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ABSTRAK        

Transformasi pemasaran pangan sehat kontemporer mengalami krisis legitimasi 

akibat kejenuhan klaim tekstual “Alami dan Segar” yang memicu skeptisisme 

konsumen. Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi secara etnografis bagaimana 

konsumen memaknai, menguji, meragukan, dan menegosiasikan klaim kualitas 

makanan beku alami ketika diintegrasikan dengan socio-material evidence (data log 

suhu IoT, cold-chain traceability, timestamp pembekuan cepat, dan visualisasi 

teknologi). Menggunakan desain netnografi dan Visual Discourse Analysis (VDA) pada 

ekosistem komunitas digital makanan sehat di Indonesia, unit analisis difokuskan pada 

socio-material marketing episode. Data dianalisis menggunakan metode struktur data 

Gioia untuk menjaga transparansi dan rigoritas interpretif. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa paparan bukti digital memicu mekanisme agenik baru yang disebut 

Consumer Epistemic Auditing. Bukti sosiomaterial tidak secara linear melahirkan 

kepercayaan, melainkan terjebak dalam tiga poros paradoks budaya: validasi-

kecurigaan, transparansi-jarak ekologis, dan otentisitas-hiper-rekayasa. Implikasi 

teoretis memperkenalkan model prosesual Socio-Material Marketing sebagai perluasan 

Consumer Culture Theory (CCT) melalui pemetaan dialektika antara validasi epistemik 

(Epistemic Validation Loops) dan keterasingan teknologi (Technologized Alienation) 

dalam mengonstruksi otentisitas ternegosiasi (negotiated authenticity). Rekomendasi 

manajerial menekankan pentingnya menyajikan ketidaksempurnaan data yang jujur 

(authentic data imperfection) untuk meredam kecemasan algoritma (algorithmic 

anxiety) konsumen urban. 

Kata Kunci : Socio-Material Marketing, Consumer Epistemic Auditing,  

                       Consumer Culture Theory, Netnografi, Otentisitas Ternegosiasi. 

PENDAHULUAN   

Digitalisasi rantai pasok global telah melampaui fungsi tradisionalnya sebagai instrumen 

pengawasan internal organisasi dan kini merambah ke dalam domain komunikasi pasar makro 

(Wang et al., 2025). Sektor agribisnis makanan beku (frozen food) alami menghadapi 

tantangan kultural yang ekstrem terkait persepsi konsumen yang menganggap proses 

pembekuan industri inheren dengan degradasi nutrisi, penggunaan bahan pengawet 

tersembunyi, dan kehilangan keaslian rasa (Ikhsanu et al., 2023). Guna meredam resistensi 

dan ketidakpercayaan tersebut, para pemasar pangan kontemporer mulai menggeser strategi 

komunikasi mereka dari retorika tekstual-estetis konvensional menuju penyajian socio-
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material evidence (Fuentes & Fuentes, 2023; Hansen, 2025). Praktik ini mengeksplorasi 

materialitas operasional, termasuk grafik fluktuasi suhu real-time, kode batang penjejakan 

rantai dingin (cold-chain traceability), timestamp pembekuan kilat (flash-freezing), hingga 

visualisasi sensor IoT pabrik, sebagai jangkar pembuktian kualitas dan transparansi produk 

(Fatorachian & Kazemi, 2026). 

Kondisi ideal menunjukkan bahwa penyediaan data teknologi yang transparan seharusnya 

berbanding lurus dengan peningkatan kepercayaan epistemik (epistemic trust) konsumen 

(Aldhaheri et al., 2026). Namun realitanya, di era datafifikasi harian, tekanan visualisasi sains 

yang dipaksakan secara teknosentris ke dalam domain makanan alami justru memicu 

mekanisme resistensi psikososial baru (Nimrod, 2026). Paparan infografis dan dasbor digital 

yang terlalu sempurna bertindak sebagai pemicu fenomena kecemasan algoritma (algorithmic 

anxiety) di tingkat konsumen, di mana mereka mencurigai data tersebut sebagai bentuk 

manipulasi citra korporasi atau greenwashing (Zhang et al., 2025). Defisit kepercayaan ini 

melahirkan benturan ekspektasi antara janji kesegaran murni dari alam dengan materialitas 

teknologi dingin yang dipersepsikan menjauhkan makanan dari esensi aslinya (Kumar, 2024). 

Dinamika ini belum mampu dijawab secara tuntas oleh literatur pemasaran pangan lokal yang 

masih terjebak dalam aesthetic bias, terlalu berfokus pada kemasan, branding, dan niat beli 

(purchase intention) konsumen tanpa memeduliki bagaimana materialitas data dimaknai 

secara budaya (Fatorachian & Pawar, 2025). 

Meskipun urgensi mengenai digitalisasi rantai pasok terus meningkat, literatur pemasaran 

pangan sehat harian masih menyisakan celah teoretis (research gap) yang masif. Riset 

perilaku konsumen di Indonesia sejauh ini didominasi oleh studi kuantitatif positivistik yang 

menguji niat beli ulang secara linier tanpa mempertimbangkan bagaimana kognisi konsumen 

bergolak saat berinteraksi dengan visualisasi teknologi (Aldhaheri et al., 2026). Terdapat 

kelangkaan studi kualitatif interpretif eksploratif yang membedah mikro-fondasi resistensi 

psikososial konsumen urban saat menegosiasikan rasa tidak aman operasional mereka di 

depan layar gawai (Zhang et al., 2025). Literatur pemasaran pangan saat ini membutuhkan 

integrasi lensa budaya untuk mengurai bagaimana transparansi radikal data di media sosial 

bertransformasi menjadi jangkar rasa aman psikologis bagi konsumen di tengah badai hoaks 

dan disrupsi teknologi (Alam et al., 2025; Savale et al., 2026). 

Untuk mengurai kompleksitas penerimaan konsumen terhadap bukti digital ini, penelitian 

ini mengintegrasikan lensa teoretis Consumer Culture Theory (CCT) dengan sosiomaterialitas 

pasar (socio-material market practices) (Arnould & Thompson, 2018; Fuentes & Fuentes, 

2023; Hansen, 2025). Berdasarkan kerangka sosiomaterial, agensi konsumen tidak berdiri 

sendiri melainkan dikonstitusikan secara relasional melalui interaksi dengan perangkat digital, 

algoritma, dan bukti fisik (Fuentes et al., 2026). Melalui lensa CCT, pencarian otentisitas 

(authenticity) makanan oleh konsumen urban dinilai sebagai praktik budaya yang terus 

dinegosiasikan secara intersubjektif (Shahrin & Hussin, 2023). Benturan muncul ketika 

makanan alami yang secara romantis diasosiasikan dengan kemurnian tanpa intervensi 

manusia, kini harus divalidasi oleh deretan angka dan visualisasi mesin pembeku nitrogen 

(García-León & Teichert, 2024). Kerangka berpikir ini menjelaskan bahwa kombinasi 

keahlian teknologi operasional jenama dan kompetensi yang berpusat pada manusia dari 
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produsen merupakan jangkar utama dalam menumbuhkan rasa percaya selama masa transisi 

konsumsi digital (Izzatilah et al., 2025). 

Guna membedah secara prosesual bagaimana interaksi intersubjektif tersebut beroperasi di 

ruang publik, penelitian ini menggunakan Desain Etnografi Digital (Netnografi) yang 

diperkuat dengan Visual Discourse Analysis (VDA) (Kozinets & Kozinets, 2019; Rose, 

2022). Pendekatan kualitatif interpretif murni ini dipilih secara khusus untuk mengeksplorasi 

narasi, ketegangan emosional, percakapan kritis, dan pemaknaan mendalam dari konsumen 

saat berhadapan dengan konten pemasaran berbasis data tanpa melakukan reduksi artifisial 

melalui formula angka statistik (Yin, 2017). Penelitian dilakukan pada ekosistem komunitas 

makanan sehat online di Indonesia dengan melacak unit analisis yang disebut socio-material 

marketing episode, yaitu potongan interaksi yang mengaitkan klaim pemasaran, bukti data 

teknologi, visualisasi infrastruktur, interpretasi konsumen, hingga respons konsumsinya 

(Maitlis & Christianson, 2014). Seluruh data dianalisis secara sistematis menggunakan 

metode pengkodean struktur data Gioia demi menjamin transparansi, ketertelusuran, dan 

keabsahan temuan ilmiah (Gioia et al., 2012). 

Penelitian ini dirancang untuk memberikan kontribusi ganda yang berdampak nyata 

terhadap literatur dan praktik perilaku organisasi pemasaran pangan harian. Secara teoretis, 

studi ini memperluas penerapan CCT dan sosiomaterialitas pada konteks industri pengolahan 

pangan di negara berkembang, merespons dominasi riset kuantitatif sekunder yang kerap 

mengabaikan mikro-fondasi perilaku konsumen saat berhadapan dengan materialitas data 

(Zheng, 2025). Secara praktis, artikel ini menghasilkan draf rekomendasi manajerial aplikatif 

bagi pelaku industri FMCG sehat lokal di Indonesia mengenai strategi komunikasi pemasaran 

berbasis bukti sosio-material yang jujur tanpa memicu alienasi teknologi (Ardyanfitri et al., 

2025). Hasil riset memberikan panduan konkret tentang bagaimana menyusun koordinasi data 

operasional agar dapat diterima sebagai loop umpan balik positif yang membangun loyalitas 

jangka panjang di pasar modern (Alam et al., 2025). 

KAJIAN TEORI 

Consumer Culture Theory (CCT) dan Mitologi Makanan Alami 

Studi ini menolak pandangan deterministik yang melihat makanan semata-mata sebagai 

komoditas fungsional atau nutrisi biologis dalam mengonsumsi pangan sehat di era digital. 

Sebaliknya, penelitian ini bersandar pada Consumer Culture Theory (CCT) untuk memahami 

bagaimana konsumen mengonstruksikan makna otentisitas ketika rutinitas konsumsi mereka 

diintervensi oleh platform digital dan data sains (Arnould & Thompson, 2018; Shahrin & 

Hussin, 2023). Otentisitas bukanlah atribut objektif yang melekat pada produk, melainkan 

hasil negosiasi kultural yang retrospektif, sosial, dan didorong oleh isyarat lingkungan (cues) 

(Brown et al., 2015). Ketika makanan diklaim sebagai “alami”, konsumen membayangkan 

mitologi romantis tentang kesucian alam yang bebas dari sentuhan industrialisasi (Hati et al., 

2026). Jika proses pemaknaan kolektif ini diganggu oleh visualisasi teknologi yang terlalu 

dominan, intervensi pemasaran digital akan dinilai sebagai ancaman terhadap kemurnian 

pangan, yang pada gilirannya memicu resistensi pasif berupa pengabaian produk atau 

skeptisisme massal di ruang siber (Adel & Alhosseiny, 2024; Vlaar et al., 2006). 
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Algorithmic Anxiety dan Keterbukaan Informasi Pasar 

Dalam lanskap konsumsi kontemporer, paparan data digital yang melimpah kerap kali 

memicu efek paradoks berupa information overload dan algorithmic anxiety di tingkat 

pengguna (Kumar, 2024; Sharma, 2024). Fenomena kecemasan algoritma ini merujuk pada 

rasa tidak aman psikologis konsumen akibat ketidakmampuan mereka memahami motif di 

balik bekerjanya data dan visualisasi sains yang disuguhkan oleh jenama (Zhang et al., 2025). 

Di satu sisi, konsumen menuntut keterbukaan informasi, namun di sisi lain, transparansi 

radikal tanpa adanya panduan narasi humanis justru melahirkan the transparency paradox 

(Vu, 2026). Kegagalan pemasar dalam menjembatani plastisitas interpretasi data ini 

berpotensi membalikkan pembuktian teknologi yang awalnya diniatkan sebagai jangkar 

kepercayaan menjadi sebuah kecurigaan sistemik atas manipulasi citra korporasi atau 

greenwashing di ruang siber (Ogah, 2026). 

Sosiomaterialitas Pasar dan Konseptualisasi Socio-Material Marketing 

Pemasaran kontemporer didefinisikan melampaui manipulasi simbolis atau retorika 

tekstual; ia terikat ketat dengan materialitas alat, infrastruktur, dan objek teknologi yang 

digunakan (Fuentes & Fuentes, 2023; Hansen, 2025). Berdasarkan perluasan teori 

sosiomaterialitas pasar, tindakan ekonomi dan pembentukan nilai muncul dari konfigurasi 

hubungan antara manusia dan non-manusia (socio-material assemblages) (Fuentes et al., 

2026). Di era transformasi pemasaran digital, tekanan konstan untuk melegitimasi klaim 

kesehatan melahirkan fenomena Socio-Material Marketing, yaitu praktik komunikasi yang 

mengonversi arsitektur teknologi operasional (seperti log sensor suhu IoT dan enkripsi rantai 

blok) menjadi komoditas semiotik publik (García-León & Teichert, 2024; Grewal et al., 

2019). Perilaku pemasaran ini berfungsi sebagai sumber daya konteks krusial yang menuntut 

konsumen melakukan Consumer Epistemic Auditing, sebuah aktivitas kritis di mana 

konsumen bertindak seperti auditor data untuk menguji validitas ilmiah klaim jenama demi 

menumbuhkan rasa percaya di tengah turbulensi informasi digital (Gosal, 2015; Pérez, 2013). 

Kerangka Berpikir Mekanisme Prosesual Socio-Material Trust 

Alur penyerapan komunikasi pemasaran di dalam ruang konsumsi dirancang sebagai 

sebuah prosesual sirkular yang dinamis, bukan jalur kausalitas linear yang statis (Tarafdar et 

al., 2019). Kerangka berpikir riset ini menempatkan karakteristik fisik produk pangan yang 

rentan rusak dan terikat mutlak pada penataan suhu dingin harian (Kondisi Batas Material) 

sebagai payung konteks makro eksternal yang melandasi pentingnya pembuktian digital 

(Akhtar, 2022). Di dalam pusaran tekanan materialitas tersebut, transformasi pemasaran 

digerakkan melalui empat pilar mekanisme utama yang saling berinteraksi secara timbal balik 

untuk membentuk keunggulan kompetitif jangka panjang jenama (Alam et al., 2025). Guna 

memandu jalannya penelitian etnografi ini, kerangka analitis prosesual dipetakan secara 

skematis pada Gambar 1 sebagai berikut: 
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Gambar 1.  

Kerangka Berpikir Mekanisme Prosesual Socio-Material Trust 

Alur model berpikir prosesual di atas menjelaskan bahwa karakteristik materialitas produk 

yang bergantung pada logistik rantai dingin bertindak sebagai pemicu utama lahirnya Socio-

Material Marketing (Fatorachian & Kazemi, 2026). Namun, manifestasi komunikasi berbasis 

bukti digital ini tidak serta-merta langsung meningkatkan niat beli secara mekanis (Tigre et 

al., 2024). Tindakan pemasaran tersebut harus melewati koridor interpretasi harian konsumen 

terlebih dahulu melalui Consumer Epistemic Auditing (Gosal, 2015). Ketika interaksi digital 

mampu menumbuhkan rasa aman secara epistemik, kecemasan algoritma konsumen berhasil 

diredam dan bertransformasi menjadi otentisitas yang ternegosiasi (Negotiated Authenticity) 

(Shahrin & Hussin, 2023). Keberhasilan penyelarasan makna pada level mikro-konsumsi 

inilah yang pada tahap akhir mengonstitusikan agensi konsumen yang selaras (aligned 

consumer agency) dalam ekosistem siber, sehingga mampu mengamankan pemaknaan 

konsumsi yang mendalam serta menumbuhkan loyalitas relasional jangka panjang terhadap 

jenama pangan sehat di pasar modern (Arnould & Thompson, 2018; Fuentes et al., 2026). 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain studi kualitatif interpretif murni yang menggabungkan 

metode Netnografi dengan Visual Discourse Analysis (VDA) untuk membongkar kotak hitam 

pemaknaan konsumen di ruang siber (Kozinets & Kozinets, 2019; Rose, 2022). Pendekatan 

etnografi digital ini dipilih agar mampu mengeksplorasi pengalaman nyata, peristiwa 

intersubjektif, konflik adaptasi, dan penyesuaian perilaku konsumen secara mendalam tanpa 

melakukan reduksi sosial ke dalam formula angka (Yin, 2017). Komunitas digital pecinta 
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makanan sehat, organik, dan bugar pada platform Instagram dan TikTok di Indonesia 

ditetapkan sebagai laboratorium empiris siber yang representatif, karena posisinya sebagai 

lokus migrasi informasi data teknologi pangan yang masif (Malterud et al., 2016). Analisis 

dilakukan secara tertanam (embedded) pada tiga lapisan interaksi ekosistem digital: level 

produsen (konten kampanye visual), level teks intersubjektif (kolom komentar dan utas 

diskusi), serta level narasi reflektif konsumen (ulasan panjang pengguna). 

Penentuan aktor dan materi visual di dalam laboratorium empiris digital ini menerapkan 

kombinasi teknik sampling bertujuan (purposive sampling) dan sampling teoretis untuk 

menjamin kualitas daya informasi serta keterwakilan konseptual dari fenomena yang diteliti 

(Malterud et al., 2016). Jumlah korpus data diarahkan oleh prinsip kejenuhan data konseptual 

harian di lapangan (conceptual data saturation). Total data primer dikunci pada analisis 

terhadap 32-episode pemasaran sosio-material (unggahan video proses pembekuan kilat 

nitrogen, visualisasi grafik dasbor suhu IoT, dan fitur pemindaian kode batang keterlacakan) 

serta 450 utas komentar dan ulasan tekstual konsumen yang memberikan respons langsung 

terhadap bukti digital tersebut (Nugroho, 2022). Di dalam korpus data tersebut, kategori 

produk buah durian beku alami dipilih dan diangkat sebagai studi kasus komoditas utama. Hal 

ini didasarkan pada hasil prapemindaian (prescanning) yang menunjukkan bahwa komoditas 

durian memiliki intensitas diskusi, perdebatan otentisitas, dan skeptisisme rantai dingin harian 

yang paling tinggi serta ekstrem di kalangan konsumen urban. Peneliti menerapkan strategi 

triangulasi metode. 

Peneliti menerapkan strategi triangulasi metode dengan mengonfrontasikan data narasi 

tekstual netnografi dengan elemen semiotik visual pada VDA guna menghasilkan deskripsi 

tebal (thick description) yang sahih (Yin, 2017). Proses analisis data dieksekusi secara 

transparan dan sistematis mengikuti pendekatan pengkodean induktif (Gioia et al., 2012) 

untuk mentransformasikan data mentah siber menjadi dimensi teoretis global. Guna menjaga 

tingkat keabsahan dan etika penelitian, peneliti menerapkan prosedur member checking digital 

secara formal melalui konfirmasi draf temuan kepada administrator komunitas online, 

menyamarkan identitas asli akun media sosial informan (pseudonymization), serta 

mendokumentasikan seluruh rekam jejak pemeriksaan riset ke dalam berkas pelacakan audit 

ilmiah yang ketat (Gioia et al., 2012). 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Keseluruhan temuan kualitatif dari laboratorium empiris siber dianalisis menggunakan 

pendekatan induktif tiga tahap untuk menjamin transparansi, ketertelusuran, dan rigoritas 

interpretif (Gioia et al., 2012). Hasil ekstraksi dari potongan interaksi socio-material 

marketing episode dan teks intersubjektif konsumen tersebut dirangkum ke dalam Bagan 

Struktur Data Ilmiah Gioia (Gambar 2) berikut ini: 
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Gambar 2.  

Bagan Struktur Data Ilmiah Gioia: Konversasi Socio-Material Pemasaran 

Matriks Struktur Data Gioia pada Gambar 2 di atas memperlihatkan bagaimana data 

mentah dari ujaran, komentar, dan ulasan konsumen di ruang siber bertransformasi secara 

konseptual (Gioia et al., 2012). Proses ini menjembatani bukti empiris harian menjadi tiga 

dimensi abstrak utama yang mendikte dinamika konsumsi pangan sehat kontemporer. 

Operasionalisasi Consumer Epistemic Auditing di Ruang Siber 

Manifestasi bukti sosiomaterial di ruang siber tidak serta-merta melahirkan kepercayaan 

linier, melainkan memicu mekanisme agenik aktif yang disebut Consumer Epistemic Auditing 

(Pérez, 2013). Ketika sebuah jenama makanan beku alami memamerkan data log suhu dingin 

yang stabil dari sensor IoT selama perjalanan distribusi, konsumen urban mengaktifkan 

kapasitas kritis mereka melalui Epistemic Validation Loops (Gosal, 2015). Data kuantitatif 

sains tersebut ditafsirkan sebagai pengganti sah dari fungsi bahan pengawet kimia tradisional 

(García-León & Teichert, 2024). Tindakan pemindaian kode batang yang menampilkan 

silsilah petani hingga waktu panen menit-per-menit (timestamp) menjadi isyarat penting yang 

memicu makna kesegaran objektif (Doanh et al., 2026). 
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Informan kunci dengan nama samaran Laras_Organic menuliskan ulasan panjang:  

“Dulu saya anti makanan beku karena mikir pasti pakai pengawet. Tapi pas lihat 

brand ini berani pajang data log suhu harian truk mereka yang stabil di -20°C di 

feed Instagram, saya merasa divalidasi secara ilmiah. Data dingin itu adalah 

jaminan bahwa kesegaran alami dikunci secara mekanis, bukan kimiawi.” 

Pernyataan ini mengonfirmasi bahwa materialitas data mampu mereduksi ketidakpastian 

konsumsi melalui interaksi semiotik yang berkualitas (Fuentes & Fuentes, 2023; Hansen, 

2025). 

Namun, temuan krusial menunjukkan bahwa mekanisme audit ini juga melahirkan kutub 

paradoks berupa Techno-Skeptic Scrutiny (Fuentes et al., 2026). Ketika sajian data grafik 

digital dinilai “terlalu sempurna,” tanpa adanya riwayat fluktuasi atau anomali operasional, 

alarm kecemasan algoritma (algorithmic anxiety) konsumen justru bangkit (Zhang et al., 

2025). Konsumen mencurigai keterbukaan tersebut sebagai bentuk fabrikasi estetis atau hiper-

rekayasa komunikasi visual desainer grafis (Adel & Alhosseiny, 2024). Sentimen ini terekam 

kuat dalam diskusi kritis di platform TikTok, di mana akun Bumi_Manusia berkomentar:  

“Grafik fluktuasi suhu yang mereka klaim ditarik dari sensor IoT otomatis itu 

kelihatan mencurigakan. Garisnya lurus sempurna selama 24 jam pengiriman 

luar kota. Logikanya, pas truk dibuka saat bongkar muat, pasti ada lonjakan suhu 

harian. Data yang terlalu mulus begini malah bikin saya curiga kalau ini cuma 

rekayasa infografis tim marketing untuk menipu konsumen urban.” 

Narasi etnografis ini membuktikan bahwa over-visibility bukti digital melahirkan bentuk 

skeptisisme baru di mana transparansi radikal justru dipersepsikan sebagai manipulasi 

korporat yang terselubung (Gosal, 2015; Nimrod, 2026). 

Paradoks Otentisitas Ternegosiasi: Antara Eco-Romantisme dan Alienasi Teknologi 

Pada lapisan struktural pemaknaan budaya, integrasi antara datafifikasi sains dan makanan 

alami memicu ketegangan ideologis yang mendalam mengenai batas keaslian produk 

(Negotiated Authenticity) (Shahrin & Hussin, 2023). Analisis wacana visual (VDA) terhadap 

konten video proses pembekuan kilat (flash-freezing) menggunakan nitrogen cair 

menunjukkan polarisasi visual yang tajam (Rose, 2022). Di satu sisi, visualisasi uap dingin 

nitrogen yang mengepul tebal dikonstruksikan sebagai simbol Traceable Authenticity, di 

mana teknologi bertindak sebagai “pelindung suci” yang menghentikan waktu pembusukan 

sel makanan tanpa mengubah struktur molekul aslinya (Adel & Alhosseiny, 2024; García-

León & Teichert, 2024). Konsumen menerima intervensi mesin pembeku canggih ini sebagai 

perpanjangan tangan alam yang demokratis untuk membawa buah segar eksotis dari 

pedalaman menuju meja makan perkotaan tanpa cacat mutu (Doanh et al., 2026). 

Namun, di sisi lain, dominasi visualisasi industri, seperti kilatan baja antikarat mesin 

pabrik, pipa-pipa gas besar, dan operator berpakaian mirip ilmuwan laboratorium, memicu 

fenomena Technologized Alienation (Fuentes et al., 2026). Paparan materialitas teknologi 

yang berlebihan ini merusak mitologi kealamian (eco-romantism) tradisional yang tertanam 

dalam benak konsumen (Hati et al., 2026). Makanan alami yang seharusnya diasosiasikan 

dengan kehangatan tanah, sentuhan tangan petani, dan sinar matahari, kini bertransformasi 

menjadi objek dingin yang teralienasi di dalam ruang laboratorium buatan (Fuentes & 
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Fuentes, 2023; Hansen, 2025). Ulasan kritis dari informan Hijau_Lestari menegaskan 

benturan budaya ini:  

“Melihat video promosi mereka yang memamerkan ruang kontrol digital penuh 

layar dasbor komputer dan tabung nitrogen raksasa membuat saya merinding. Ini 

buah durian beku alami dari pohon atau komoditas sintetik hasil rekayasa 

laboratorium? Semakin banyak data teknologi yang dipamerkan, semakin hilang 

rasa kehangatan alaminya. Makanan sehat itu harusnya mendekatkan kita ke 

bumi, bukan ke monitor pabrik.” 

Temuan ini mempertegas bahwa keaslian pangan di era siber bersifat cair dan terus 

dinegosiasikan; teknologi hanya dapat diterima sebagai penjaga yang tak terlihat (invisible 

custodian), dan ketika ia diekshibisikan secara berlebihan, ia membalikkan fungsi 

transparansi menjadi keterasingan material (Arnould & Thompson, 2018; Fuentes et al., 

2026). 

Argumen Berbasis Literatur (Literature-Based Argument) 

Studi etnografi digital ini memperluas diskursus sosiomaterialitas pasar dan CCT dengan 

membuktikan bahwa materialitas operasional perusahaan agribisnis memiliki “kehidupan 

semiotik kedua” di tangan konsumen (Fuentes et al., 2026; Fuentes & Fuentes, 2023). Jika 

riset terdahulu dalam level organisasi menyatakan bahwa adopsi sensor IoT dan sistem e-stok 

secara linear meningkatkan kelincahan rantai pasok dan daya saing eksternal perusahaan, 

temuan konsumsi kami menunjukkan bahwa pelontaran data operasional tersebut ke ruang 

publik memicu perpecahan epistemik (epistemic rupture) di tingkat konsumen (Fatorachian & 

Kazemi, 2026; Gosal, 2015). Ketersediaan informasi digital yang melimpah tidak secara 

otomatis menghasilkan kepercayaan mekanis (Aldhaheri et al., 2026). Sebaliknya, 

kepercayaan konsumen kontemporer bersifat hibrida (hybrid trust), sebuah penataan 

psikososial yang terus diuji melalui kapasitas Consumer Epistemic Auditing karena adanya 

kecemasan algoritma yang konstan di tengah lanskap modernitas industri (Pérez, 2013; Zhang 

et al., 2025). 

Proposisi Konseptual (Conceptual Proposition) 

Dalam koridor teoretis sosiomaterialitas pasar, efektivitas komunikasi berbasis bukti 

digital ditentukan oleh kemampuan data tersebut meloloskan diri dari kecurigaan fabrikasi 

estetis di ruang siber. Pengondisian ini melahirkan proposisi konseptual pertama: 

Proposisi 1: Paparan komunikasi pemasaran sosiomaterial (socio-material evidence) akan 

memicu siklus validasi epistemik (Epistemic Validation Loops) yang meningkatkan 

kepercayaan konsumen hibrida hanya jika menyajikan indikasi fluktuasi data yang wajar 

(authentic data imperfection). Sebaliknya, visualisasi data operasional yang terlalu sempurna 

tanpa anomali akan memicu mekanisme audit skeptis (Techno-Skeptic Scrutiny) yang 

menafsirkan keterbukaan tersebut sebagai bentuk rekayasa citra korporat atau greenwashing. 

Lebih lanjut, pencarian keaslian pangan sehat di era siber senantiasa berada dalam 

tegangan dialektis antara modernitas pembuktian dan romantisasi alam murni. Kondisi 

tersebut mendasari lahirnya proposisi konseptual kedua: 

Proposisi 2: Visualisasi infrastruktur industri yang terlalu dominan dalam kampanye 

pemasaran pangan alami memicu efek keterasingan material (Technologized Alienation) yang 
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mengikis mitologi kealamian murni (eco-romantism) dalam kognisi konsumen. Guna 

membentuk otentisitas yang ternegosiasi (Negotiated Authenticity) secara harmonis, pemasar 

wajib menyeimbangkan visualisasi teknologi pelindung (Traceable Authenticity) dengan 

representasi agensi manusia yang empatis dan penokohan asal-usul lokal (social-origin 

framing). 

PENUTUP 

Kesimpulan 

Transformasi komunikasi pemasaran pada industri makanan beku alami tidak dapat lagi 

mengandalkan klaim tekstual konvensional yang klise, melainkan wajib menjinakkan 

ketegangan sosiomaterial di tingkat konsumsi. Implementasi strategi pemasaran sosio-

material terbukti memicu lahirnya aktivitas audit epistemik mandiri oleh konsumen urban 

yang bertindak layaknya penyidik data profesional. Bukti digital berupa grafik suhu konstan 

dan rantai pasok terenkripsi bertindak sebagai pisau bermata dua. Pada satu sisi, data tersebut 

sukses menggantikan kekhawatiran atas bahan kimia pengawet melalui validasi sains yang 

kokoh. Namun, pada sisi sebaliknya, rekayasa visual teknologi dan tampilan data yang terlalu 

sempurna tanpa anomali justru membalikkan rasa aman menjadi kecemasan algoritma dan 

alienasi kultural yang mendalam. Fenomena ini menegaskan bahwa keaslian produk makanan 

beku alami di era digital, sebagaimana terefleksi kuat pada kasus komoditas durian beku 

dalam penelitian ini, bukanlah karakteristik fisik yang mutlak, melainkan hasil negosiasi 

makna yang dinamis antara romantisasi kemurnian alam dan modernitas pembuktian 

teknologi digital. 

Saran 

Para direktur pemasaran dan manajer operasional industri pangan sehat di Indonesia 

direkomendasikan untuk menanggalkan pendekatan komunikasi yang bersifat teknosentris 

atau pamer data secara berlebihan. Perusahaan harus berani menerapkan strategi kejujuran 

data yang tidak sempurna dengan menampilkan fluktuasi riil yang wajar di lapangan guna 

meloloskan pesan merek dari skeptisisme siber konsumen. Selain itu, perancangan konten 

visual di media sosial wajib menyeimbangkan porsi visualisasi antara kecanggihan mesin 

pabrik dengan kehangatan agensi manusia, seperti mendokumentasikan interaksi fisik harian 

petani lokal atau kurir distribusi rantai dingin. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk 

memperluas cakupan studi ini keluar dari ruang digital murni melalui pendekatan etnografi 

sensori secara langsung di dapur konsumen untuk melihat bagaimana data digital pada 

kemasan berinteraksi dengan interpretasi panca indra saat produk diolah di dunia nyata. 
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