), maka terbangun rasa kedekatan yang
bersifat parasosial. Hal ini memperkuat parasocial interaction (Horton & Wohl, 1956) dalam
konteks digital, di mana audiens merasa seolah-olah terlibat langsung dalam aktivitas
kreator konten.

Lebih jauh, menurut Lobinger & Brantner (2015), konten visual yang bersifat sementara
dan kasual seperti story memiliki daya tarik karena dianggap lebih spontan, tidak terlalu
dikurasi, dan dengan demikian membangun kesan keaslian (authenticity) yang lebih tinggi
dibandingkan feed reguler. Dalam konteks ini, video mentahan yang dibagikan sebelum
postingan resmi memperkuat persepsi audiens bahwa konten tersebut bukan hasil
manipulasi penuh, melainkan berasal dari proses alami yang bisa dipercaya.

Dari perspektif teori Uses and Gratifications, strategi ini menjawab kebutuhan audiens
terhadap /nformational value dan social interaction. Audiens tidak hanya menjadi penonton
pasif, tetapi turut merasakan proses kreatif dan perkembangan konten secara bertahap.
Studi oleh Sung, Kim, & Choi (2020) juga menguatkan bahwa keterlibatan pengguna
terhadap /nstagram Stories dapat meningkatkan intensi berbagi dan loyalitas digital karena
sifatnya yang langsung, ringan, dan responsif.

Lebih penting lagi, pola unggahan yang terjadwal dan padat (2-3 reels per hari)
meningkatkan algorithmic visibility akun tersebut. Seperti dijelaskan oleh Kumar, Kar, &
llavarasan (2021) dalam studi mereka mengenai konten kreator di platform berbasis
algoritma, konsistensi dan frekuensi konten merupakan kunci utama untuk

mempertahankan eksistensi di beranda pengikut (feed dominance). Dalam hal ini,
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@kokobuncit tampaknya telah memahami dan mengoptimalkan logika algoritmik

Instagram untuk menjangkau dan mempertahankan engagement secara maksimal.

SIMPULAN

Penelitian ini membuktikan bahwa keberhasilan seorang food vlogger tidak hanya
ditentukan oleh kualitas visual semata, melainkan juga oleh kedalaman komunikasi
personal dan sosial yang terbangun secara konsisten. Akun @kokobuncit menunjukkan
bahwa kredibilitas, konsistensi, serta kehadiran narasi otentik mampu menciptakan
keterikatan emosional dengan audiens yang lebih kuat dibanding sekadar estetika visual.
Hal ini sejalan dengan studi Audrezet, de Kerviler, & Moulard (2020) yang menyatakan
bahwa authentic brand communication adalah elemen kunci dalam membentuk loyalitas
audiens terhadap influencer.

Strategi  komunikasi @kokobuncit memadukan storytelling ringan, frekuensi
unggahan tinggi, dan interaksi yang bersifat parasosial. Pendekatan ini membentuk relasi
audiens yang aktif dan partisipatif, yang disebut oleh Scolere & Humphreys (2022) sebagai
relational labor, yaitu kerja komunikasi yang membangun koneksi sosial jangka panjang
di ruang digital. Dalam konteks ini, influencer tidak sekadar menginformasikan, tetapi
memelihara keterlibatan melalui komunikasi dua arah dan praktik yang konsisten secara
etika.

Temuan penelitian ini juga memperkuat gagasan bahwa media sosial, khususnya
Instagram, merupakan ekosistem yang memungkinkan penguatan budaya kuliner lokal
berbasis digital. Ketika seorang food vlogger seperti @kokobuncit memprioritaskan
pengalaman nyata dan narasi personal, maka konten menjadi medium untuk
mentransformasikan kebiasaan makan menjadi pengalaman sosial kolektif (De Solier,
2013). Dengan demikian, food vlogger dapat dilihat sebagai aktor budaya yang turut
membentuk wacana konsumsi dan gaya hidup masyarakat urban.

Implikasi dari studi ini membuka peluang untuk mengembangkan model komunikasi
digital yang berakar pada budaya lokal dan nilai etika sosial, tanpa harus tunduk
sepenuhnya pada logika komersial. Penelitian lanjutan dapat mengkaji dampak jangka
panjang komunikasi food vlogger terhadap perilaku konsumsi masyarakat secara
kuantitatif atau eksperimental, serta menelaah sejauh mana praktik komunikasi digital ini

memengaruhi konstruksi identitas dan preferensi kuliner generasi muda.
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