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 The development of the digital creative industry has increased demand for 

voice-over competencies and competition among training institutions. 

This study analyzes the marketing communication of the Wonder Voice of 

Indonesia (WVOI) program in building the image of Voice Institute 

Indonesia (VII). Using a qualitative ethnomethodological approach, data 

were collected through in-depth interviews with four informants: the Co-

Founder/Chief Operating Officer, Chief Content Officer/Planner, 

Community Manager, and a WVOI finalist, supported by observation and 

documentation. The analysis examined how organizational members 

planned, implemented, evaluated, and interpreted communication 

practices. The findings identify six integrated marketing communication 

elements: advertising, sales promotion, public relations and publicity, 

direct marketing, personal selling, and digital marketing. These activities 

are strengthened by event marketing and customer engagement through 

participant experiences, community interaction, and active participation. 

WVOI therefore functions beyond conventional promotion as a 

communication platform connecting participants, communities, public 

institutions, mentors, partners, and VII. Its integrated activities shape 

perceptions of the program as professional, credible, educational, 

inclusive, and nationally connected. These perceptions support the image 

of VII as a professional, innovative, credible, and socially engaged voice-

over training institution. The study extends integrated marketing 

communication research by showing how a talent-development event can 

connect direct experience with organizational reputation and facilitate the 

transfer of program image to corporate image. This finding highlights the 

importance of consistent communication across promotional, 

experiential, and community-based activities. 

 

 

 

Kata Kunci:  
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 Abstrak 

Perkembangan industri kreatif digital mendorong meningkatnya 

kebutuhan terhadap kompetensi voice over sekaligus memperkuat 

persaingan antarlembaga pelatihan. Dalam kondisi tersebut, lembaga 

pelatihan tidak hanya dituntut menawarkan program pendidikan, tetapi 

juga membangun citra melalui komunikasi pemasaran yang terintegrasi. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis komunikasi pemasaran Program 

Wonder Voice of Indonesia (WVOI) dalam membangun citra Voice 

Institute Indonesia (VII). Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 

dengan metode ethnomethodology. Data diperoleh melalui wawancara 

mendalam terhadap empat informan yang terdiri atas Co-Founder/Chief 

Operating Officer, Chief Content Officer/Planner, Community Manager, 

dan finalis WVOI, serta didukung observasi dan dokumentasi. Analisis 
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diarahkan pada bagaimana anggota organisasi menggunakan praktik 

komunikasi sehari-hari untuk merencanakan, melaksanakan, 

mengevaluasi, dan memaknai komunikasi pemasaran WVOI. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran WVOI dibangun 

melalui integrasi enam elemen, yaitu periklanan, promosi penjualan, 

hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, penjualan 

personal, dan pemasaran digital. Integrasi tersebut diperkuat oleh event 

marketing dan customer engagement melalui pengalaman, interaksi, 

komunitas, dan partisipasi peserta. Temuan menunjukkan bahwa WVOI 

tidak hanya berfungsi sebagai program promosi, tetapi menjadi media 

pengalaman yang menghubungkan peserta, komunitas, pemerintah, 

mentor, mitra, dan VII. Praktik komunikasi tersebut membentuk persepsi 

WVOI sebagai program yang profesional, kredibel, edukatif, inklusif, dan 

memiliki jejaring nasional. Persepsi terhadap WVOI kemudian 

berkontribusi pada pembentukan citra VII sebagai lembaga pelatihan 

voice over yang profesional, inovatif, kredibel, dan memiliki kepedulian 

terhadap pengembangan talenta. Penelitian ini memperluas kajian IMC 

dengan menunjukkan bagaimana integrasi komunikasi pemasaran dalam 

event pengembangan talenta dapat menghasilkan transfer citra dari 

program kepada citra korporasi. 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara organisasi berkomunikasi dengan 

publik. Media sosial tidak lagi hanya berfungsi sebagai media penyebaran informasi, tetapi 

telah berkembang menjadi ruang interaksi antara organisasi dan publik. Perubahan tersebut 

membuat organisasi perlu mengintegrasikan berbagai saluran komunikasi agar pesan yang 

disampaikan memiliki konsistensi sekaligus mampu membangun hubungan dengan khalayak. 

Dalam konteks komunikasi pemasaran, kondisi tersebut memperkuat relevansi konsep 

Integrated Marketing Communication (IMC). 

IMC memandang komunikasi pemasaran bukan sebagai kumpulan aktivitas yang 

berdiri sendiri, melainkan sebagai proses pengintegrasian berbagai instrumen komunikasi 

untuk menghasilkan pesan yang konsisten dan memiliki dampak terhadap khalayak (Kliatchko, 

2008; Tafesse & Kitchen, 2017). (Kotler & Keller, 2016) menempatkan berbagai bentuk 

komunikasi pemasaran seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 

publisitas, pemasaran langsung, serta penjualan personal sebagai bagian penting dari bauran 

komunikasi pemasaran. Perkembangan media digital kemudian membuat komunikasi 

organisasi semakin bersifat interaktif dan memungkinkan konsumen atau khalayak menjadi 

bagian dari proses komunikasi. 

Perubahan tersebut sangat relevan bagi organisasi yang bergerak dalam bidang 

pendidikan dan pelatihan berbasis keterampilan kreatif. Lembaga pelatihan tidak hanya 

menjual layanan pendidikan, tetapi juga perlu membangun kepercayaan dan persepsi positif 

mengenai kompetensi, kredibilitas, pengalaman, jaringan, serta hasil yang dapat diperoleh 

peserta. Dengan demikian, citra organisasi menjadi bagian penting dari proses komunikasi 

pemasaran. 

Voice Institute Indonesia (VII) merupakan lembaga pelatihan yang bergerak pada 

bidang voice over dan komunikasi profesional. VII menawarkan berbagai program yang 

berkaitan dengan voice over, public speaking, MC, dubbing, personal branding, dan 

pengembangan kompetensi komunikasi. Salah satu program yang digunakan sebagai sarana 

komunikasi pemasaran sekaligus pengembangan talenta adalah Wonder Voice of Indonesia. 

Wonder Voice of Indonesia merupakan program yang telah diselenggarakan sejak 2022 

dan berkembang dalam bentuk challenge, pelatihan, kegiatan komunitas, roadshow, hingga 
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program pengembangan peserta. Program tersebut tidak hanya memberikan kesempatan 

kepada peserta untuk mengikuti kompetisi, tetapi juga menghadirkan pengalaman belajar, 

mentoring, networking, dan exposure. Salah satu karakteristik penting WVOI adalah 

keterbukaan akses sehingga masyarakat yang belum memiliki pengalaman profesional tetap 

dapat berpartisipasi. 

Karakteristik tersebut membuat WVOI berbeda dari komunikasi pemasaran yang 

semata-mata bertujuan menjual layanan. Program menjadi sebuah communication platform 

yang memungkinkan VII berinteraksi langsung dengan calon peserta, komunitas, pemerintah, 

mentor, mitra, dan publik. Dengan demikian, komunikasi pemasaran WVOI tidak hanya 

berlangsung melalui pesan promosi, tetapi juga melalui pengalaman peserta. 

Dalam konteks tersebut, event marketing menjadi relevan karena event dapat 

menciptakan pengalaman dan keterlibatan yang berbeda dari komunikasi pemasaran 

konvensional. (Setiawan et al., 2022) menunjukkan bahwa event marketing dapat dipahami 

sebagai komunikasi pemasaran yang berorientasi pada engagement. Penelitian (Altschwager et 

al., 2024) juga menunjukkan bahwa engagement yang terbentuk melalui pengalaman event 

dapat ditransfer kepada engagement terhadap merek penyelenggara. 

Selain event marketing, customer engagement juga menjadi bagian penting. Brodie et 

al., (2011) memandang engagement sebagai kondisi psikologis yang muncul melalui interaksi 

antara konsumen dan objek engagement dalam konteks hubungan tertentu. Dalam lingkungan 

digital, engagement dapat muncul melalui komentar, berbagi konten, partisipasi, interaksi 

komunitas, hingga penciptaan konten. 

WVOI menunjukkan karakteristik tersebut karena peserta tidak hanya menerima 

informasi, tetapi turut mengunggah karya, mengikuti challenge, memberikan respons, 

membagikan konten, mengikuti kegiatan komunitas, serta berinteraksi dengan mentor dan 

penyelenggara. 

Meskipun demikian, penelitian IMC sebelumnya banyak berfokus pada perusahaan 

komersial, brand, keputusan pembelian, brand equity, dan efektivitas komunikasi. Penelitian 

tentang IMC dalam konteks lembaga pelatihan voice over, khususnya program pengembangan 

talenta yang bersifat nasional dan berbasis komunitas, masih relatif terbatas. Penelitian 

mengenai event marketing juga lebih banyak membahas event sebagai instrumen untuk 

meningkatkan niat membeli, loyalitas, atau brand equity. 

Penelitian ini menawarkan perspektif berbeda dengan melihat WVOI sebagai event 

yang sekaligus berfungsi sebagai program pengembangan talenta dan instrumen komunikasi 

pemasaran. Keunikan lainnya terletak pada penggunaan ethnomethodology untuk memahami 

bagaimana anggota organisasi secara praktis menghasilkan dan mempertahankan keteraturan 

komunikasi melalui aktivitas sehari-hari. 

Penelitian ethnomethodology menempatkan tindakan sosial sebagai sesuatu yang 

dihasilkan melalui praktik anggota dalam kehidupan sehari-hari (Garfinkel, 1967). Dalam 

konteks penelitian ini, perhatian tidak hanya diarahkan pada “strategi apa yang digunakan”, 

tetapi juga bagaimana strategi tersebut dipahami, dinegosiasikan, dijalankan, dan dievaluasi 

oleh anggota organisasi. 

Penelitian Priyowidodo et al., (2021) menunjukkan bahwa ethnomethodology dapat 

digunakan untuk mengkaji strategi komunikasi organisasi berbasis digital dengan melihat 

praktik pengelolaan komunikasi, pemilihan saluran, perencanaan, penggunaan media, serta 

keterlibatan pihak internal dan eksternal. Perspektif tersebut relevan dengan WVOI yang 

melibatkan banyak aktor dalam produksi komunikasi. 
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Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana 

komunikasi pemasaran Program Wonder Voice of Indonesia dilaksanakan dan bagaimana 

praktik tersebut berkontribusi terhadap pembentukan citra Voice Institute Indonesia. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode ethnomethodology. 

Ethnomethodology dipilih karena penelitian tidak hanya ingin mendeskripsikan bentuk 

komunikasi pemasaran yang digunakan VII, tetapi memahami bagaimana anggota organisasi 

secara praktis menghasilkan, mempertahankan, dan menjelaskan keteraturan komunikasi 

dalam pelaksanaan WVOI. 

Garfinkel, (1967) menjelaskan bahwa kehidupan sosial diproduksi melalui metode 

praktis yang digunakan anggota dalam kehidupan sehari-hari. Oleh karena itu, fokus penelitian 

diarahkan pada praktik komunikasi yang dilakukan anggota organisasi dalam merencanakan, 

melaksanakan, berkoordinasi, berinteraksi dengan stakeholder, serta mengevaluasi program. 

 

Informan penelitian 

Informan dipilih secara purposive berdasarkan keterlibatan langsung dalam WVOI. 

Tabel 1. Informan penelitian 

Informan Posisi Relevansi 

Binta Nadhila 
Co-Founder/Chief Operating 

Officer 
Perencanaan program, strategi organisasi, 

partnership 

Ramadhanu 

Rizkinuriza 
Chief Content Officer/Planner Strategi kampanye, konten, digital communication 

Community Manager Community Manager Pengelolaan komunitas dan engagement 

Febby Lomena Finalis WVOI Pengalaman dan pemaknaan peserta 

 

Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi terhadap aktivitas 

komunikasi, dan dokumentasi konten/program. 

Analisis dilakukan melalui tahapan: 

1) transkripsi data; 

2) identifikasi praktik komunikasi; 

3) pengelompokan berdasarkan elemen IMC; 

4) identifikasi praktik interaksi; 

5) interpretasi indexicality; 

6) analisis reflexivity; 

7) analisis accountability; 

8) triangulasi antarinforman; 

9) penyusunan sintesis temuan. 

Dalam perspektif ethnomethodology, indexicality digunakan untuk melihat bahwa 

makna komunikasi bergantung pada konteks interaksi; reflexivity digunakan untuk memahami 

bagaimana tindakan komunikasi sekaligus menghasilkan dan menjelaskan realitas organisasi; 

sedangkan accountability digunakan untuk melihat bagaimana tindakan anggota dapat 

dijelaskan dan dipertanggungjawabkan dalam praktik organisasi. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

WVOI sebagai Platform Komunikasi Pemasaran 

Wonder Voice of Indonesia (WVOI) tidak hanya diposisikan sebagai kompetisi voice 

over, tetapi berkembang menjadi platform komunikasi yang mempertemukan Voice Institute 

Indonesia (VII) dengan peserta, komunitas, mentor, pemerintah, KOL, mitra, dan publik. 

Komunikasi pemasarannya berlangsung dalam tiga tahap (Tabel 2), yang menunjukkan bahwa 

komunikasi dijalankan sebagai proses berkelanjutan, bukan satu arah. 

 

Tabel 2. Tahapan Komunikasi Pemasaran WVOI 

Tahap Tujuan Aktivitas Komunikasi 

Pre-event Membangun awareness dan menarik 

partisipasi 
Teaser, countdown, konten edukasi, KOL, pengumuman 

program 

Event Mendorong partisipasi dan interaksi Seleksi, pengumuman tahapan, mentoring, pengalaman 

peserta 
Post-event Memelihara hubungan setelah program Recap, publikasi peserta, aktivitas komunitas 

 

Penerapan Elemen Integrated Marketing Communication 

Keenam elemen Integrated Marketing Communication (IMC) dijalankan dengan 

bentuk dan fungsi yang disesuaikan dengan karakter WVOI sebagai program gratis berbasis 

pengembangan talenta, sebagaimana dirangkum pada Tabel 3. 

 

Tabel 3. Bentuk dan Fungsi Elemen IMC dalam WVOI 

Elemen Bentuk Komunikasi Fungsi Utama 

Advertising Teaser, countdown, event highlight, materi visual, konten 

promosi di Instagram dan TikTok, konten KOL 
Awareness → interest → 

partisipasi 

Sales promotion 
Akses gratis, kesempatan seleksi dan menjadi finalis, 

mentoring, Wonder Voiceover Camp, networking, exposure, 

pengalaman industri 
Participation incentive 

Public relations dan 

publicity 
Dukungan Kementerian Ekonomi Kreatif, relasi dengan 

komunitas, KOL, mentor, mitra, dan media Credibility builder 

Direct marketing Komunikasi personal melalui WhatsApp komunitas untuk 

informasi, koordinasi, dan pengingat Membangun relasi 

Personal selling Pendekatan personal kepada calon mitra, sponsor, pemerintah, 

mentor, dan komunitas 
Consultative relationship dan 

kepercayaan 

Digital marketing 
Instagram (kanal utama) dan TikTok: challenge, pengumuman, 

edukasi, dokumentasi, recap, konten peserta, user-generated 

content 
Engagement platform 

 

Beberapa temuan penting muncul dari tiap elemen. Pada advertising, penelitian tidak 

menemukan bukti yang cukup bahwa seluruh konten merupakan paid advertising, sehingga 

konten tersebut lebih tepat dipahami sebagai promotional communication yang berfungsi 

seperti iklan. Pesannya pun bukan sekadar "ikut kompetisi", melainkan kesempatan 

mengembangkan kemampuan. Sales promotion tidak berbentuk diskon, tetapi berupa nilai 

pengalaman, akses, dan pengembangan diri, yang menunjukkan bahwa konsep ini dapat 

beradaptasi dalam program sosial-edukatif. Public relations membangun kredibilitas melalui 

asosiasi dengan pihak eksternal; finalis memaknai dukungan pemerintah sebagai indikator 

kualitas dan skala nasional program. Alurnya adalah sebagai berikut. 

 

VII → WVOI → Stakeholder eksternal → Legitimasi → Persepsi kredibilitas → Citra 

VII 



Syaulia Karina*, Natalina Nilam Sari, Hendri Prasetya 
 

 

Available online a https://jii.rivierapublishing.id/index.php/jii 5921 

 

Direct marketing menunjukkan pergeseran dari komunikasi massa ke komunikasi 

terarah dan interpersonal yang memberi ruang respons bagi anggota komunitas. Personal 

selling berfungsi sebagai proses membangun hubungan melalui dialog dan penyesuaian 

kebutuhan mitra, bukan transaksi. Digital marketing menjadi elemen paling dominan dan 

memungkinkan komunikasi dua arah, karena peserta dapat berkomentar, membagikan konten, 

mengunggah karya, dan mengikuti challenge. Temuan ini sejalan dengan Rehman et al. (2022) 

bahwa integrasi media sosial dalam IMC berperan penting dalam pembentukan brand identity 

dan brand image. 

 

Triangulasi Temuan 

Triangulasi sumber terhadap pengelola (Co-Founder/COO), pelaksana teknis (Chief 

Content Officer), pengelola komunitas, dan peserta (finalis) menunjukkan konsistensi 

perspektif terhadap setiap elemen komunikasi (Tabel 4). 

 

Tabel 4. Triangulasi Temuan Antarinforman 

Elemen Binta (COO) Ramadhanu 

(CCO) 
Community 

Manager Febby (Finalis) Sintesis 

Advertising Awareness Campaign content Amplifikasi Mengetahui dari 

Instagram Awareness 

Sales Promotion Program gratis 

dan benefit Challenge Workshop dan 

benefit 
Kesempatan 

berkembang 
Participation 

incentive 

PR/Publicity Government dan 

partner KOL/media Community Government 

support Credibility 

Direct Marketing Stakeholder 

relation Coordination WhatsApp Personal 

interaction Relationship 

Personal Selling Partnership Coordination Community 

relation 
Mentor 

interaction Trust 

Digital Marketing Digital campaign Instagram/TikTok Digital 

community 
Instagram 

discovery Engagement 

Event Marketing Program 

experience Campaign journey Participation Finalist 

experience Experience 

Customer 

Engagement Retention Interaction Community 

activity 
Active 

participation Co-creation 

 

Praktik Komunikasi dalam Perspektif Etnometodologi 

Komunikasi pemasaran WVOI tidak dijalankan berdasarkan prosedur formal yang 

kaku, tetapi terus disesuaikan dengan konteks, respons audiens, tren, dan pengalaman 

sebelumnya. Dari sisi indexicality, makna pesan bersifat kontekstual. Misalnya, countdown 

menciptakan rasa urgensi, dan pengumuman 100 besar, 30 besar, serta 20 finalis bermakna 

berbeda sesuai tahap perjalanan peserta. Dari sisi reflexivity, konsistensi menampilkan 

mentoring, komunitas, dukungan pemerintah, dan pengalaman peserta tidak hanya 

mencerminkan citra VII, tetapi ikut membentuk identitasnya sebagai lembaga profesional. Dari 

sisi accountability, setiap keputusan memiliki alasan praktis, misalnya pemilihan Instagram 

yang didasarkan pada karakteristik audiens dan pemilihan KOL yang mempertimbangkan 

kesesuaian persona. 

 

Customer Engagement dan Pembentukan Citra 

Hubungan antara IMC dan citra tidak berlangsung secara langsung, tetapi melalui 

mekanisme berikut. 



Syaulia Karina*, Natalina Nilam Sari, Hendri Prasetya 
 

 

Available online a https://jii.rivierapublishing.id/index.php/jii 5922 

 

IMC → Interaksi → Pengalaman → Customer Engagement → Brand Image WVOI 

→ Corporate Image VII 

Sejalan dengan Brodie et al. (2011), engagement muncul melalui pengalaman 

interaktif. Dalam WVOI, engagement tidak berhenti pada likes atau komentar, tetapi tampak 

dari tindakan peserta yang mengirimkan karya, mengikuti seleksi, kembali mengikuti program, 

bergabung dalam komunitas, dan mempertahankan hubungan setelah event. Asosiasi yang 

membentuk citra WVOI disajikan pada Tabel 5. 

 

Tabel 5. Asosiasi Citra WVOI dan Sumber Pembentukannya 

Asosiasi Sumber Pembentukan 
Profesional Mentor, sistem seleksi, kualitas event 
Kredibel Dukungan pemerintah dan mitra 
Edukatif Training, workshop, mentoring 
Inklusif Terbuka untuk berbagai tingkat kemampuan 
Nasional Peserta dan komunitas dari berbagai daerah 
Inovatif Digital campaign dan format challenge 
Community-oriented Komunitas Voice People 
Berorientasi talenta Pengembangan peserta 

 

Citra WVOI terbentuk dari kombinasi functional association (manfaat pelatihan dan 

mentoring) dan experiential association (pengalaman, networking, komunitas, dan kesempatan 

tampil), sesuai konsep Keller (1993). Peserta awalnya mengenal WVOI sebagai program, lalu 

melalui pengalaman dan interaksi dengan mentor serta komunitas membentuk persepsi 

terhadap penyelenggaranya. Dengan demikian, WVOI berfungsi sebagai representational 

brand bagi VII. Citra VII yang terbentuk meliputi profesional, kredibel, inovatif, edukatif, 

inklusif, memiliki jejaring, dan peduli terhadap pengembangan talenta. 

 

Pembahasan 

Integrasi IMC. Keenam elemen tidak berjalan terpisah, tetapi membentuk satu sistem: 

advertising menghasilkan awareness, sales promotion mendorong partisipasi, PR memberi 

kredibilitas, direct marketing membangun relasi, personal selling memperkuat kepercayaan, 

dan digital marketing mengaktifkan engagement. Temuan ini mendukung pandangan 

Kliatchko (2008) tentang IMC sebagai integrasi stakeholder, content, channel, dan results, 

bukan sekadar penggunaan banyak media. 

Event yang berorientasi engagement. Peserta mengalami komunikasi secara langsung 

melalui event, sejalan dengan Setiawan et al. (2022) yang memandang event marketing sebagai 

komunikasi berorientasi engagement, serta Altschwager et al. (2024) tentang transfer 

engagement dari event kepada host brand. Digital marketing juga berfungsi sebagai 

infrastruktur integrasi, bukan sekadar elemen keenam, karena advertising, PR, direct 

marketing, relasi personal, dan engagement semuanya berlangsung melalui kanal digital. 

Komunitas sebagai co-communicator. Komunitas Voice People tidak hanya menjadi 

sasaran komunikasi, tetapi juga berperan sebagai penyebar informasi, peserta, volunteer, 

content creator, performer, dan campaign amplifier. Pola komunikasi bergeser dari 

Organization → Audience menjadi Organization ↔ Community ↔ Audience. Akibatnya, 

corporate image VII tidak hanya dibangun melalui komunikasi institusional, tetapi juga melalui 
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pengalaman stakeholder terhadap program: program experience menjadi corporate image 

experience. 

 

Model dan Novelty Penelitian 

Berdasarkan keseluruhan temuan, model konseptual penelitian dirumuskan sebagai 

berikut. 

Komunikasi Pemasaran WVOI (6 elemen IMC) → Integrated Communication → 

Event Experience → Customer Engagement → Brand Image WVOI → Image Transfer → 

Corporate Image VII 

Model ini menunjukkan bahwa kontribusi WVOI terhadap citra VII tidak semata 

berasal dari jumlah exposure, tetapi dari komunikasi yang terintegrasi, pengalaman event, dan 

keterlibatan stakeholder. Novelty penelitian terletak pada tiga aspek: (1) event pengembangan 

talenta diposisikan sebagai instrumen IMC yang sekaligus menjadi ruang pendidikan, 

networking, dan community building; (2) customer engagement berfungsi sebagai mekanisme 

penghubung antara komunikasi pemasaran dan pembentukan citra; dan (3) terjadi image 

transfer dari citra program kepada corporate image. Selain itu, penggunaan etnometodologi 

memperlihatkan bagaimana integrasi komunikasi dihasilkan melalui praktik sehari-hari 

anggota organisasi. 

 

KESIMPULAN 

Penelitian menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran Program Wonder Voice of 

Indonesia dilaksanakan melalui integrasi enam elemen komunikasi pemasaran, yaitu 

advertising, sales promotion, public relations and publicity, direct marketing, personal selling, 

dan digital marketing. 

Advertising berfungsi membangun awareness dan menarik perhatian publik. Sales 

promotion diwujudkan melalui berbagai participation incentives seperti akses gratis, 

kesempatan mengikuti seleksi, mentoring, camp, networking, dan exposure. Public relations 

dan publicity berfungsi membangun legitimasi dan kredibilitas melalui hubungan dengan 

pemerintah, media, KOL, komunitas, dan partner. 

Direct marketing digunakan untuk membangun komunikasi yang lebih personal 

melalui komunitas dan saluran komunikasi langsung. Personal selling lebih banyak digunakan 

dalam pembangunan hubungan dengan partner dan stakeholder. Sementara itu, digital 

marketing menjadi elemen dominan sekaligus infrastruktur yang menghubungkan berbagai 

aktivitas komunikasi WVOI. 

Integrasi keenam elemen tersebut diperkuat oleh event marketing dan customer 

engagement. WVOI tidak hanya menjadi media penyampaian informasi, tetapi menjadi ruang 

pengalaman yang memungkinkan peserta berinteraksi, belajar, berjejaring, berpartisipasi, dan 

membangun hubungan dengan VII. 

Pengalaman tersebut menghasilkan asosiasi terhadap WVOI sebagai program yang 

profesional, kredibel, edukatif, inklusif, inovatif, dan memiliki jejaring nasional. Asosiasi 

tersebut kemudian mengalami transfer kepada penyelenggara, sehingga WVOI berkontribusi 

terhadap pembentukan citra Voice Institute Indonesia sebagai lembaga pelatihan voice over 

yang profesional, kredibel, inovatif, dan berorientasi pada pengembangan talenta. 
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Dari perspektif ethnomethodology, integrasi komunikasi tersebut tidak hanya 

merupakan hasil dari perencanaan formal, tetapi diproduksi melalui praktik anggota organisasi 

dalam membaca konteks, berinteraksi dengan stakeholder, menyesuaikan pesan, memilih 

saluran, dan mengevaluasi respons publik. 
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