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Abstract 
This study explores the application of Integrated Marketing Communication (IMC) strategies in increasing public interest 

toward PFN Heritage as a cultural heritage site. Using a descriptive qualitative method, the study highlights how the 

eight IMC elements—such as advertising, public relations, events, interactive marketing, and others—are integrated 

through social media and offline activities. The findings reveal that consistent, participatory, and educational 

communication strategies significantly enhance public attraction to PFN Heritage. These strategies help position PFN 

Heritage as an inclusive and relevant creative space while reinforcing its role as a strategic cultural institution within 

the national creative economy ecosystem. 

Keywords: Integrated Marketing Communication, public attraction, PFN Heritage, digital communication, promotional 

strategy 

Abstrak 
Penelitian ini membahas penerapan strategi Integrated Marketing Communication (IMC) dalam meningkatkan daya tarik 

publik terhadap PFN Heritage sebagai kawasan cagar budaya. Menggunakan metode kualitatif deskriptif, penelitian ini 

menyoroti bagaimana delapan elemen IMC seperti advertising, sales promotion, events and experiences, public relations 

and publicity, direct marketing, interactive marketing, word of mouth marketing, dan personal selling diimplementasikan 

secara terpadu melalui media sosial dan aktivitas luring. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang 

konsisten, partisipatif, dan edukatif mampu memperkuat citra PFN Heritage serta secara signifikan meningkatkan daya 

tarik publik. Strategi ini menjadikan PFN Heritage sebagai ruang kreatif yang inklusif dan relevan dengan perkembangan 

zaman, sekaligus memperkuat posisinya sebagai institusi budaya dalam ekosistem ekonomi kreatif nasional. 

Kata Kunci: Integrated Marketing Communication, daya tarik publik, PFN Heritage, komunikasi digital, strategi 

promosi. 

 

PENDAHULUAN

Era digital membawa perubahan 

signifikan dalam cara pelaku bisnis 

memasarkan produk mereka. Kemajuan 

teknologi informasi dan komunikasi 

menjadikan digital marketing sebagai suatu 

keharusan agar perusahaan tetap relevan dan 

kompetitif (Siregar, 2024). Digital marketing 

berperan dalam membangun citra merek serta 

mendukung penjualan kepada konsumen 

(Husna et al., 2024). Strategi ini memberikan 

peluang untuk menjangkau audiens lebih luas 

dengan biaya lebih efisien dibanding metode 

pemasaran konvensional. Penelitian (Sharabati 

et al., 2024) membuktikan bahwa digital 

marketing menjadi kunci transformasi digital 

usaha karena efisiensinya dan jangkauan 

globalnya. Li et al., (2022) juga menyebutkan 

bahwa iklan digital memiliki rasio konversi 

lebih tinggi dan biaya per klik yang lebih 

rendah dibanding media konvensional. 

Perusahaan yang tidak mampu 

beradaptasi akan tertinggal, karena konsumen 

kini lebih memilih mencari informasi dan 

berbelanja secara online. Soava et al., (2022) 

memproyeksikan bahwa pangsa e-commerce 

dalam PDB global akan mencapai 6,1% pada 

2025, dengan pertumbuhan 30% per tahun di 

negara berkembang. Perubahan ini berdampak 

pada perilaku masyarakat yang semakin 

bergantung pada media digital. Perubahan 
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perilaku masyarakat juga sangat dipengaruhi 

oleh konvergensi media (Gushevinalti et al., 

2020). Konvergensi media merupakan sebuah 

integrasi atau penyatuan beberapa media 

konvensional dengan kemajuan teknologi 

informasi menjadi satu atap perusahaan 

(Iskandar D, 2018). Hal ini disebabkan oleh 

kenyamanan dan kemudahan yang ditawarkan 

oleh online platform. Hal tersebut menjadi 

kepentingan sebuah bisnis untuk memahami 

dan mengikuti tren ini agar dapat menarik 

perhatian konsumen yang semakin beralih ke 

media modern. 

Daya tarik publik terhadap produk, 

layanan, maupun aset budaya makin ditentukan 

oleh kemampuan entitas dalam membangun 

komunikasi yang konsisten lintas saluran 

(Sholihah & Cindoswari, 2024). Konteks ini 

menjadi alasan mengapa strategi pemasaran 

perlu melibatkan pendekatan yang lebih 

menyeluruh. Mengimbangi perubahan tersebut, 

banyak pebisnis melakukan transformasi dari 

pemasaran konvensional ke pemasaran digital 

(Hananto et al., 2024). Strategi ini melibatkan 

pemanfaatan platform digital serta pemahaman 

mendalam terhadap perilaku konsumen daring. 

Digital marketing memungkinkan interaksi 

personal dengan konsumen dan pengguna data 

analitik untuk memahami preferensi 

audiens(Vicente-Ramos & Cano-Torres, 2022). 

Dua pendekatan yang paling relevan saat ini 

adalah content marketing dan social media 

marketing. Menurut Permana et al., (2024), 

content marketing menekankan pada 

penyampaian informasi yang menarik dan 

edukatif, sedangkan social media marketing 

menururt Ama, (2024) fokus pada interaksi 

langsung dengan konsumen melalui media 

sosial.  

Penerapan strategi digital tidak hanya 

memerlukan kreativitas dalam konten, tetapi 

juga memerlukan sinergi antar berbagai saluran 

komunikasi agar pesan yang disampaikan dapat 

diterima secara konsisten dan efektif oleh 

audiens (Barizki & Apriani, 2024). Pendekatan 

yang lebih terstruktur dan komprehensif sangat 

dibutuhkan guna mencapai hal tersebut, salah 

satunya melalui konsep Integrated Marketing 

Communication (IMC). IMC menurut 

Butkouskaya et al., (2024) merupakan 

pendekatan yang mengintegrasikan seluruh 

bentuk komunikasi pemasaran yang digunakan 

perusahaan untuk menyampaikan pesan terpadu 

kepada publik. Pendekatan ini memungkinkan 

perusahaan untuk membangun hubungan yang 

kuat dan berkelanjutan dengan audiens dalam 

menyampaikan pesan yang seragam di berbagai 

media. 

Konsep IMC memberikan kerangka yang 

memungkinkan setiap saluran pemasaran dapat 

saling mendukung dan berkaitan, termasuk 

dalam penguatan identitas dan positioning 

brand (Marbun, 2025). Peran IMC menjadi 

relevan dalam konteks komunikasi aset budaya 

yang membutuhkan keselarasan antara citra, 

nilai sejarah, dan pendekatan modern melalui 

media digital. Penggunaan pendekatan IMC 

menjadi strategi potensial untuk memperkuat 

branding dan meningkatkan daya tarik publik 

terhadap aset budaya yang dimiliki. IMC 

menurut Kotler & Killer (2012) dalam 

Rismiatun & Sari, (2020) mencakup delapan 

elemen utama, yaitu advertising, sales 

promotion, events and experiences, public 

relations and publicity, direct marketing, 

interactive marketing, word of mouth 

marketing, dan personal selling. Masing-

masing elemen dapat dimanfaatkan secara 

strategis untuk menciptakan kampanye 

komunikasi yang saling terintegrasi dan saling 

menguatkan, baik melalui media sosial, 

kegiatan offline, maupun relasi langsung 

dengan masyarakat. Pengoptimalan integrasi 

antar saluran membuat perusahaan dapat 

menjangkau audiens yang lebih luas sekaligus 

membangun keterlibatan publik secara 

komprehensif (Qi et al., 2024). 
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Meskipun terdapat penelitian yang 

mengkaji penerapan strategi digital marketing 

dalam konteks aset warisan seperti PFN 

Heritage, masih terdapat beberapa kesenjangan 

penelitian yang perlu diidentifikasi. Beberapa 

studi seperti Kamiasih et al., (2023) 

menunjukkan peningkatan daya tarik wisata 

melalui digitalisasi, belum ada penelitian secara 

spesifik mengeksplorasi dampak jangka 

panjang dari strategi digital marketing terhadap 

loyalitas konsumen terhadap aset budaya. 

Penelitian terdahulu juga cenderung berfokus 

pada efektivitas media sosial dan konten 

pemasaran, namun belum ada analisis 

mendalam mengenai bagaimana integrasi 

berbagai platform digital dapat dimanfaatkan 

dalam komunikasi pemasaran. Penelitian ini 

menggunakan teori Integrated Marketing 

Communication (IMC) dari Kotler & Keller 

(2012) untuk mengisi kesenjangan tersebut. 

Beberapa kesenjangan tersebut membuat 

peneliti mengambil judul, “Penerapan 

Integrated Marketing Communication (IMC) 

dalam Meningkatkan Daya Tarik Publik 

terhadap Aset PFN Heritage.” 

 

METODOLOGI PENELITIAN  

Penelitian ini menggunakan metode 

kualitatif deskriptif yang bertujuan untuk 

memahami secara mendalam bagaimana 

penerapan strategi Integrated Marketing 

Communication (IMC) dilakukan dalam 

meningkatkan daya tarik publik terhadap aset 

PFN Heritage. Pendekatan kualitatif merujuk 

pada proses penelitian yang berfokus pada 

pemahaman makna, pengalaman, dan konteks 

sosial secara mendalam melalui interaksi 

langsung antara peneliti dan subjek penelitian 

(Sugiyono, 2021). Metode ini dipilih karena 

dapat memberikan gambaran kontekstual 

mengenai strategi komunikasi yang diterapkan 

dalam pengelolaan media sosial dan kegiatan 

promosi PFN Heritage. 

Penelitian dilakukan di kawasan PFN 

Heritage, Jakarta Timur. Penelitian 

dilaksanakan selama dua minggu, yakni tanggal 

10 April 2025 – 24 April 2025. Teknik 

penetapan informan menggunakan teknik 

purposive sampling, yaitu metode penentuan 

sampel berdasarkan pertimbangan tertentu, 

dalam hal ini dua informan utama yakni 

Corporate Communication sekaligus pengelola 

media sosial PFN Heritage, serta Manager Aset 

yang bertanggung jawab terhadap 

pengembangan strategi komunikasi. 

Wawancara yang dilakukan kepada informan 

termasuk dalam data primer, sementara data 

sekunder diperoleh melalui dokumentasi 

unggahan media sosial, materi promosi digital, 

serta arsip laporan kegiatan. Pengumpulan data 

dilakukan melalui wawancara mendalam, 

observasi partisipatif terhadap akun media 

sosial dan pelaksanaan event, serta dokumentasi 

konten digital yang disebarluaskan melalui 

platform PFN Heritage. 

Analisis data dalam penelitian ini 

menggunakan teknik analisis dari Miles, 

Huberman, dan Saldaña (2014) yang terdiri dari 

empat komponen utama, yaitu: pengumpulan 

data, kondensasi data, penyajian data, serta 

penarikan dan verifikasi kesimpulan. 

Pengumpulan data merupakan tahap awal di 

mana data dikumpulkan melalui berbagai 

sumber seperti wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Kondensasi data adalah proses 

memilih, menyederhanakan, dan memfokuskan 

data agar lebih bermakna. Penyajian data 

dilakukan secara sistematis untuk 

mempermudah identifikasi pola dan tema, baik 

melalui narasi deskriptif, tabel, maupun 

diagram. Penarikan dan verifikasi kesimpulan 

dilakukan dengan menyusun interpretasi 

berdasarkan data yang telah dianalisis, 

kemudian merefleksikan kembali temuan 

melalui pengamatan mendalam serta 

konfirmasi terhadap data yang relevan. Proses 

ini dilakukan secara interaktif dan berulang 
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untuk memperoleh pemahaman yang 

mendalam terhadap strategi komunikasi PFN 

Heritage.  

Gambar 1. Teknik Analisis Data Miles, 

Huberman, dan Saldaña 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Sumber: (Kacamata Pustaka, 2019) 

Melalui pendekatan tersebut, peneliti 

dapat menggambarkan bagaimana strategi 

komunikasi digital dan konvensional digunakan 

untuk membangun daya tarik publik terhadap 

aset di PFN Heritage. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penerapan strategi komunikasi digital 

oleh tim media sosial PFN Heritage dianalisis 

menggunakan pendekatan teori Integrated 

Marketing Communication (IMC) yang 

dikemukakan oleh Kotler dan Keller. IMC 

merupakan konsep yang menekankan 

pentingnya integrasi dan konsistensi dalam 

seluruh bentuk komunikasi pemasaran yang 

digunakan suatu organisasi untuk 

menyampaikan pesan kepada audiens (Sholihah 

& Cindoswari, 2024). Delapan elemen utama 

dalam IMC meliputi advertising, sales 

promotion, events and experiences, public 

relations and publicity, direct marketing, 

interactive marketing, word of mouth 

marketing, dan personal selling. Teori ini 

digunakan untuk melihat sejauh mana media 

sosial, khususnya Instagram, dioptimalkan 

untuk memperkuat citra, membangun 

keterlibatan publik, serta menghidupkan 

kembali ruang kreatif di PFN Heritage. 

Advertising 

Advertising atau periklanan merupakan 

bentuk komunikasi pemasaran yang 

menggunakan media massa dan digital, yang 

bertujuan untuk mempromosikan ide, produk, 

atau jasa melalui berbagai media (KN & 

Rayhan, 2021). Advertising biasanya dilakukan 

melalui saluran seperti televisi, radio, media 

cetak, dan digital. Advertising dapat dilakukan 

secara organik maupun berbayar. 

Di PFN Heritage, strategi advertising 

belum dilakukan. Komunikasi lebih banyak 

dilakukan secara organik melalui media sosial 

seperti Instagram dan TikTok. Tim konten 

secara konsisten menampilkan visual dari 

berbagai sisi kawasan PFN, termasuk studio, 

ruang outdoor, hingga dokumentasi kegiatan 

komunitas dan produksi film. 

Gambar 2. Visualisasi Konten Promosi Aset di 

PFN Heritage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: (Akun Instagram @pfnheritage) 

Konten tersebut bertujuan membentuk 

persepsi publik bahwa PFN Heritage adalah 

ruang kreatif yang aktif dan dinamis. Selain 

media sosial, strategi advertising diperkuat 

dengan kehadiran PFN di media arus utama 

seperti Antara, Garuda TV, dan TV One. 

Liputan di media tersebut memperluas eksposur 
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perusahaan secara nasional dan meningkatkan 

kredibilitas PFN Heritage. 

 

Sales Promotion 

Sales promotion atau promosi penjualan 

adalah insentif jangka pendek yang dirancang 

untuk mendorong pembelian atau partisipasi 

terhadap suatu produk atau layanan (Rahma, 

2023). Promosi ini dapat berupa diskon, 

bundling, hadiah langsung, atau bentuk 

penawaran menarik lainnya (Kotler & Keller, 

2012). 

PFN Heritage tidak secara eksplisit 

menggunakan metode diskon atau voucher 

sebagai bentuk promosi penjualan 

konvensional. Hal ini disesuaikan dengan 

karakteristik institusional PFN sebagai lembaga 

milik negara yang memiliki pendekatan 

komunikasi yang lebih edukatif dan berbasis 

nilai. Namun demikian, pendekatan promosi 

tetap dijalankan melalui strategi value-based 

promotion, yaitu dengan menonjolkan manfaat, 

pengalaman, dan keunggulan dari fasilitas serta 

nilai historis kawasan yang ditawarkan kepada 

publik. Dalam hal ini, promosi tidak bersifat 

transaksional, melainkan lebih berorientasi 

pada pengalaman dan kesadaran nilai. 

Melalui event seperti Open House 

Edukasi dan Festival Jatinegara, pengunjung 

tidak hanya diajak untuk hadir sebagai audiens 

pasif, tetapi diberikan kesempatan untuk 

merasakan langsung suasana kawasan PFN, 

mengeksplorasi ruang-ruang produksi, dan 

terlibat dalam berbagai aktivitas kreatif yang 

diselenggarakan.  

Gambar 3. Event Open House di PFN Heritage 

sebagai Strategi Sales Promotion  

 

 
 

 

 

 

 
Sumber: (Dokumentasi Pribadi PFN Heritage) 

Strategi ini menciptakan bentuk promosi 

partisipatif, di mana pengalaman menjadi alat 

komunikasi utama yang dapat membekas dalam 

memori pengunjung. Promosi dilakukan secara 

berkelanjutan melalui konten digital yang 

memperlihatkan keunikan kawasan, kekayaan 

sejarah, keragaman kegiatan seni dan budaya, 

serta fleksibilitas ruang yang dapat disesuaikan 

dengan berbagai jenis kebutuhan, mulai dari 

produksi film, pameran komunitas, diskusi 

publik, hingga pertunjukan musik dan pasar 

kreatif. Dengan demikian, value dari PFN 

Heritage disampaikan secara alami dan 

menyentuh aspek fungsional maupun 

emosional audiens. 

Events and Experiences 

Events and experiences dalam IMC 

merujuk pada strategi yang mengajak 

konsumen untuk berpartisipasi langsung dalam 

pengalaman yang disediakan oleh perusahaan 

(Satria et al., 2020). Menurut Kotler dan Keller 

(2012), event menjadi cara efektif untuk 

menciptakan keterlibatan emosional dan 

memperkuat brand image. Melalui partisipasi 

aktif dalam event, audiens tidak hanya 

menerima pesan secara pasif, tetapi juga 

mengalami langsung nilai-nilai yang diusung 

oleh suatu perusahaan (Alvirhino & Herdono, 

2024). Hal ini membuat strategi event menjadi 

pendekatan yang kuat untuk membentuk 

persepsi positif dan membangun hubungan 

jangka panjang antara perusahaan dan 

publiknya. 

PFN Heritage secara aktif menggunakan 

event sebagai sarana interaksi langsung dengan 

audiens. Event seperti Wisata Kreatif Jakarta, 

Festival Jatinegara, Ngabuburit Fun Fest, 

hingga King Royal Pride Graffiti Festival 

membuka ruang PFN kepada publik dan 

komunitas secara terbuka. Dalam kegiatan ini, 

masyarakat tidak hanya menjadi pengunjung 

pasif, tetapi juga pelaku dalam kegiatan seni, 

budaya, edukasi, dan komunitas. Setiap event 

dirancang untuk menghadirkan suasana 
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inklusif, dengan melibatkan berbagai kalangan, 

mulai dari pelajar, seniman lokal, komunitas 

kreatif, hingga tokoh publik. Kehadiran mereka 

menciptakan dinamika ruang yang hidup dan 

membangun nuansa kolaboratif yang menjadi 

ciri khas PFN Heritage sebagai kawasan kreatif. 

Gambar 4. Event Jatinegara Punye di PFN 

Heritage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: (Dokumentasi Pribadi PFN Heritage) 

Pengalaman yang diciptakan membentuk 

asosiasi positif terhadap perusahaan dan 

meningkatkan loyalitas publik terhadap PFN 

Heritage. Pengunjung yang merasakan 

kenyamanan, kehangatan interaksi, serta nilai 

budaya yang ditampilkan dalam event 

cenderung membagikan pengalaman tersebut 

kepada orang lain, baik secara langsung 

maupun melalui media sosial. Hal ini 

memperkuat efek domino komunikasi dan 

memperluas jangkauan pesan secara organik. 

Public Relations and Publicity 

Public relations (PR) adalah upaya 

strategis untuk membangun dan menjaga citra 

positif suatu organisasi di mata publik melalui 

hubungan yang harmonis dengan media, 

masyarakat, dan stakeholder lainnya (Rahmat, 

2022). PR tidak hanya berfungsi untuk 

menyampaikan informasi, tetapi juga untuk 

menciptakan persepsi, membentuk opini 

publik, serta menjaga reputasi jangka panjang 

melalui komunikasi yang dirancang secara hati-

hati dan terencana (Pahlevi & Nurcahyo, 2022). 

Menurut Kotler dan Keller (2012), PR 

memainkan peran penting dalam 

menyampaikan informasi yang kredibel dan 

memperkuat reputasi institusi, terutama dalam 

lingkungan sosial yang kompleks dan dinamis. 

PFN Heritage menerapkan prinsip-

prinsip PR dengan sangat ketat, mengingat 

posisinya sebagai bagian dari Badan Usaha 

Milik Negara (BUMN) yang memiliki 

tanggung jawab tidak hanya terhadap 

keberlangsungan bisnis, tetapi juga terhadap 

fungsi sosial dan budaya. Konten yang 

dipublikasikan melalui akun media sosialnya 

dirancang agar selalu mengedukasi masyarakat, 

serta menghindari segala bentuk isu yang 

bersifat negatif atau berpotensi menimbulkan 

kontroversi, termasuk isu politik dan SARA. 

Seluruh narasi dikurasi secara hati-hati untuk 

memperkuat PFN sebagai kawasan cagar 

budaya yang tidak hanya bersejarah, tetapi juga 

inklusif, progresif, dan adaptif terhadap 

perkembangan zaman. 

Selain melalui kanal internal, PFN 

Heritage juga menjalin kerja sama dengan 

berbagai media nasional sebagai bagian dari 

strategi publicity. Liputan media terkait 

kegiatan event, sejarah institusi, maupun 

kolaborasi kreatif bersama komunitas menjadi 

sarana untuk membangun eksposur yang lebih 

luas dan memperluas kredibilitas di hadapan 

publik.  

Gambar 5. Pemberitaan Event PFN Heritage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Sumber: (TV One News) 
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Direct marketing 

Direct marketing adalah bentuk 

komunikasi langsung antara perusahaan dengan 

konsumen yang bertujuan untuk membangun 

hubungan yang personal, memfasilitasi 

pertukaran informasi, dan mendorong respons 

yang cepat dan terukur (Fitriasti & Priansa, 

2021). Menurut Kotler dan Keller (2012), direct 

marketing memungkinkan perusahaan 

menjangkau konsumen secara individu 

menggunakan berbagai saluran, seperti surat 

langsung, email, pesan singkat (SMS), katalog, 

maupun platform digital seperti media sosial 

dan aplikasi pesan. Karakteristik utama dari 

direct marketing adalah komunikasinya yang 

bersifat langsung, responsif, serta 

memungkinkan personalisasi pesan sesuai 

dengan kebutuhan dan karakteristik masing-

masing audiens (Cendana et al., 2025). 

Bentuk direct marketing yang paling 

nyata yang dilakukan PFN Heritage terlihat 

melalui penggunaan fitur direct message (DM) 

pada platform Instagram. Fitur ini 

memungkinkan terjadinya komunikasi dua arah 

antara pengelola akun dan publik secara real-

time. DM digunakan secara aktif oleh calon 

penyewa, peserta event, maupun komunitas 

kreatif yang ingin memperoleh informasi 

terkait penggunaan ruang, kolaborasi program, 

hingga permintaan dokumentasi dan proposal 

kerja sama.  

Gambar 6. Komunikasi Direct Marketing 

melalui Direct Message Instagram 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: (Instagram @pfnheritage) 

Admin media sosial PFN Heritage yang 

berasal dari divisi aset bertanggung jawab 

langsung dalam menjawab pertanyaan-

pertanyaan tersebut. Namun, dalam praktiknya, 

mereka tidak bekerja secara terpisah. Setiap 

bentuk respons dikonsultasikan atau 

dikoordinasikan terlebih dahulu dengan tim 

komunikasi korporat agar bahasa yang 

digunakan, informasi yang disampaikan, serta 

sikap yang ditampilkan sesuai dengan nilai-

nilai profesionalisme dan citra institusional 

PFN sebagai BUMN. Pendekatan ini 

menunjukkan bahwa meskipun komunikasi 

dilakukan dalam medium digital, prinsip-

prinsip interaksi yang humanis dan beretika 

tetap dijaga. Hal ini memperlihatkan bahwa 

direct marketing di PFN Heritage bukan hanya 

berfungsi sebagai jalur teknis pelayanan 

informasi, tetapi juga sebagai instrumen 

penting dalam membangun relasi jangka 

panjang antara PFN Heritage dan audiens. 

Interactive Marketing 

Interactive marketing merujuk pada 

pendekatan komunikasi yang memungkinkan 

terjadinya dialog dua arah antara perusahaan 

dan audiens secara langsung melalui media 

digital (Saldina & Anjarsari, 2022). Menurut 

Kotler dan Keller (2012), interactive marketing 

merupakan bentuk pemasaran yang 

memanfaatkan teknologi untuk menciptakan 

pengalaman komunikasi yang bersifat personal, 

partisipatif, dan responsif. Interaksi yang terjadi 

tidak hanya dalam bentuk tanggapan terhadap 

konten, tetapi juga mencakup keterlibatan 

pengguna dalam proses penciptaan nilai dan 

pengaruh terhadap persepsi publik terhadap 

perusahaan. 

PFN Heritage memanfaatkan media 

sosial, khususnya Instagram, sebagai platform 

utama untuk menjalankan strategi interactive 

marketing yang bersifat dinamis dan terbuka. 

Tim media sosial secara aktif merancang 

konten yang tidak hanya bersifat informatif, 

tetapi juga mampu mengajak audiens untuk 
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terlibat secara langsung dalam setiap narasi 

yang disampaikan. Kalender konten disusun 

berdasarkan kebutuhan promosi event, momen-

momen historis penting, serta hasil benchmark 

dari akun-akun kreatif serupa seperti Pos Bloc 

dan M Bloc Space. Konten yang diunggah pun 

dibuat variatif dan adaptif terhadap tren digital, 

mencakup fitur-fitur interaktif seperti polling, 

kuis, sticker pertanyaan, hingga sesi tanya 

jawab melalui Instagram Story. 

Gambar 7. Implementasi Interactive Content 

pada Instagram PFN Heritage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: (Instagram @pfnheritage) 

Selain itu, kolom komentar dan fitur live 

digunakan sebagai ruang diskusi spontan antara 

PFN Heritage dan para pengikutnya, 

memungkinkan komunikasi dua arah yang 

lebih akrab dan real-time. Pendekatan ini tidak 

hanya meningkatkan engagement, tetapi juga 

menciptakan kesan keterbukaan, kedekatan 

emosional, serta menunjukkan bahwa PFN 

Heritage responsif terhadap aspirasi publik. 

 Seluruh proses ini didukung oleh alur 

kerja kreatif yang sistematis. Tahap pra-

produksi diawali dengan penyusunan kalender 

konten dan content plan berdasarkan insight 

sosial media, terutama tren dari platform seperti 

TikTok dan referensi akun bisnis serupa. 

Setelah ide dirumuskan, tim menyusun brief 

dan menjalankan produksi konten yang 

melibatkan tim kreatif internal untuk 

pengambilan gambar dan pengolahan visual. 

Pasca-produksi dilakukan dengan editing 

konten, review internal, hingga penjadwalan 

unggahan ke platform. Setelah tayang, tim 

melakukan monitoring untuk mengevaluasi 

performa konten serta respons publik, termasuk 

potensi repost dari pengunjung event yang 

sering menjadi bagian dari interaksi konten. 

enggunaan strategi secara menyeluruh 

membuat interactive marketing di PFN 

Heritage tidak hanya menjadi sarana 

penyampaian pesan, tetapi juga ruang dialog 

yang aktif antara perusahaan dan audiens. Hal 

ini memperkuat posisi PFN sebagai perusahaan 

yang inklusif, adaptif, dan dekat dengan 

komunitasnya. 

Word od Mouth Marketing (WoM) 

Word of mouth marketing (WOM) adalah 

strategi komunikasi yang mengandalkan 

penyebaran pesan secara organik melalui 

pengalaman dan rekomendasi pribadi dari 

konsumen kepada jaringan sosial mereka (Putri 

et al., 2024). Kotler dan Keller (2012) 

menjelaskan bahwa WoM menjadi salah satu 

bentuk promosi paling kuat karena bersumber 

dari pengalaman nyata dan dinilai lebih autentik 

serta dapat dipercaya dibandingkan dengan 

pesan iklan konvensional. 

PFN Heritage memaksimalkan potensi 

WoM dengan menciptakan pengalaman yang 

berkesan bagi setiap pengunjung, terutama 

dalam event-event publik yang melibatkan 

masyarakat luas. Banyak audiens yang secara 

sukarela membagikan ulang konten PFN 

Heritage melalui fitur repost di Instagram, baik 

berupa dokumentasi acara, recap video, 

maupun interaksi mereka selama berada di 

kawasan. Beberapa masyarakat bahkan 

menandai akun @pfnheritage secara langsung 

dalam unggahan mereka, yang kemudian 

direpost oleh tim admin. 
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Gambar 8. Interaksi Melalui Repost dan Recap 

Video di Instagram PFN Heritage 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Sumber: (Akun Instagram @pfnheritage) 

Selain itu, PFN Heritage juga mendorong 

lahirnya user-generated content (UGC) melalui 

penggunaan hashtag khusus yang berkaitan 

dengan event atau kampanye tertentu. Dengan 

demikian, publik memiliki ruang untuk menjadi 

bagian dari narasi institusi, sekaligus 

berkontribusi menyebarkan pesan kepada 

jaringan mereka secara organik. Strategi ini 

menciptakan efek bola salju yang memperkuat 

eksposur dan membangun kepercayaan secara 

luas melalui jaringan interpersonal audiens. 

Personal Selling 

Personal selling merupakan bentuk 

komunikasi tatap muka yang dilakukan secara 

langsung antara pihak penjual dan pembeli 

untuk mempresentasikan produk, menjawab 

pertanyaan, serta membujuk konsumen agar 

melakukan pembelian atau tindakan tertentu 

(Yousif, (2016) dalam Yanto & Prabowo, 

(2020)). Dalam konteks komunikasi modern, 

personal selling dapat terjadi secara fisik 

maupun melalui media digital, selama proses 

komunikasi bersifat langsung, interaktif, dan 

individual (Kotler & Keller, 2012). 

Meskipun PFN Heritage tidak 

menjalankan kegiatan penjualan secara 

konvensional seperti perusahaan komersial, 

unsur personal selling tetap tampak dalam 

praktik pengelolaan komunikasi digital, 

khususnya dalam interaksi melalui direct 

message (DM). Saat audiens menghubungi 

akun @pfnheritage untuk menanyakan 

informasi terkait penyewaan ruang, kerja sama 

event, atau fasilitas studio, admin memberikan 

penjelasan secara rinci dan persuasif. Jawaban-

jawaban tersebut tidak hanya berupa informasi 

teknis, tetapi juga membangun rasa percaya, 

menunjukkan antusiasme, serta mengarahkan 

audiens pada kemungkinan kolaborasi yang 

lebih luas. 

Dalam beberapa kasus, admin juga 

melakukan tindak lanjut komunikasi, seperti 

mengirimkan proposal, menjadwalkan 

kunjungan, atau meneruskan komunikasi ke 

divisi yang lebih relevan. Proses ini 

menunjukkan adanya intensi membangun 

hubungan jangka panjang yang tidak sekadar 

informatif, tetapi juga relasional. Pendekatan 

ini menjadikan personal selling di PFN 

Heritage sebagai bagian dari strategi pelayanan 

yang humanis, dialogis, dan terfokus pada 

kebutuhan spesifik dari audiens yang dilayani. 

KESIMPULAN 

Integrated Marketing Communication 

(IMC) secara menyeluruh dan terstruktur 

memiliki peran signifikan dalam meningkatkan 

daya tarik publik terhadap aset budaya PFN 

Heritage. Pendekatan ini mengintegrasikan 

berbagai elemen komunikasi pemasaran seperti 

advertising, public relations, interactive 

marketing, hingga events and experiences yang 

dijalankan secara konsisten melalui media 

sosial dan kegiatan luring. Strategi digital yang 

dilakukan oleh tim PFN Heritage tidak hanya 

bersifat informatif, tetapi juga partisipatif dan 

edukatif, menciptakan ruang dialog antara 

institusi dan masyarakat. Keterlibatan audiens 

dalam berbagai event dan interaksi online turut 

memperkuat brand image PFN sebagai 

kawasan kreatif yang inklusif dan relevan 

dengan perkembangan zaman. Penerapan IMC 

juga terbukti mampu menghidupkan kembali 

citra PFN sebagai bagian dari sejarah perfilman 

nasional, sekaligus membuka peluang 

kolaborasi dengan komunitas dan pelaku 

industri kreatif. Dengan strategi yang adaptif, 

kolaboratif, dan humanis, PFN Heritage 



Journal of Communication Sciences Vol 8 No 1, Oktober 2025: 13-23 

 

22 

 

berhasil membangun relasi yang berkelanjutan 

dengan publik serta memosisikan diri sebagai 

pusat aktivitas budaya yang memiliki nilai 

strategis dalam ekosistem ekonomi kreatif 

nasional. 
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