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ABSTRAK

STRATEGI PEMASARAN MEDIA SOSIAL DALAM MEMBANGUN
PERSONAL BRANDING MELALUI TIKTOK
(Studi pada Konten TikTok @rafaell 1616 sebagai Duta Seblak Indonesia)

Oleh

SITI HANIFAH MUSTAQILLA

Pengguna TikTok di Indonesia mengalami peningkatan, sebanyak 109.9 juta pada
tahun 2023. Peningkatan itu mampu membuat persaingan Content Creator
TikTok dan Personal branding menjadi penting dilakukan. Akun TikTok
@rafaell_1616 yang naik kembali di media sosial TikTok setelah melakukan
pembaruan sebagai Duta Seblak Indonesia, sebelumnya sebagai anggota boyband
Smash. Namun, perubahan tersebut membuat jumlah pengikut akunnya
mengalami peningkatan. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menggambarkan
strategi pemasaran media sosial Rafael Tan dalam membangun Personal branding
melalui konten TikTok @rafael_1616 sebagai Duta Seblak Indonesia. Penelitian
ini menggunakan metode kualitatif pendekatan deskriptif interpretatif yaitu
dengan mengumpulkan, mereduksi, menyajikan, dan menarik kesimpulan.
Penelitian ini menggunakan konsep social media marketing oleh Singh, serta
Personal branding dari Peter Montoya. Hasil penelitian menunjukkan pembuatan
konten Rafael melalui TikToknya sebagai Duta Seblak Indonesia sudah
melakukan kelima strategi pemasaran media sosial. Dengan temuan dua dimensi
yang berdampak dalam membangun persepsi audiens yaitu dimensi sharing of
content dengan memberikan pesan informatif dan narasi yang persuasif dan
dimensi credibility dengan memberikan pesan secara jelas yang membangun
kepercayaan. Kemudian, kedelapan dimensi Personal branding juga sudah
dilakukan. Dengan temuan tiga dimensi yang berdampak yaitu kepemimpinan
dengan menunjukkan pengetahuan dan keahliannya dalam bidang kuliner,
perbedaan dengan membangun perbedaan dengan kepribadiannya yang
menggunakan bahasa Sunda, mengedipkan kedua mata, kata tatangga pada awal
video, tampilan khas Sunda. Serta, keteguhan dengan membangun konsistensi
terkait kuliner, sering mengupload konten, dan penggunaan hastags.

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Personal branding, Strategi Komunikasi



ABSTRACT

SOCIAL MEDIA MARKETING STRATEGY IN BUILDING PERSONAL
BRANDING THROUGH TIKTOK
(Study on the TikTok Content of @rafaell 1616 as Duta Seblak Indonesia)

By

SITI HANIFAH MUSTAQILLA

TikTok users in Indonesia have increased, totaling 109.9 million in 2023. This
increase can make competition between TikTok Content Creators and Personal
branding important. TikTok account @rafaell 1616 who rose again on TikTok
social media after making updates as Seblak Indonesia Ambassador, previously
as a member of the boy band Smash. However, the change made the number of
followers of his account increase. The purpose of this study is to describe Rafael
Tan's social media marketing strategy in building Personal branding through
TikTok content @rafael 1616 as Seblak Indonesia Ambassador. This research
uses a qualitative method with an interpretative descriptive approach, namely by
collecting data, reducing data, presenting data, and drawing conclusions. This
research uses the concept of social media marketing by Singh, as well as Personal
branding from Peter Montoya. The results showed that Rafael's content creation
through his TikTok as Seblak Indonesia Ambassador has carried out the five
social media marketing strategies. With the findings of two dimensions that have
an impact in building audience perceptions, namely the sharing of content
dimension by providing informative messages and persuasive narratives and the
credibility dimension by providing clear messages that build trust. Then, the eight
dimensions of Personal branding have also been carried out. With the findings of
three dimensions that have an impact, namely leadership by showing his
knowledge and expertise in the culinary field, distinctiveness by building
differences with his personality using Sundanese, winking both eyes, the word
tatangga at the beginning of the video, a typical Sundanese look. As well as,
persistense by building consistency related to culinary, frequently uploading
content, and using hastags.

Keywords: Social Media Marketing, Personal branding, Communication Strategy
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Keberhasilan dalam membangun hubungan dan mengingatkan konsumen
mengenai sebuah merek, membutuhkan sebuah peran komunikasi pemasaran.
Komunikasi pemasaran dapat memiliki dampak positif pada nilai merek dengan
menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra merek, serta mendorong
penjualan, dan memperluas pasar (Jatmiko, 2014). Dalam strategi komunikasi
pemasaran, perusahaan sering kali mencoba untuk menciptakan pesan yang
mencerminkan identitas merek mereka. Demikian, dalam Personal branding,
individu mencoba untuk membangun citra dan identitas yang kuat. Kedua hal ini
memerlukan pemikiran strategis tentang pesan apa yang ingin disampaikan

kepada audiens.

Personal branding adalah salah satu elemen komunikasi pemasaran yang fokus
pada membangun citra pribadi yang kuat dan positif sebagai bagian dari strategi
komunikasi pemasaran yang lebih luas. Menurut Raharjo (2009), personal
branding adalah proses membentuk persepsi publik terhadap berbagai aspek,
termasuk aspek kepribadian, aspek karakter, hingga aspek keunikan seseorang
yang dapat menciptakan nilai-nilai persepsi positif dari publik sehingga dapat
digunakan sebagai alat pemasaran yang kuat. Maka personal branding dapat
memengaruhi persepsi dan pandangan orang terhadap individu tersebut, serupa
dengan bagaimana merek perusahaan memengaruhi persepsi konsumen terhadap

produk atau layanan mereka dalam strategi komunikasi pemasaran.



Menurut Montoya dalam buku The Personal branding Phenomenon (2002)
terdapat delapan konsep personal branding yang dapat menjadi pedoman dalam
membangun personal branding seseorang yang kuat. Konsep-konsep tersebut
mencakup kepemimpinan (the law of leadership), kepribadian (the law of
personality), spesialisasi (the law of specialization), terlihat (the law of visibility),
perbedaan (the law of distinctiveness), keteguhan (the low of persistense),
kesatuan (the low of unity), dan nama baik (the low of goodwill). Kedelapan
konsep ini dinilai cukup untuk menjadi pedoman bagi seorang Content Creator

dalam membangun sebuah Personal branding (Oktavianti & Octavianus, 2022).

Maka dapat diketahui bahwa dalam konteks komunikasi pemasaran, personal
branding digunakan untuk mempromosikan individu sebagai merek yang
memiliki nilai tambah, keahlian, atau kepribadian yang unik. Menurut Rampersad
(2018), jika dalam membangun personal branding dikombinasikan dengan
menggunakan sarana yang tepat, akan menciptakan kinerja yang optimal dan
menciptakan dasar yang stabil bagi keandalan, kreadibilitas, dan karisma diri.
Maka dalam membangun personal branding seseorang harus mampu menentukan
saluran mana yang akan digunakan dan sesuai untuk menyampaikan pesan yang

ingin diciptakan.

Dalam era new media ini muncul komunikasi pemasaran digital, diantaranya yaitu
media social marketing atau pemasaran media sosial. Pemasaran media sosial
adalah strategi pemasaran yang dipakai orang-orang dalam wujud jaringan secara
daring, dan terdapat dimensi pemasaran media sosial menurut Singh (2010) dalam
As’ad & Alhadid, (2014) yaitu Online Communities, Interaction, Sharing of
Content, Accessibility, dan Credibility. Media sosial berperan penting dalam
kehidupan masyarakat yang saling terhubung, dan pemakaiannya juga beragam
tergantung dengan penggunanya. Beragamnya jenis, fitur, dan manfaat media
sosial, membuat banyak masyarakat di Indonesia menggunakan media sosial.
Berikut ini data jumlah pengguna platform media sosial Hootsuite di Indonesia

pada Januari 2023:
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Gambar 1 Data Hootsuite Pengguna Media Sosial Indonesia 2023
Sumber: https://datareportal.com

Dalam riset tersebut yang terbit 9 Februari 2023 diketahui aplikasi TikTok
memiliki pengguna sebanyak 70,8% atau 109.9 juta pengguna. TikTok merupakan
aplikasi yang menawarkan pengguna untuk mengekspresikan diri dengan konten
video, keunikan yang dimiliki TikTok salah satunya yaitu halaman For Your Page
(FYP). Halaman ini mendorong berbagai Content Creator berkompetisi dalam
membuat konten dan berlomba untuk masuk ke dalam FYP. Di laman FYP,
muncul video apa pun yang diupload oleh pengguna lain tanpa memandang
diikuti atau tidak, dan ditayangkan berdasarkan video yang paling ditonton dan
disukai pengguna (Weimann & Masri, 2020). Berikut peningkatan di Indonesia:
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Gambar 2 Data Peningkatan Pengguna TikTok di Indonesia
Sumber: https://databoks.katadata.co.id
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Melihat peningkatan tersebut mampu membuat persaingan antara Content Creator
yang ada di TikTok untuk mendapatkan like dan view dari penonton atau
pengguna TikTok. TikTok saat ini juga dimanfaatkan oleh individu untuk
membangun Personal branding, sebagaimana disebutkan dalam sebuah jurnal
bahwa Content Creator dan Selebgram, biasanya memakai platform TikTok untuk
menjadi alat membangun Personal branding mereka (Ardianto & Zulfiningrum,
2022). Hal ini membuat Personal branding di TikTok menjadi semakin penting
untuk dilakukan. Kegiatan Personal branding ini bertujuan untuk membuat suatu

karakteristik yang berbeda dari Content Creator lainnya dan mudah dikenal.

Diketahui terdapat berbagai Content Creator yang membangun Personal
branding pada media sosial TikTok. Salah satunya adalah Melinda Rohita atau
sering dikenal Meyden dengan Akun TikTok @imeyhou yang memiliki keunikan,
diketahui akun tersebut merupakan selebgram TikTok yang melakukan live
endorsement dengan memiliki topik pembicaraan yang beragam, sehingga
membuat para penontonya tidak bosan untuk melihat kelakuannya. Berkata kasar,
kemampuan, gaya bahasa, dan penampilan yang menghibur merupakan ciri khas
selebgram TikTok Meyden saat live streaming sehingga mengakibatkan

perbedaan dengan selebgram TikTok lainnya (Ardiansyah & Sinduwiatmo, 2023).

Selain itu, juga ditemukan sebuah akun TikTok yang memiliki Personal branding
yang berbeda dan unik dari yang branding yang dilakukan sebelumnya.
Perubahan dalam akun tersebut membuat pemilik akun kembali dilihat oleh
publik. Rafael Tan sebagai salah satu Content Creator yang aktif di media sosial,
salah satunya di TikTok dengan nama akun @rafaell_1616. Rafael adalah salah
satu anggota dari boyband Smash, sebagai anggota boyband Rafael justru
berupaya membangun Personal branding baru yaitu sebagai seorang Duta Seblak
Indonesia bukan hanya sebagai anggota boyband pada akun TikToknya.
Berdasarkan hasil pra-penelitian pada 30 September 2023 jumlah pengikut dari
akun TikTok @rafaell 1616 pada akhir April 2023 tercatat 772.100 pengikut,
selanjutnya terjadi peningkatan followers mencapai 2.3 juta pengikut pada
September 2023.



Sebuah akun @rafaell 1616 naik kembali di media sosial TikTok, setelah salah
satu video yang dibuatnya FYP yaitu saat membagikan “Resep Seblak Coet” di
mana Rafael terlihat melakukan branding yang baru sebagai Duta Seblak
Indonesia yaitu dengan menggunakan bahasa Sunda dan penampilan yang
sederhana. Walaupun perubahan tersebut tidak terencanakan, Rafael mampu
menarik perhatian masyarakat dan membuat videonya tayang di FYP. Pengguna
yang sering tayang pada FYP dapat menaikkan popularitas dan memiliki pengikut
yang banyak, dan bisa dikenal sebagai seleb TikTok (Putri & Azeharie, 2021).

Maka dalam membangun Personal branding yang kuat, memerlukan sebuah
strategi pemasaran media sosial yang terencana dengan baik. Rafael yang
membangun Personal branding baru sebagai Duta Seblak Indonesia memiliki
karakter dan keunikannya tersendiri yaitu menampilkan diri dengan menggunakan
gaya khas sebagai orang Sunda. Maka, objek pada penelitian ini yaitu Personal
branding Rafael Tan sebagai anggota boyband dan terfokuskan pada Personal
branding yang baru yaitu Duta Seblak Indonesia, untuk mengetahui strategi

pemasaran media sosial dalam membentuk Personal branding.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan masalah yang
akan diangkat dalam penelitian ini yaitu: “Bagaimana strategi pemasaran media
sosial Rafael Tan dalam membangun Personal branding melalui konten TikTok
@rafael_1616 sebagai Duta Seblak Indonesia?”

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan, maka
penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan strategi pemasaran media sosial
Rafael Tan dalam membangun Personal branding melalui konten TikTok
@rafael_1616 sebagai Duta Seblak Indonesia.



1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan berbagai keuntungan atau manfaat
bagi pembaca dalam hal teoritis maupun praktis, beberapa manfaat tersebut:
1. Secara Teoritis

a. Penelitian ini diharapkan mampu berkontribusi dalam perkembangan ilmu
komunikasi khususnya dalam bidang public relations dan pemasaran media
sosial mengenai Personal branding.

b. Penelitian ini diharapkan mampu digunakan sebagai rujukan atau bahan
referensi oleh peneliti berikutnya yang membahas mengenai pemasaran
media sosial dan Personal branding melalui platform media sosial TikTok.

2. Secara Praktis

Penelitian ini juga diharapkan mampu menjadi sumber referensi serta ilmu baru

mengenai penggunaan TikTok sebagai sarana pemasaran media sosial dalam

membentuk Personal branding. Khususnya, bagi para Content Creator yang
ingin membangun Personal branding di platform media sosial TikTok, bahwa
dengan memaksimalkan strategi pemasaran media sosial dalam akun TikTok

mampu membantu dalam membangun Personal branding.

1.5 Kerangka Pikir

Kerangka pikir bertujuan untuk menjelaskan arah dan konsep penelitian yang
dilakukan, dimulai dari kegiatan input data, proses data, dan output data. Kegiatan
input dalam penelitian ini berasal dari konten-konten pada akun TikTok Rafael
Tan @rafael_1616 yang membangun Personal branding baru sebagai Duta
Seblak Indonesia dan Personal branding lama sebagai anggota Boyband Smash.
Kemudian, proses penelitian ini dengan analisis strategi pemasaran media sosial
dalam konsep Social Media Marketing menurut Singh dan analisis Personal
branding menurut Peter Montoya. Terakhir, terdapat output dalam penelitian ini
yaitu strategi pemasaran media sosial Rafael Tan dalam membangun Personal
branding melalui konten TikTok @rafael 1616 sebagai Duta Seblak Indonesia.
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1. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Pada proses penelitian yang dilakukan, dibutuhkan sebuah acuan atau gambaran
penulisan dari penelitian terdahulu untuk mempermudah penelitian ini. Penulis
telah melakukan analisis kepada tiga penelitian terdahulu dengan topik
pembahasan yang sama dengan penelitian yang dilakukan ini. Adapun penelitian
sebelumnya yang mencakup mengenai Personal branding seseorang pada media
sosial TikTok. Dalam penelitian ini penulis mengambil tiga penelitian terdahulu
untuk menjadi acuan dalam menentukan posisi penelitian. Berikut ini merupakan

ulasan mengenai tiga penelitian tersebut:

Tabel 1 Penelitian Terdahulu

No. | Aspek Penelitian | Keterangan

1. | Judul Personal branding Vina Muliana Melalui Media
Sosial Tiktok (Analisis Isi Kualitatif Akun Tiktok
@Vmuliana).
Tahun 2023
Peneliti Meta Chania, Mahasiswi  Program  Studi

Komunikasi dan Penyiaran Islam, Jurusan Dakwah
dan Komunikasi, Fakultas Ushuluddin dan Dakwah,
Universitas Islam Negeri Raden Mas Said

Surakarta.
Metode Penelitian | Kualitatif
Hasil Hasil penelitian menunjukkan, bentuk Personal

branding Vina Muliana melalui akun media sosial
TikTok @vmuliana, beliau lebih mengedepankan
bagaimana cara mempresentasikan dirinya sebagai
education Content Creator di bidang karier dan
BUMN vyang berfokus kepada konten dan




kebutuhan pengikutnya, serta individu yang tertarik
mempelajari karier dan BUMN. Hal ini sesuai pada
delapan konsep Personal branding oleh Peter
Montoya, dalam TikTok @vmuliana menunjukkan
dia adalah seorang ahli sebagai education Content
Creator di bidang karier dan BUMN.

Persamaan
Penelitian

Penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan
diteliti  memiliki persamaan dalam membahas
Personal branding serta penerapan delapan konsep
Personal branding oleh Peter Montoya pada
Content Creator TikTok.

Perbedaan
Penelitian

Penelitian ini meneliti Bagaimana Personal
branding seorang Vina Muliana pada media sosial
TikTok @vmuliana berdasarkan analisis isi
kualitatif. Sedangkan perbedaan dengan penelitian
ini yaitu bertujuan untuk mengetahui bagaimana
strategi pemasaran media sosial Rafael Tan dalam
membangun Personal branding melalui TikTok
@rafael 1616 sebagai Duta Seblak Indonesia
dengan menganalisis konten.

Kontribusi
Penelitian

Kontribusi penelitian terdahulu ini memberikan
gambaran mengenai penerapan teori the eight laws
of Personal branding pada seorang Content Creator
di TikTok dengan metode analisis pada konten.

Judul

Implementasi  Strategi Komunikasi Pemasaran
Digital Melalui Tiktok @dr.ziee Sebagai Konten
Edukasi Skincare Dalam Membentuk Personal
branding.

Tahun

2021

Peneliti

Unique Filomena Pohan, Mahasiswi Studi lImu
Komunikasi, Fakultas Ekonomi dan llmu Sosial
Universitas Bakrie.

Metode Penelitian

Kualitatif

Hasil

Hasil penelitian menunjukkan, bahwa dr. Ziee telah
berhasil mengemas kontennya dengan baik dan
konsisten melalui media sosial TikToknya, dan
mencerminkan sebelas kriteria Personal branding
yang autentik. Kriteria tersebut yaitu authenticity,
integrity, consistency, specialization, authority,
distinctiveness, relevant, persistence, goodwill, dan
performance. Tetapi, pada visibility dr. Ziee belum
sepenuhnya memperkenalkan dirinya kepada
followers-nya, karena kehidupan pribadinya
mencerminkan citra yang ingin ditanamkan.
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Persamaan
Penelitian

Penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan
diteliti memiliki persamaan membahas tentang
strategi pemasaran media sosial dan Personal
branding pada seorang Content Creator di TikTok.

Perbedaan
Penelitian

Penelitian ini meneliti Personal branding dr. Ziee
menggunakan authentic Personal branding dari
Rampersad dan metode dengan pendekatan
fenomenologi. Sedangkan perbedaan dengan
penelitian ini yaitu menggunakan delapan konsep
Personal branding oleh Peter Montoya melalui
konten TikTok @rafael 1616 sebagai Duta Seblak
Indonesia dengan analisis konten.

Kontribusi
Penelitian

Kontribusi penelitian terdahulu ini memberikan
pengetahuan mengenai implementasi  strategi
pemasaran media sosial pada pembentukkan
Personal branding pengguna aplikasi TikTok.

Judul

Penggunaan TikTok Sebagai Personal branding
Benjamin Master Adhisurya (iben_ma).

Tahun

2022

Peneliti

Dwiki  Johan  Ardianto dan  Rahmawati
Zulfiningrum, Mahasiswa dan Mahasiswi Program
Studi  IImi  Komunikasi, Universitas Dian
Nuswantoro Semarang.

Metode Penelitian

Kualitatif

Hasil

Hasil dari penelitian ini adalah dengan
menggunakan konsep dari teori Personal branding
menunjukkan bahwa akun iben_ma tegas dalam
mengkomunikasikan pesan kepada para
pengikutnya. Dia dikenal dengan sifat yang ramah,
dan konsistennya dalam mengasilkan konten setiap
hari, serta selalu mengikuti tren terkini atau yang
viral di TikTok. Kemauan Iben yang selalu berbagi
tercermin dalam kontennya dan masyarakat
cenderung menganggap konten yang dibuat oleh
iben_ma adalah konten yang menghibur dan positif.
Iben terus berinovasi menciptakan konten-konten
yang menghibur, beragam dan menarik.

Persamaan Penelitian terdahulu dengan penelitian yang akan
Penelitian diteliti memiliki persamaan membahas mengenai
Personal branding dengan penerapan delapan
konsep Personal branding oleh Peter Montoya.
Perbedaan Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui Personal
Penelitian branding Benjamin Master Adhisurya (@iben_ma)

dengan  pendekatan  netnografi.  Sedangkan
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perbedaan dengan penelitian ini yaitu bertujuan
untuk mengetahui strategi pemasaran media sosial
Rafael Tan dalam membangun Personal branding
melalui TikTok @rafael 1616 sebagai Duta Seblak
Indonesia dengan analisis konten.

Kontribusi Kontribusi penelitian terdahulu ini memberikan
Penelitian gambaran mengenai Personal branding dengan
delapan konsep Personal branding oleh Peter
Montoya pada seorang Content Creator di TikTok.

2.2 Kajian Teoritis

2.2.1 Komunikasi

Dalam kehidupan sosial, manusia membutuhkan komunikasi untuk bisa
berinteraksi satu sama lain ataupun dapat dikatakan bahwa komunikasi
terjadi karena adanya kegiatan manusia untuk menjalin hubungan sosial.
Menurut Shannon dan Weaver (1949) dalam Wiryanto (2004), komunikasi
adalah proses interaksi antara manusia yang memiliki dampak saling
memengaruhi, baik dengan niat atau tanpa niat, dan tidak hanya terbatas
pada komunikasi yang menggunakan kata-kata, tetapi juga melibatkan
komunikasi non-verbal seperti ekspresi wajah, seni, lukisan, dan teknologi.
Kesimpulan dari konsep ini adalah bahwa komunikasi tidak dapat
dipisahkan dari kehidupan manusia, baik dalam konteks individu maupun
dalam dinamika kelompok.

Istilah komunikasi atau dalam Bahasa inggris communication berasal dari
kata latin communication, dan bersumber dari kata communis yang berarti
“sama”. Sama disini maksudnya adakah sama makna. Jadi, kalau dua
orang terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk percakapan,
maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan
makna mengenai apa yang dipercakapkan (Effendy, 2005). Maka
komunikasi dikatakan efektif ketika terjadi pertukaran dua arah di mana
makna yang disampaikan sesuai dengan yang dimaksudkan oleh pengirim

pesan.
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Untuk mendalami konsep komunikasi sehingga dapat dijalankan secara
efektif, terdapat sebuah paradigma yang sering digunakan untuk menjawab
hal tersebut. Paradigma ini dikemukakan oleh Harold Laswell dalam
karyanya, The Structure and function of communication in Society.
Lasswell dalam Effendy (2005), mengemukakan bahwa cara yang baik
untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai
berikut: “Who Says What in Which Channel To Whom With What Effect. ”
Paradigma tersebut menunjukkan bahwa dalam komunikasi meliputi lima
unsur, yaitu sebagai berikut:

1.  Komunikator (Communicator, source, sender)

2 Pesan (Message)

3 Media (Channel, media)

4.  Komunikan (Communicant, communicate, receiver, recipient)

5

Efek (Effect, impact, influence)

Dapat disimpulkan bahwa komunikasi memiliki peran yang sangat penting
dalam kehidupan manusia khusunya bersosialisasi. Komunikasi bukan
hanya tentang memberikan informasi agar orang lain memiliki
pemahaman, tetapi juga bertujuan untuk mencapai kesepahaman bersama.
Selain itu, diketahui bahwa komunikasi yang efektif dapat dicapai dengan
mempertimbangkan kelima unsur, yaitu siapa yang menyampaikan pesan,
pesannya apa, media yang digunakan apa, siapa yang menerima pesan, apa
efek atau dampak dari pesan tersebut. Dalam mencapai keberhasilan
komunikasi juga dibutuhkan sebuah strategi ataupun perencanaan yang
dilakukan diawal untuk mencapai keefektifan dari komunikasi. Strategi
komunikasi yang merupakan paduan perencanaan komunikasi
(communication planning) dengan manajemen komunikasi
(communication management) untuk mencapai tujuan yang telah
ditetapkan (Effendy, 2005). Perencanaan ini salah satunya dilakukan
dengan memilih media atau saluran yang akan digunakan, termasuk media

dengan menggunakan video.
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Dalam berbagi informasi tertulis dan video menunjukkan bahwa beberapa
elemen dapat ditemukan di hampir setiap proses komunikasi yang sedang
berlangsung, yaitu terdapat elemen verbal, vokal, dan visual. Ketiga
elemen ini memiliki peran yang sangat penting dalam proses komunikasi.
Ketiga unsur tersebut oleh Albert Mehrabian disebut dengan Teori 3V
(verbal, vocal, visual). Melalui penelitiannya pada tahun 1971, Albert
menyatakan bahwa Teori 3V (verbal, vocal, visual) menentukan
keefektifan komunikasi. Menurutnya, komunikasi verbal (kata-kata) hanya
menentukan 7% efektivitas komunikasi, komunikasi vokal (intonasi dan
volume) menentukan 38% efektivitas komunikasi, dan komunikasi visual
(bahasa tubuh) menentukan 55% efektivitas komunikasi (Mehrabian,
1971).

2.2.1.1 Komunikasi Pemasaran Digital
Komunikasi pemasaran terdapat dari dua komponen utama, yang
pertama adalah komunikasi, yaitu suatu proses penyampaian pesan
yang berisi informasi atau gagasan. Pesan tersebut dapat
disampaikan melalui berbagai media dan dapat terjadi antara
individu dan individu lainnya atau antara individu dan organisasi.
Proses ini bertujuan supaya komunikan memahami apa yang ingin
disampaikan oleh komunikator. Sedangkan yang kedua adalah kata
pemasaran, yang mencakup sejumlah aktivitas yang dilakukan
sebuah organisasi atau perusahaan dalam mentransfer nilai terkait

jasa dan produk kepada konsumennya (Firmansyah, 2020).

Menurut Kotler dan Keller dalam Manajemen Pemasaran (2012),
bahwa komunikasi pemasaran memajukan nilai merek dan
mendorong penjualan melalui pembentukan kesadaran merek,
penciptaan citra merek dalam pikiran konsumen, menimbulkan
evaluasi positif terhadap merek, dan menguatkan tingkat loyalitas

konsumen. Maka komunikasi pemasaran adalah sebuah proses
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dalam menyampaikan pesan untuk memberi informasi,
meyakinkan, mengingatkan, dan menjelaskan suatu produk atau
jasa kepada konsumen. Proses ini melibatkan berbagai media dan
dapat terjadi antara setiap individu atau antara individu dan
organisasi. Salah satu media yang digunakan pada era saat ini
adalah media digital.

Digital marketing merupakan sebuah bentuk pemasaran yang
melibatkan promosi produk atau layanan melalui internet, sering
disebut sebagai pemasaran-i, pemasaran web, pemasaran online,
pemasaran elektronik, atau perdagangan elektronik (Hermawan,
2012). Komunikasi pemasaran digital merupakan langkah-langkah
dalam menyampaikan pesan yang bersifat persuasif melalui seluruh
tindakan yang dilakukan oleh sebuah perusahaan atau merek yang
dilakukan dengan menggunakan media online (Sukoco, 2018).
Melihat definisi tersebut, maka diketahui bahwa komunikasi
pemasaran digital adalah strategi pemasaran yang menggunakan
platform-platform internet untuk mencapai target konsumen,

dengan menyampaikan pesan yang bersifat persuasif.

Social Media Marketing sebagai salah satu bentuk dari pemasaran
digital, dengan memakai platform media sosial serta website
jaringan buat mempromosikan produk ataupun layanan organisasi.
Social Media Marketing ialah metode dalam pemasaran dengan
memakai platform media sosial guna menawarkan produk ataupun
layanan dengan lebih khusus. Konten menarik dapat memikat
pembaca situs web produk atau layanan online agar tertarik dengan
apa yang ditawarkan (Novila, 2018). Maka dengan menggunakan
Social Media Marketing atau pemasaran media sosial dapat
mewujudkan pemasaran digital yang memakai platform media
sosial ataupun suatu website jaringan dalam mempromosikan

produk atau layanan dengan metode berbayar dan tidak berbayar.
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Menurut Singh (2010) dalam As’ad & Alhadid, (2014) terdapat

beberapa dimensi yang perlu diperhatikan dalam kegiatan Social

Media Marketing diantaranya, yaitu Online Communities,

Interaction, Sharing of Content, Accessibility, dan Credibility.

Berikut ini adalah penjelasan dari kelima dimensi tersebut, yaitu:

1. Online communities
Dimensi pertama merupakan komunitas online, yaitu di mana
perusahaan ataupun bisnis bisa menggunakan media sosial guna
membangun komunitas yang mempunya atensi yang sama
terhadap produk ataupun bisnis yang ditawarkan. Perihal ini bisa
menghasilkan loyalitas dan menekan perkembangan bisnis.

2. Interaction
Dimensi kedua merupakan interaksi, diketahui lewat facebook
serta twitter bisa membagikan suatu notif kepada seluruh
pengikut ataupun sebuah subjek secara terus menerus dan cepat.
Pada media sosial, interaksi dengan audiens bisa dilakukan
melalui penyiaran informasi yang terkini, memudahkan
konsumen dalam memperoleh data.

3. Sharing of content
Dimensi ketiga merupakan distribusi konten, dimensi ini
dimaksudkan bahwa media sosial selaku media pertukaran data,
mendistribusi, dan memperolah konten.

4. Accessibility
Dimensi keempat merupakan aksebilitas, media sosial bisa di
akses dengan gampang dan bayaran yang bisa dibilang murah
apalagi bisa tidak perlu mengeluarkan biaya dalam
penggunaannya. Tidak hanya itu, media sosial tidak
membutuhkan keahlian atau pengetahuan mengakses sebuah
website atau jaringan tersebut.

5. Credibility
Dimensi kelima merupakan kredibilitas, dimensi ini tentang hal

yang berkaitan dengan cara menyampaikan pesan dengan jelas,
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membangun kepercayaan terhadap apa yang dikatakan ataupun
dicoba, serta tersambung emosional dengan audiens sasaran. Hal
ini dapat mendorong pembeli dan menciptakan pelanggan yang
loyal. Media sosial adalah platform yang sangat efesien untuk
bermacam tipe bisnis, guna membangun jaringan, mencapai
audiens sasaran, berhubungan secara langsung, dan membangun

keyakinan dengan mencermati pendapat audiens mereka.

2.2.1.2 Media Sosial
Menurut McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi Massa (2011)
Media baru merujuk kepada media yang berbasis internet dengan
menggunakan komputer dan perangkat telepon genggam yang
canggih. Perubahan awal yang paling signifikan dalam media baru
adalah penggunaan komunikasi satelit dan pemanfaatan komputer.
Keunggulan utama dari perkembangan komputer sebagai alat
komunikasi terletak pada proses digitalisasi yang memungkinkan
informasi dalam berbagai bentuk dapat disampaikan dengan efisien
dan saling berintegrasi. Media baru mewakili kemajuan yang
signifikan dalam dunia komunikasi, terutama dalam konteks

interaksi manusia yang berlangsung di dunia maya.

Media ini memberikan kontribusi penting dalam kehidupan sosial
manusia dengan memberikan akses yang lebih mudah terhadap
informasi, memfasilitasi berbagi informasi, meningkatkan efisiensi
penggunaan waktu, memperpendek jarak, dan menghadirkan
berbagai manfaat lainnya. Salah satu jenis media baru yang telah
telah hadir saat ini adalah media sosial. Menurut Van Dijk dalam
(Nasrullah, 2015), menyampaikan bahwa media sosial dapat
didefinisikan sebagai platform media yang memfokuskan pada
eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktivitas

maupun berkolaborasi. Karena itu, media sosial dapat dilihat
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sebagai medium (fasilitator) daring yang menguatkan hubungan
antarpengguna sekaligus sebagai sebuah ikatan sosial.

Menurut Kotler & Keller (2012:546) media sosial adalah sarana
bagi konsumen untuk berbagi informasi teks, gambar, audio, dan
video dengan satu sama lain dan dengan perusahaan dan
sebaliknya. Media sosial sebagai platform digital yang
memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi informasi,
dan bertukar gagasan dalam sebuah jaringan dan komunitas virtual.
Media sosial juga dapat digunakan sebagai sarana untuk
mempermudah interaksi di antara sesama pengguna dan sebagai
alat bantu dalam menyampaikan informasi untuk mencapai tujuan
tertentu. Pada dasarnya, media sosial memungkinkan komunikasi
dua arah dalam beragam bentuk melalui sebuah tulisan, visual,

maupun audiovisual.

Karakteristik media sosial itu hampir serupa dengan media siber,
karena media sosial adalah salah satu platform yang ada di ranah
cyber. Namun, menurut Nasrullah (2015) terdapat beberapa ciri
khas yang membedakan media sosial, diantaranya yaitu:

1. Jaringan, media sosial bergantung pada infrastruktur yang
menyambungkan perangkat keras satu dengan yang lain.
Koneksi ini penting sebab komunikasi cuman bisa terjadi jika
perangkat keras terhubung dalam sesuatu jaringan.

2. Informasi, hal ini merupakan bagian yang berarti di media sosial
sebab pengguna media sosial menghasilkan gambatan diri
mereka, menciptakan konten, serta berinteraksi berdasarkan data
sebuah informasi.

3. Arsip, ini adalah fitur yang menerangkan bahwa data informasi
dalam media sosial sudah tersimpan, serta bisa diakses dari

bermacam perangkat.
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4. Interaksi, media sosial tidak cuman memperluas pertemanan
serta pengikut pada akun, namun juga membangun jaringan
lewat interaksi antar sesama.

5. Simulasi, media sosial mempunyai ciri unik selaku wadah
interaksi sosial dalam dunia maya. Media sosial mempunyai
pola serta dinamika sendiri sering tidak sama dari kehidupan
nyata.

6. Konten, konten dalam media sosial seluruhnya dipunyai serta
dibuat oleh pemilik akun. Hal ini menciptakan ikatan simbiosis
dalam budaya media baru yang berikan pengguna peluang serta

kebebasan berpartisipasi.

2.2.1.3 TikTok

TikTok adalah sebuah aplikasi yang menyediakan berbagai efek
spesial yang unik dan menarik dalam membuat video pendek.
Aplikasi ini sangat user-friendly dan memungkinkan pengguna
untuk dengan mudah membuat video pendek yang menarik dan
dapat memikat perhatian banyak penonton. TikTok merupakan
sebuah platform media sosial dan musik asal Tiongkok yang
dikembangkan oleh perusahaan ByteDance Inc dan diperkenalkan
pertama kali pada bulan September 2016, video ini tidak boleh
lebih dari 15 detik, tetapi sekarang pengguna diizinkan untuk
membuat video hingga 10 menit (Figliola, 2023).

Aplikasi yang berfokus pada pembuatan video pendek dengan
musik ini, telah menjadi sangat populer di kalangan berbagai usia,
termasuk orang dewasa dan anak-anak di Indonesia. Saat ini
tercatat sebanyak 109.9 juta pengguna aplikasi TikTok di Indonesia
pada awal tahun 2023 dan TikTok berada di peringkat keempat
media sosial yang paling banyak digunakan di Indonesia dengan
peringkat pertama WhatsApp, disusul Instagram, Facebook, dan
TikTok (Kemp, 2023).
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Orang yang bekerja membuat video atau konten ini disebut sebagai
Content Creator atau Influencer (Oktavianti & Octavianus, 2022).
Seorang Content Creator kini menjadi salah satu pekerjaan yang
disukai di era saat ini, dengan kemudahannya mencapai popularitas
dengan membuat sebuah konten. Dalam TikTok, seorang Content
Creator bertugas untuk membuat suatu konten berupa video,
gambar, tulisan, suara maupun gabungan dari beberapa opsi
tersebut. Tentunya, menjadi seorang Content Creator tidaklah

mudah karena dibutuhkan sebuah strategi dalam membuat konten.

TikTok adalah sebuah platform video yang menawarkan beragam
konten hiburan untuk penggunanya. Konten-konten tersebut
memiliki berbagai jenis yang bisa diunggah dan dinikmati oleh
penggunanya (Purnamasari dan Wahid, 2022). Konten dalam
TikTok memiliki beragam jenis sesuai dengan apa yang dibuat
Content Creator sesuai dengan target pasar yang diinginkan,
konten-konten tersebut dapat berbentuk edukasi, dakwah, musik,

makanan, film, informasi, humor, dance, dan sebagainya.

Pembuatan konten dalam TikTok dibantu dengan beragam fitur

atau menu yang ada dalam tampilan aplikasi ini. Penggunaan

aplikasi TikTok dan menu-menu yang ada ini juga mudah untuk

digunakan. Berikut ini adalah berbagai pilihan menu-menu yang

ada di dalam TikTok, dalam Utina dan Ambarwati (2022), yaitu:

1. Home atau Beranda
Ketika pertama kali membuka TikTok, yang pertama kali
muncul adalah menu beranda. Ini adalah tempat di mana
tersedia video-video yang direkomendasikan bagi TikTok
untuk ditonton atau yang sering disebut sebagai istilah FYP
(for your page). Video-video ini berasal dari berbagai
pengguna TikTok, dan Anda dapat mengganti video dengan

menggeser layar ke atas. TikTok juga menyediakan fitur untuk
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memberi komentar, menyimpan, menyukai dan membagikan
video-video pengguna lain yang disukai.

Search atau Temukan

Menu kedua yang ada yaitu menu temukan, berisi kolom
pencarian dan video-video yang sedang trening pada TikTok.
Menu ini digunakan untuk menemukan video yang ingin anda
tonton, baik untuk hiburan ataupun sebagai referensi dalam
membikin konten video.

Create atau lkon (+)

Menu ketiga adalah untuk membuat video atau memulai
merekam video. Ketika ingin merekam video juga dapat
menggunakan fitur suara untuk menambahkan fitur musik,
menggunakan efek sinematik, memencet tombol merekam,
memilih durasi video, mengunggah video yang sudah ada di
perangkat akun, mengatur waktu untuk memulai rekam video,
mempercantik wajah dalam memberikan kesan yang cantik,
menerapkan filter, mengatur kecepatan video, hingga
mengganti kamera dengan kamera belakang atau depan.

Inbox atau Kotak Masuk

Menu keempat adalah kotak masuk, yang mencakup notifikasi
tentang berbagai kegiatan, seperti aktivitas pengguna lain
dalam melakukan siaran langsung atau memberi tanggapan
seperti menyukai, komentar, mengirim pesan, dan mengikuti
akun. Selain itu, juga akan menerima pemberitahuan dari
TikTok mengenai tren terkini dan acara besar di platform ini.
Profile atau Profil

Menu kelima adalah profil, di mana dalam menu ini dapat
melihat profil pribadi pengguna, diini juga dapat melihat
jumlah pengikut dan orang yang diikuti, deskripsi profil, tautan
ke media sosial, serta opsi dalam mengelola profil. Menu ini
juga dapat melihat video yang sudah dihasilkan dan diunggah,

serta video yang dibuat pengguna lain yang telah disukai dan
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disimpan. Pengguna lain dapat mengunjungi profil pengguna
untuk mengikuti akun atau menulusuri video yang telah dibuat

dan diunggah oleh pengguna.

Perbedaan TikTok dengan berbagai media sosial lainnya, karena
TikTok berfokus pada fun focus disini setiap pengguna yang
menciptakan konten memiliki kesempatan untuk menampilkan
produk atau jasa dengan cara yang menghibur dan menarik.
Menurut Weiman dan Masri (2020), salah satu karakteristik unik
TikTok merupakan penggunaan slogan "For You Page" atau FYP.
Halaman ini berisi video yang diunggah pengguna lain, terlepas
dari apakah Anda mengikuti mereka atau tidak, tetap ditampilkan

berdasarkan yang paling disukai dan interaksi pengguna.

Dalam menaikkan ketenaran di media sosial, setiap Content
Creator berlomba-lomba dan berharap video yang dibuatnya
masuk For You Page. Namun, melihat banyaknya pengguna yang
menciptakan konten atau Content Creator di TikTok, membuat
persaingan semakin sulit. Maka diperlukan sebuah pembeda atau
ciri khas yang memiliki perbedaan dari yang lain, maka harus
memiliki Personal branding. Untuk dapat membentuk Personal
branding yang kuat di TikTok, diperlukan strategi pemasaran
media sosial yang terencana dengan baik. Hal ini mencakup
perencanaan dalam pengelolaan akun media sosial sebagai bagian
dari langkah strategis yang digunakan untuk mencapai hasil yang
lebih rinci dan spesifik (Luttrell, 2015).

2.2.2 Personal branding
Personal branding merupakan gabungan dari kata personal dan brand
dalam bahasa Inggris yang memiliki arti masing-masing. Personal berarti
pribadi dan brand berarti membuat brand atau merek (Rahman, 2023).

Merek juga dapat dikatakan menjadi salah satu elemen penting dalam
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dunia bisnis, karena dapat menjadi pembeda dan stategi dalam
menyampaikan sebuah pesan kepada publik. Sebuah objek yang memiliki
brand dapat lebih mudah dikenal oleh masyarakat dan diduga bisa
membuat citra positif dalam objek tersebut. Maka dari itu, bagi sebuah
perusahaan merek sangatlah penting untuk dapat melindungi dan
meningkatkan citra positif suatu produk.

Merek adalah produk atau layanan untuk membedakan dimensinya dengan
perbedaan tertentu dari produk atau layanan serupa yang ditujukan untuk
memenuhi kebutuhan yang sama. Perbedaan ini dapat bersifat rasional,
fungsional, ataupun wujud yang berkaitan pada kinerja merek tersebut.
Selain itu, Perbedaan ini juga bisa lebih bersifat emosional, simbolis, atau
abstrak tergantung pada apa yang direpresentasikan oleh merek (Kotler &
Keller, 2012). Dengan demikian, secara umum merek adalah sebuah nama,
istilah, simbol atau hal lain yang memiliki tujuan untuk menjadi pembeda
satu produk dengan suatu produk lain yang serupa. Selain itu, dengan
sebuah merek konsumen mampu lebih mudah untuk menemukan sebuah

produk yang dicari.

Sedangkan, branding merupakan upaya atau cara yang dijalankan untuk
mengenalkan suatu produk, sehingga produk atau jasanya mampu dikenal
dan diterima oleh publik. Branding juga bisa diartikan sebagai suatu cara
yang bisa digunakan dalam menyampaikan sebuah informasi yang jelas,
mengkonfirmasi kredibilitas pemilik merek itu, dan mengaitkan merek
dengan target sasaran secara lebih personal, mendorong penggemar merek

dan menciptakan loyalitas pelanggan.

Brand atau merek tidak hanya dilakukan dalam sebuah perusahaan, tetapi
juga bisa dilakukan untuk pribadi. Dengan munculnya tren baru yang
dinamakan Personal branding, adapun terdapat beberapa alasan
munculnya Personal branding menurut Jane Tabachnik (2007) dalam

Rampersad (2018:3) yaitu adanya revolusi teknologi yang mengubah
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struktur karier di mana dapat bekerja dengan banyak perusahaan sekaligus,
maka sangat penting untuk pengembangan karier dan alat karier yang
efektif dalam membantu mendefinisikan identitas, apa Yyang
diperjuangkan, apa yang membuat spesial, berbeda dan unik, serta
mengapa harus dicari. Alasan kedua yaitu perubahan dalam cara kita

berkomunikasi di era internet ini.

Kehadiran internet seperti munculnya kelompok berita, blog, surat
elektronik, papan buletin, serta jaringan daring dan kelompok diskusi
daring telah mendorong setiap individu untuk menjadi penerbit. Hal ini
membuat orang yang memiliki bsinis mencari individu yang dikenal atau
orang yang bisa dipercaya. Menurut Timothy P. O’Brien (2007) Personal
branding merupakan identitas pribadi yang memiliki kapasitas untuk
menimbulkan respons emosional dari individu lain sehubungan dengan
kualitas dan nilai-nilai yang dimiliki orang tersebut. Pengertian ini juga
ditambahkan menurut Haroen (2014), bahwa Personal branding
merupakan proses yang digunakan untuk membentuk persepsi publik pada
beragam aspek individu, seperti kepribadian, keterampilan, serta nilai-nilai
dan bagaimana semua elemen tersebut mewujudkan pandangan yang

positif dalam publik yang dapat dijadikan alat dalam upaya pemasaran.

Menurut William Arruda, dalam buku Career Distinction: Stand Out by
Building Your Brand (2007) mendefinisikan Personal branding sebagai
proses untuk mengidentifikasi dan mengomunikasikan aspek-aspek yang
menciptakan individu menjadi relevan, menarik, dan unik. Dengan kata
lain, Personal branding adalah cara untuk membedakan individu dengan
individu yang lain dan mencapai kesuksesan dalam bisnis atau Karier.
Maka dapat diambil kesimpulan, bahwa Personal branding merupakan
sebuah identitas diri yang digunakan dalam membentuk persepsi positif
dari masyarakat dengan menunjukkan nilai-nilai dan keunikan yang
membedakan diri dengan orang lain, sehingga dapat menjadi alat

pemasaran untuk meningkatkan karier dan bisnis mereka.
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Dalam usaha untuk membangun Personal branding, nilai-nilai hidup yang
dimiliki seseorang memiliki relevansi yang signifikan terhadap identitas
dirinya. Personal branding sebagai citra merek pribadi, tercemin dalam
persepsi semua orang yang mengenal diri anda. Meskipun, wajah anda bisa
terlupakan oleh orang, tetapi merek diri dapat selalu membekas dalam
ingatan mereka. Upaya membangun Personal branding juga perlu
dilakukan dengan secara konsisten, sehingga nilai-nilai dan keunikan yang

ada dalam diri dapat terbentuk dengan mudah dalam ingatan orang lain.

Berdasarkan apa yang dikatakan McNally dan Speak bahwa terdapat tiga
komponen kunci untuk menentukan kekuatan sebuah brand. Ketiga hal
tersebut adalah kekhasan, relevansi, dan konsistensi. Kekhasan di sini
berarti mereka memperjuangkan sesuatu yang mereka miliki sebagai sudut
pandang. Kedua yaitu relevansi, dimaksudkan bahwa mereka
memperjuangkan hal yang berhubungan pada hal yang dipandang penting
bagi individu lain. Terakhir, yaitu konsistensi bahwa seseorang menjadi
percaya pada suatu hubungan mengikuti konsistensi perilaku yang mereka
amati atau mereka alami (McNally & Speak, 2002).

Personal branding mampu mengubah cara orang melihat seseorang
tersebut menjadi unik dan berbeda. Pembentukan citra yang dilakukan
Content Creator seperti Rafael Tan sebagai Duta Seblak Indonesia tidak
dilakukan dengan waktu yang singkat dan secara instan, karena dalam
membangun Personal branding Rafael Tan melalui proses panjang,
sebagaimana kutipan Haroen (2014) bahwa Personal branding merupakan
penjelasan mengenai 3W, yaitu siapa seseorang yang sebenarnya (Who Are
You), apa yang dilakukan seseorang itu sebelumnya (What Have You
Done), dan apa misi dari seseorang tersebut keedepannya (What Will You
Do). Dengan kata lain, Personal branding merupakan penjelasan tentang

karakter, kompetensi, serta kekuatan seseorang (3K).
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2.2.2.1 Delapan Konsep Personal branding Peter Montoya

Pembangunan Personal branding harus didasari dengan Personal
branding yang kuat, berbeda, positif, dan menampilkan ciri khas
yang dimiliki untuk menjadi kunci keberhasilan dan kemudahan
saat membangun Personal branding. Peter Montoya dalam buku
The Personal branding Phenomenon (2002) mengembangkan salah
satu konsep Personal branding, yaitu The Eight Ubreakable Laws
Of Personal branding. Dalam konsep tersebut terdapat delapan
konsep utama yang menjadi acuan dalam pembentukan Personal
branding branding, diantaranya yaitu:

1. Spesialisasi (The Law of Specialization)

Dalam konsep ini suatu personal brand yang baik harus

memiliki akurasi, dengan terfokus hanya dalam sebuah keahlian,

kekuatan, hingga pencapaian tertentu. Dalam melalukan sebuah
spesialisasi terdapat beberapa hal dasar, yaitu:

a. Specialize by Ability, yang berarti membangun Personal
branding dengan memiliki kemampuan terbaik atau
menunjukkan hasil terbaik dalam sebuah kompetisi.

b. Specialize by Behavior, yang berarti membangun Personal
branding seputar kepribadian, dengan cara berbicara,
kemampuan dalam kepemimpinan, dan kemampuan untuk
mendengarkan dengan reaksi positif.

c. Specialize by Lifestyle, yang berarti gaya hidup seperti
melakukan kehidupan dalam kapal, melakukan perjalanan
jauh dengan menggunakan sepeda, dan hal lainnya yang
tidak banyak orang lakukan.

d. Specialize by Mission , yang berarti Personal branding
dapat dibangun objektivitas orang dibaliknya, seperti
melihat individu lain yang mampu melampaui persepsi

sendiri.
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e. Specialize by Product, posisi sebuah brand sebagai
spesialisasi dalam keterbatasan, tetapi produk atau lini
produk yang terpenting.

f. Specialize by Profession, yang berarti mengidentifikasi
niche dalam suatu bidang pekerjaan dan membangunnya
melalui promosi dan membangun Personal branding.

g. Specialize by Service, hal ini serupa dengan spesialisasi
produk, yang berarti berbagai penawaran layanan menjadi
salah satu yang paling menarik untuk domain target.

2. Kepemimpinan (The Law of Leadership)

Dalam hukum ini, para psikolog telah mengetahui dari lama

bahwa seseorang ingin dipengaruhi atau membutuhkan sosok

untuk mengatasi ketidakpastian dan menawarkan mereka jalan
yang jelas menuju apa pun yang dibutuhkan. Mereka yang
menyampaikan otoritas kepada orang lain karena sejumlah
alasan, tetapi terutama karena keunggulan seseorang, mereka
menggunakan posisi atau pengakuan populer yang mereka
terima. Maka dari itu, dalam suatu hal yang nyata, kurang
menjajikan  memberikan  hasil yang berlebihan, dan
mempromosikan hasilnya dapat meningkat.

3. Kepribadian (The Law of Personality)

Dalam hukum ini, diketahui bahwa orang tidak menyukai

individu yang mencoba memproyeksikan dirinya sebagai orang

yang sangat bersih. Mereka menyukai orang-orang yang nyata
atau jujur, di mana orang yang berani mengambil risiko menjadi
manusia di depan domainnya akan lebih disukai. Berdasarkan

Montoya terdapat empat karakteristik untuk menjadi manusia,

yaitu berhubungan, bisa salah, menjadi positif, dan autentik.

4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)

Dalam hukum ini, mengartikan bahwa dalam menciptakan kesan

yang kuat, kamu perlu untuk mengekspresikan diri dengan

metode yang berbeda dengan yang lainnya dalam domain yang
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sama. Ingatlah bahwa kesan yang kuat terikat untuk
menempatkan beberapa orang sampai meninggal dan itu berarti
sebuah tanda bahwa kamu sudah melakukan hal yang benar.

. Visibilitas (The Law of Visibility)

Dalam hukum ini, mengartikan bahwa dalam personal brand
perlu bisa dilihat secara selaras dan terusmenerus sehingga
personal brand tersebut diketahui. Maka visibility merupakan hal
yang lebih berguna dari ability yang dimiliki. Tugas beratnya
adalah membuat diri itu diketahui. Untuk menjadi terlihat,
seorang individu harus memperkenalkan dirinya, memanfaatkan
setiap peluang, dan mempunyai beberapa keburuntungan.

. Kesatuan (The Law of Unity)

Dalam hukum ini, mengartikan bahwa dalam menjalani hidup
sesuai keinginan anda dan tidak digiring untuk melakukannya
dengan cara lain, kesatuan adalah tentang menjalani kehidupan
pribadin sesuai dengan kepribadian publik Anda.

. Keteguhan (The Law of Persistence)

Dalam hukum ini, mengartikan bahwa personal brand tidak bisa
menggunakan jalan pintas, tetapi membutuhkan waktu untuk
tumbuh. Merek yang muncul dalam semalam adalah hasil
ketekunan bertahun-tahun. Selama waktu itu, penting untuk
melakukannya dengan mengenali mode dan tren, serta
bersiaplah untuk menolak hal-hal yang mengurangi merek.

. Nama Baik (The Law of Godwill)

Dalam hukum ini, mengartikan bahwa personal brand mungkin
membawa kesuksesan bagi pemiliknya, namun hal ini harus
menjadi produk sampingan. Benar bahwa personal brand
memberikan banyak hal pada domain mereka. Asalkan ada
sedikit niat baik, kebanyakan orang akan memaafkan kegagalan,
menoleransi kegagalan, dan membuka pintunya bagi pemilik

merek tersebut.



I11. METODE PENELITIAN

3.1 Tipe Penelitian

Dalam penelitian ini akan menggunakan metode kualitatif pendekatan deskriptif
interpretatif. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang melibatkan perspektif
partisipan dengan beragam pendekatan bersifat interaktif seperti observasi
langsung, observasi partisipatif, wawancara mendalam, dokumen, dan teknik
pendukung (Sodik & Siyoto, 2015). Di sisi lain, deskriptif adalah suatu rumusan
yang memandu peneliti untuk mengeksplorasi dan atau memotret situasi sosial
yang akan diteliti secara menyeluruh, luas, dan mendalam (Sugiyono, 2014).
Pendekatan interpretatif adalah sebuah kerangka kerja dalam konteks sosial yang
memaknai perilaku dengan cermat mealui pengamatan langsung (Newman, 1997).
Penelitian kualitatif yang bersifat deskriptif interpretatif ini digunakan peneliti
untuk menggambarkan data serta informasi yang digali untuk mendeskripsikan
secara sistematis strategi pemasaran media sosial dalam membangun Personal

branding Rafael sebagai Duta Seblak Indonesia.

Sumber analisis utama dalam penelitian ini menggunakan beberapa video konten
Personal branding Rafael sebagai Duta Seblak Indonesia yang di upload pada
akun media sosial TikTok @rafaell 1616 dan beberapa video konten sebelum
membangun Personal branding Duta Seblak Indonesia. Dari video-video tersebut
akan dikumpulkan kemudian dideskripsikan dan diinterpretatifkan dengan
implementasi model 3V atau verbal, vokal, dan visual menurut Albert Mehrabian
untuk dapat menemukan pesan-pesan ataupun informasi dalam konten video
TikTok yang membangun Personal branding Rafael sebagai Duta Seblak

Indonesia.
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3.2 Fokus Penelitian

Dalam penelitian ini befokus dalam mendeskripsikan dan menginterpretasikan
kesembilan konten Rafael dengan implementasi model 3V atau verbal, vokal, dan
visual menurut Albert Mehrabian untuk menemukan pesan-pesan atau informasi
dalam konten. Kemudian, peneliti memaparkan dan menganalisis data yang
diperoleh dengan deskriptif interpretatif kualitatif dengan menggunakan aspek
indikator dimensi Social Media Marketing menurut Singh (2010) dan indikator
Personal branding milik Peter Montoya (2002). Data tersebut dari beberapa
konten video yang menggambarkan Personal branding sebagai Duta Seblak
Indonesia dan sebelum menggambarkan Personal branding tersebut. Sehingga,
bisa mendapatkan strategi pemasaran media sosial Rafael Tan dalam membangun

Personal branding melalui TikTok @rafael_1616 sebagai Duta Seblak Indonesia.

3.3 Lokasi Penelitian

Penelitian ini melakukan analisis terhadap akun TikTok, sehingga lokasi
penelitian dilakukan di akun TikTok. Penelitian ini dilakukan dengan mengamati
langsung secara daring melalui akun TikTok Rafael Tan. Untuk mengumpulkan
data dan informasi yang diperlukan dalam penelitian, penelitian ini melakukan

analisis terhadap beberapa konten video yang terdapat dalam akun tersebut.

3.4 Subjek dan Objek Penelitian

Dalam penelitian kualitatif, subjek penelitian adalah ‘orang dalam’ pada latar
penelitian yang menjadi sumber informasi atau dalam penelitian (Rahmadi, 2011).
Dalam penelitian ini, subjek yang menjadi fokus adalah akun TikTok milik Rafael
Tan yaitu @rafaell _1616. Variabel atau objek penelitian adalah sesuatu yang
menjadi fokus pengamatan dalam penelitian, dan sering disebut sebagai faktor
yang memiliki peran penting dalam penelitian atau fenomena yang akan diteliti
(Sodik & Siyoto, 2015). Objek dalam penelitian ini adalah Personal branding

Rafael Tan sebelum sebagai Duta Seblak Indonesia dan sesudahnya.
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3.5 Sumber Data

Sumber penelitian atau yang sering dikenal sebagai sumber data, merujuk pada

subjek yang menjadi asal data yang digunakan pada penelitian. Dalam konteks ini,

sumber data bisa diartikan sebagai objek atau individu yang menjadi tempat di

mana peneliti mengobservasi, membaca atau bertanya tentang informasi tertentu

(Rahmadi, 2011). Jenis data berdasarkan derajat datanya, terbagi menjadi:

a. Data primer
Data primer adalah informasi yang dipoleh langsung dari sumber asli yang
memuat informasi penelitian. Sumber utama pada penelitian ini adalah
dokumentasi dan observasi konten media sosial TikTok Rafael Tan yang
dipilih secara purposive. Penulis memilih 9 video unggahan selama bulan
Januari 2023 — September 2023, diambil dari setiap bulannya satu video,
dengan unggahan yang berisi branding Rafael Tan sebelum menjadi Duta
Seblak Indonesia dan sebagai Duta Seblak Indonesia yang mengandung makna
untuk menyukai Rafael dan menarik perhatian (likes dan tayangan terbanyak).
Diketahui bahwa akun TikTok @rafaell_1616 mulai menarik perhatian dengan
membangun Personal branding sebagai Duta Seblak Indonesia sejak akhir
April tahun 2023 dan terus berlanjut hingga bulan September ini. Berdasarkan
hasil pra-penelitian pada 30 September 2023 jumlah pengikut dari akun TikTok
@rafaell_1616 pada akhir April 2023 tercatat 772.100 pengikut, pada bulan
selanjutnya terjadi peningkatan followers mencapai 2.3 juta pengikut pada
September 2023. Kemudian, pemilihan konten dari bulan Januari hingga Maret
tahun 2023 akan menggambarkan Personal branding sebelum Duta Seblak
Indonesia. Serta, akan dilakukan wawancara sebagai data pendukung dalam
penelitian dengan mewawancarai netizen.

b. Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang didapat dari sumber kedua atau sumber-
sumber lain yang diperlukan. Penggunaan data kedua ini bertujuan untuk
memberi dukungan dalam mengungkapkan data yang diperlukan oleh peneliti.
Dalam penelitian ini, yang digunakan sebagai sumber data kedua atau data

sekunder berupa buku, jurnal, situs internet, dan artikel yang berkaitan.
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3.6 Teknik Pengumpulan Data

Supaya data yang didapat dapat relevan untuk menjawab rumusan masalah yang
ada, maka pengumpulan beragam sumber data memerlukan teknik yang sesuai.
Peneliti memakai teknik observasi, dokumentasi, dan studi pustaka. Di bawah ini
tercantum beberapa metode pengumpulan data yang akan diterapkan oleh peneliti:
a. Observasi
Observasi adalah tindakan melihat dengan cermat. Pada konteks penelitian,
observasi didefinisikan sebagai pencatatan sistematis perihal perilaku individu
atau kelompok dengan mengamati mereka secara langsung (Rahmadi, 2011).
Dalam penelitian ini, observasi yang dipakai berupa observasi non-partisipan
yang dilakukan secara virtual, di mana peneliti mengamati objek berupa konten
akun TikTok @rafaell _1616. Peneliti mengamati dan mengumpulkan data
terkait strategi pemasaran media sosial Rafael dalam membangun Personal
branding melalui konten TikTok @rafael 1616 sebagai Duta Seblak Indonesia.
b. Dokumentasi
Teknik dokumentasi adalah upaya untuk mengumpukan data dari berbagai
dokumen, baik yang tertulis maupun terekam. Dokumen tertulis mencakup
catatan harian, arsip, memorial, outobiografi, kliping, koleksi surat pribadi dan
lainnya. Di sisi lain, dokumen yang terekam mencakup rekaman audio,
mikrofilm, film, foto dan lain sejenisnya (Rahmadi, 2011). Dalam penelitian
ini, dokumentasi dijalankan dengan memilah dan merangkum konten video
yang diunggah dari akun TikTok @rafaell_1616 untuk kemudian dianalisis.
c. Studi Pustaka
Studi pustaka digunakan sebagai sumber referensi untuk mendukung data yang
dicari. Studi pustaka dapat ditemukan dalam jurnal, skripsi, buku, internet, dan
sumber-sumber lain. Dalam penelitian ini tentu juga memerlukan studi pustaka
yang bisa dijadikan pendukung data dan relevan atau sesuai dengan hal-hal
yang akan diteliti. Data-data ini diambil dari jurnal, skripsi, buku, e-book,

internet, website, dan sumber-sumber lain yang tepercaya.
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d. Wawancara
Teknik wawancara adalah teknik dalam pengumpulan data dengan mengajukan
sejumlah pertanyaan dengan lisan kepada subjek yang dituju (Rahmadi, 2011).
Dalam penelitian ini juga akan melakukan wawancara sebagai data pendukung
atau sekunder dari penelitian sebagai salah satu teknik keabsahan data.
Wawancara yang digunakan berupa wawancara terstruktur kepada netizen yang
mengikuti pembangunan Personal branding Rafael sebagai Duta Seblak
Indonesia di akun TikTok @rafaell _1616. Berikut ini, beberapa kriteria yang
harus dimiliki oleh informan penelitian yang dimuat oleh peneliti, diantaranya:
1) Mengikuti atau mengetahui akun TikTok @rafaell_1616
2) Usia sekitar 17-30 tahun
3) Mengetahui konten Rafael sebagai Duta Seblak Indonesia

4) Aktif menerima informasi melalui konten TikTok @rafaell_1616

3.7 Teknik Analisis Data

Teknik analisis data bisa diartikan dalam langkah-langkah mengatur urutan data,
pengorganisasian data menjadi pola, kategori, dan unit dasar, yang kemudian
diikuti oleh interpretasi data. Secara sederhana, teknik analisis data digunakan
untuk menyederhanakan data agar mudah untuk dibaca dan diinterpretasikan
(Rahmadi, 2011). Pada tahap ini, peneliti harus mampu mengolah temuan
penelitian menjadi bentuk data yang lebih terstruktur. Data ini kemudian diolah
untuk menyusun kesimpulan yang dapat menjawab rumusan masalah. Dalam
penelitian ini, digunakan pendekatan model interaktif yang diperkenalkan Miles

dan Huberman untuk menganalisis data yang diperoleh dalam penelitian.

Kesimpulan-
kesimpulan
Penarikan /verifikasi

Gambar 4 Komponen-komponen Analisis Data Model Interaktif
Sumber: Miles dan Huberman (Miles, Huberman dan Saldana, 2014)
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Komponen analisis data model interaktif yaitu sebagai berikut:

1. Pengumpulan Data
Pada tahap awal ini, data dikumpulkan melalui observasi dan dokumentasi,
yang memiliki tujuan untuk mengumpulkan informasi untuk menjawab tujuan
penelitian. Setelah data terkumpul kemudian data tersebut direduksi.

2. Reduksi Data
Data yang diperoleh dari observasi dan dokumentasi di lapangan direduksi
dengan meringkas, memilah dan menekankan pada aspek berdasarkan tujuan
penelitian. Dalam komponen ini, peneliti mereduksi data dengan memilih,
mengkategorisasikan, serta meringkas dari catatan lapangan serta dokumentasi
mengenai Personal branding Rafael sebagai Duta Seblak Indonesia dan
sebelum membentu Personal branding sebagai Duta Seblak Indonesia. Data ini
kemudian direduksi serta difokuskan pada lima dimensi Social Media
Marketing menurut Singh dan delapan Personal branding Peter Montoya.

3. Penyajian Data
Setelah sebuah data selesai dikumpulkan dan direduksi, tahap selanjutnya yaitu
penyajian data. Data yang diperoleh dan dianalisis berdasarkan hasil observasi
serta dokumentasi, hasil tersebut diterangkan secara narasi hasil penelitian.
Penyajian narasi juga diperkuat dengan foto dari konten Rafael Tan sebagai
Duta Seblak Indonesia dan sebelum membentuk Personal branding sebagai
Duta Seblak Indonesia untuk menambah informasi pada data yang disajikan.

4. Penarikan Kesimpulan/ Verifikasi
Setelah semua tahapan dilakukan, selanjutnya yaitu melakukan penarikan
kesimpulan atau verifikas Dari data yang telah dikumpulkan, direduksikan
serta disajikan, peneliti akan merangkum kesimpulan yang dikuatkan oleh
bukti pada data yang telah dikumpulkan selama proses pengumpulan data.
Peneliti juga harus memastikan jika kesimpulan yang dibuat dapat menjawab
rumusan masalah dan diperkuat oleh bukti-bukti valid yang telah dikumpulkan
dalam penelitian ini, sehingga hasilnya dianggap kredibel dan dapat

dipertanggungjawabkan.
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3.8 Teknik Keabsahan Data

Sebagai suatu syarat sebuah informasi dapat dijadikan sebagai data penelitian,
penting untuk memeriksa kredibilitasnya agar dapat dipertanggungjawabkan dan
digunakan sebagai dasar untuk membuat kesimpulan. Dalam penelitian kualitatif
suatu realitas itu memiliki sifat majemuk atau ganda dan dinamis atau selalu
berubah, sehingga tidak konsisten dan berulang seperti awalannya. Keabsahan
data dapat dicapai dengan berbagai macam cara pengujian, salah satunya teknik
triangulasi data. Menurut Sugiyono, triangulasi data diartikan sebagai
pemeriksaan ulang data dari berbagai sumber dengan berbagai metode, dan pada
waktu yang berbeda. Dengan demikian, terdapat tiga teknik, yaitu triangulasi

sumber, teknik pengumpulan data, dan waktu (Sugiyono, 2014).

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan triangulasi sumber dan Triangulasi
teknik. Triangulasi sumber bertujuan untuk menguji kredibilitas suatu data. Proses
ini melibatkan pengecekan terhadap data yang telah diperoleh dari berbagai
sumber. Dalam konteks penelitian ini, digunakan sumber informan untuk
diwawancarai yaitu netizen yang memiliki pengetahuan tentang Rafael dan
mengikuti Personal branding yang dibangun oleh Rafael Tan sebagai Duta Seblak
Indonesia di akun TikTok @rafaell _1616. Triangulasi teknik yang dilakukan
dengan mengumpulkan data yang berbeda-beda untuk mendapatkan data dari
sumber yang sama. Dalam penelitian ini peneliti melakukan observasi dan
dokumentasi dengan sumber data yang sama yaitu pada akun TikTok
@rafaell_1616. Selain itu, peneliti juga mengambil data tambahan berupa situs
internet dan podcast berupa wawancara dengan Rafael yang berkaitan dalam

penelitian. Hal ini dilakukan untuk memastikan data yang diperoleh lebih akurat.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Rafael Tan sudah menerapkan strategi pemasaran media sosial dalam membangun
Personal branding pada TikTok @rafael 1616 sebagai Duta Seblak Indonesia.
Diketahui bahwa Rafael telah memanfaatkan ketiga komunikasi baik secara
verbal, vokal, dan visual dengan baik. Serta, menerapkan kelima strategi
pemasaran media sosial dengan dua dimensi yang berdampak yaitu sharing of
content dan credibility. Hal tersebut diketahui bahwa Rafael memberikan pesan
informatif yang bermanfaat bagi audiens mulai dari bagaimana cara memasak,
bahan yang digunakan dan mendeskripsikan rasa makanan, serta memberikan
pesan secara jelas yang dapat membangun kepercayaan. Selain itu, diketahui
kedua dimensi ini tidak dimiliki saat membangun Personal branding sebagai

anggota boyband Smash, karena kurang memaksimalkan komunikasi verbal.

Diketahui saat membangun Personal branding sebagai Duta Seblak Indonesia
Rafael juga menerapkan delapan aspek Personal branding, dengan tiga dimensi
yang berdampak dalam membangun persepsi audiens yaitu kepemimpinan,
perbedaan, dan keteguhan. Hal ini berdasarkan konten yang menunjukkan
pengetahuan saat me-review makanan dan menunjukkan keahlian saat memasak.
Kemudian, terbangun perbedaan yang menguatkan kepribadiannya dengan
menggunakan bahasa Sunda, mengedipkan kedua mata, kata tatangga pada awal
video, tampilan khas Sunda, dan berdoa sebelum makan. Terakhir, terbangun
konsistensi videonya terkait kuliner, sering mengupload konten, dan penggunaan
hastags. Diketahui, ketiga dimensi ini tidak dimiliki saat membangun branding

sebagai anggota boyband.



145

5.2 Saran

Setelah peneliti melakukan penelitian dengan menganalisis strategi pemasaran
media sosial dalam membangun Personal branding melalui konten TikTok
@rafael_1616 sebagai Duta Seblak Indonesia. Dengan hasil penelitian tersebut
maka diharapkan terdapat beberapa saran untuk peneliti selanjutnya dan pemilik
akun TikTok, diantaranya yaitu:

1. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan dapat melihat perbandingan strategi dan
sesudah dengan menggunakan dimensi strategi Personal branding dan
pemasaran media sosial lainnya. Sehingga penelitian ini dapat dikembangkan
dengan lebih baik.

2. Bagi pengguna akun yang akan membangun Personal branding, diharapkan
dapat memperhatikan dimensi strategi pemasaran media sosial dan dimensi
Personal branding yang dapat membantu dalam membangun Personal

branding pada media sosial TikTok.
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