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ABSTRAK 

Media promosi dan pemasaran sudah bergeser dari media cetak menjadi media digital. Media Sosial 

TikTok mendorong penggunaan video pendek sebagai media promosi dan pemasaran agar lebih mudah 

diterima oleh pengguna TikTok generasi Z. Penelitian ini bertujuan untuk menemukan keberadaan pola 

komunikasi dan visual video promosi dan pemasaran yang mengandung tema gaya hidup yang digemari 

oleh penguna TikTok generasi Z. Penelitian dilakukan menggunakan data yang dikumpulkan 

berdasarkan 9 video yang didapat dari media sosial TikTok yang dianalisis dengan metodologi visual 

oleh Gillian Rose dan analisis konten oleh Krippendorff dan melalui kuisioner yang dianalisis 

menggunakan qualitative data analysis Miles & Huberman. Hasil penelitian menunjukan pola 

komunikasi dan visual yang sering ditemukan dalam video promosi dan pemasaran yang diunggah oleh 

influenser adalah penampilan influenser yang menarik, gaya komunikasi yang persuasif, pilihan 

kosakata yang sesuai dengan target audiens dan product placement yang menarik. Penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan wawasan terkait bagaimana cara mempengaruhi konsumen generasi Z 

menggunakan media video pendek dalam media sosial TikTok. 

 

Kata Kunci : Gaya Hidup, Metodologi Visual, Promosi dan Pemasaran,Media iklan,Video Pendek 

 

ABSTRACT 

Promotional and marketing media have shifted from printed media to digital media. TikTok social 

media encourages the use of short videos as a promotional and marketing medium to make it more easy 

to digest by young TikTok users, specifically Generation Z users. This study aims to find the existence 

of communication and visual patterns in promotional and marketing videos containing lifestyle themes 

favored by TikTok generation Z users. The study was conducted using data collected based on 9 videos 

obtained from TikTok social media which were analyzed using visual methodology by Gillian Rose and 

content analysis by Krippendorff and through questionnaires analyzed using qualitative data analysis 

by Miles & Huberman. The results of the study shows the communication and visual patterns frequently 

found in promotional and marketing videos uploaded by influencers are videos containing attractive 

influencers with a persuasive communication style, an appropriate choice of vocabulary for their target 

audience and an interesting product placement. This study aims to provide insights regarding how to 

influence Generation Z consumers using short video media on TikTok social media. 

Keywords : Advertisement, Lifestyle, Promotion and Marketing, Visual Methodology, Short Video. 

 

PENDAHULUAN  

TikTok adalah media sosial berbasis video pendek yang dibuat oleh ByteDance pada tahun 

2016 (He et al., 2021).  Di tahun 2025, jumlah pengguna TikTok sampai pada angka 2.1 miliar dan di 

dominasi oleh pengguna dari umur 18-24 (Fabio Duarte, 2025). Berdasarkan data Statista ditahun 2025 

yang dikumpulkan oleh Laura Ceci, jumlah pengguna TikTok dari Indonesia berjumlah 107.7 juta. 

Popularitas media sosial TikTok dalam kancah internasional menyebabkan TikTok menjadi ladang 

yang sangat empuk untuk mengiklankan atau mempromosikan produk dan jasa. 

TikTok mempopulerkan media pemasaran & promosi berbentuk video dengan durasi yang 

singkat. Hal ini disebabkan video berdurasi pendek lebih mudah untuk ditonton dan diterima oleh 

pengguna. Media sosial yang aksesibel dan mudah untuk digunakan dan keberadaan influenser yang 



 
Prosiding SNADES 2025 – Desain Untuk Akselerasi Pembangunan Indonesia 

56 

 

persuasif (Huang et al., 2025), Algoritme yang bekerja untuk memberikan video berdurasi pendek dan 

mudah ditonton untuk pengguna (Schellewald, 2023), kemudahan bagi kreator yang mengunggah video 

berdurasi pendek ke TikTok dan memiliki kesempatan untuk mendapatkan audiens (Babu et al., 2024). 

Semua faktor tersebut mendorong perubahan bentuk iklan lebih mudah untuk diterima dan 

mempengaruhi calon konsumen, sehingga bisa mengubah keputusan pengguna untuk membeli sesuatu, 

mengandalkan suatu produk  untuk mengubah aspek dalam hidup mereka, atau membayar jasa dengan 

tujuan membuat hidup mereka lebih baik.  

Tujuan dari analisis ini adalah untuk melihat pola komunikasi dan visual yang sering muncul 

dalam video promosi dan pemasaran media sosial TikTok untuk melihat apa yang membuat bentuk 

iklan tersebut efektif dalam menarik perhatian pengguna TikTok generasi Z dan bagaimana video 

promosi dan pemasaran dalam media sosial TikTok tidak hanya mengandung informasi tentang produk, 

namun termasuk gaya hidup yang diasosiasikan dengan produk tersebut. 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian akan berfokus kepada 9 video TikTok promosi dan pemasaran yang diunggah oleh 

influenser dengan format video rekomendasi produk yang mengandung tema sub gaya hidup fesyen, 

olahraga, dan produk perawatan wajah. 

Video akan dianalisis berdasarkan tiga modalitas Metodologi Visual oleh Gillian Rose 

berdasarkan buku yang Ia tulis yaitu Visual Methodologies pada tahun 2001. Modalitas pertama adalah 

Modalitas teknologi, Modalitas teknologi mengulik cara pembuatan karya visual, alat yang digunakan, 

serta bentuk media karya visual yang dibuat. Modalitas ini juga melihat bagaimana karya visual tersebut 

didistribusikan ke audiens dan sirkulasi karya visual dalam media yang digunakan oleh masyarakat, 

misalnya sirkulasi iklan dalam algoritme sosial. Kedua, modalitas komposisi untuk menganalisis 

kategori karya visual, komposisi karya visual serta interpretasi komposisi karya visual tersebut, lalu 

cara masyarakat atau audiens menginterpretasikan dan memaknai karya visual serta bagaimana 

peletakan karya visual dapat mempengaruhi cara audiens menginterpretasikan karya visual. Ketiga, 

modalitas sosial, Modalitas ini menganalisis karya visual berdasarkan arti dan makna karya visual, lalu 

pembuat karya visual, target audiens karya visual, dan alasan mengapa karya visual dibuat. Karya visual 

tidak hanya dilihat arti dan maknanya dari sudut pandang pembuat karya, tapi juga interpretasi audiens. 

Pola komunikasi dan visual yang sering ditemukan dalam video akan disimpulkan 

menggunakan teori Analisis Konten oleh Krippendorff yang diambil dari buku Content Analysis: An 

Introduction to Its Methodology edisi keempat yang ditulis pada tahun 2022. Teknik penelitian Analisis 

Konten digunakan untuk membuat kesimpulan yang berdasar dan dapat dihubungkan kembali ke 

konteks serta latar belakang teks yang disimpulkan, bertujuan untuk menyediakan pengetahuan, ilmu 

baru, representasi fakta dan panduan untuk bertindak yang jelas.  

 

PEMBAHASAN 

Dalam media sosial TikTok, terdapat tren sub gaya hidup yang diikuti oleh pengguna TikTok 

generasi Z, seperti fesyen, olahraga dan produk perawatan. Influenser berperan sebagai sosok yang 

memperkenalkan dan mempromosikan produk dan gaya hidup yang diasosiasikan dengan produk 

dengan format video yang bervariasi. Salah satu format video yang diminati oleh pengguna TikTok 

Generasi Z adalah video promosi dengan format rekomendasi karena influenser memberikan opini 

pribadi mereka terhadap produk yang direkomendasikan. Pola komunikasi dan visual akan ditemukan 

melalui teori Analisis Visual Krippendorff. Dalam penelitian ini, teori analisis konten diaplikasikan 

pada 9 video TikTok yang diunggah oleh influenser untuk melihat pola komunikasi dan visual (konteks) 

yang ditemukan pada 9 video tersebut dan bagaimana pola tersebut efektif untuk mempromosikan 

produk terhadap audiens pengguna TikTok generasi Z.  

Kategori gaya komunikasi dan visual yang akan diteliti pada 9 video tersebut adalah 

penampilan influenser (visual), copywritting atau pilihan kosakata yang informatif (audio, termasuk 
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kategori gaya komunkasi), intonasi berbicara yang jelas (audio, termasuk kategori gaya komunkasi) dan 

presentasi produk yang jelas (visual). Alasan mengapa 4 kategori gaya komunikasi dan visual tersebut 

dipilih karena stimulasi tersebut adalah hal yang diperhatikan oleh pengguna TikTok berdasarkan hasil 

kuisioner yang dibagikan semasa penelitian. Dalam tabel Analisis Konten, Penampilan Influenser 

diukur dari wajah dan bentuk badan yang mengikuti standar kecantikan konvesional, kulit yang mulus, 

rambut yang tertata rapi dan badan yang proporsional. Copywritting atau pilihan kosakata dalam naskah 

diukur dari kejelasan dan kelengkapan informasi yang diberikan oleh influenser yang diberikan secara 

verbal, seperti kejelasan deskripsi dan fungsi produk. Intonasi yang jelas diukur dari penekanan dan 

nada bicara ketika memberikan informasi secara verbal. Presentasi produk atau product placement 

ditentukan melalui cara influenser mempresentasikan produk terhadap penonton. 

Tabel 1. Video promosi dan pemasaran yang diunggah oleh influenser dengan format video rekomendasi.Video 1-3 adalah 

video dengan topik sub gaya hidup fesyen, video 4-6 adalah video dengan topik sub gaya hidup olahraga, dan video 7-9 adalah 

video dengan topik sub gaya hidup produk perawatan. 

No. Video Influenser 
Penampilan 

Influenser 
Copywritting 

Intonasi 

yang jelas 

Product 

Placement 

1. 

 
Sumber: 

@karinanasution 

🗸 🗸 🗸 🗸 

2. 

 
Sumber: @takbotrio 

 🗸 🗸  

3. 

 
Sumber: 

@zahraanissaa 

🗸 🗸 🗸 🗸 
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4. 

 
Sumber: @putriemje. 

🗸 🗸 🗸  

5. 

 
Sumber: @vindestiktok. 

  🗸  

6. 

 
Sumber: @tyararestari. 

🗸   🗸 

7. 

 
Sumber: @san.ard. 

🗸 🗸 🗸 🗸 

8. 

 
Sumber: @dr.ziee 

🗸 🗸 🗸 🗸 
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Dari hasil analisis visual untuk menemukan pola gaya komunikasi dan visual yang sering muncul pada 

video promosi dan pemasaran dalam bentuk rekomendasi produk yang diunggah oleh influenser, 

hampir semua video rekomendasi oleh Influenser yang dianalisis memiliki intonasi gaya berbicara yang 

mencampurkan elemen persuasif, antusias dan informatif ketika merekomendasikan produk.  

Dalam video, meskipun produk tidak ditunjukan secara jelas, influenser tidak memiliki penampilan 

yang sesuai dengan standar kecantikan konvensional dan penjelasan produk singkat dan kurang 

informatif, influenser akan berbicara dengan nada intonasi yang persuasif, antusias dan informatif. Pola 

kedua yang sering ditemukan adalah pilihan kosakata ketika menjelaskan produk yang 

direkomendasikan mengandung alasan dan informasi yang cukup untuk mempengaruhi penonton, 

namun ada influenser yang merupakan spesialis dalam bidang tertentu yang mampu untuk menjelaskan 

secara detil. Pola ketiga dan keempat muncul hanya selama 6 kali dari 9 video, yakni penampilan yang 

sesuai dengan standar konvensional dan presentasi produk yang detil. Influenser yang berpenampilan 

menarik memberikan suatu ilusi bahwa produk fesyen akan terlihat bagus dan produk perawatan wajah 

akan memberikan hasil yang serupa. Presentasi produk yang baik seperti menunjukan tekstur kain, 

jahitan yang rapi dan model baju saat dikenakan oleh influenser dan menunjukan tekstur dan hasil dari 

produk perawatan wajah memberikan gambaran yang jelas tentang suatu produk, sehingga mampu 

mempengaruhi pengguna TikTok generasi Z untuk menggunakan produk tersebut. 

Dari tabel analisis konten, penulis membuktikan keberadaan pola gaya komunikasi dan visual pada 

video promosi dan pemasaran dalam bentuk rekomendasi yang diunggah oleh influenser. Pola gaya 

komunikasi dan visual tersebut adalah keberadaan influenser yang berpenampilan menarik, penggunaan 

intonasi atau gaya komunikasi yang persuasif, antusias dan informatif, pemilihan kosakata yang sesuai 

dengan audiens dan peletakan produk yang menunjukan kualitas produk dengan baik. 

 

KESIMPULAN DAN REKOMENDASI  

TikTok adalah media sosial media sosial yang menjadi ladang empuk promosi dan pemasaran karena 

mudah digunakan dan mudah dimanfaatkan untuk mengunggah video promosi dan pemasaran, video 

yang diunggah dalam TikTok pun berdurasi pendek sehingga mudah diterima dan dicerna oleh 

pengguna, terutama pengguna TikTok dari kelompok generasi Z. TikTok hanya menjadi alat bagi 

perusahaan dan influenser, karena yang mendorong pergeseran media promosi dan pemasaran adalah 

perusahaan dan influenser. 

Video promosi dan pemasaran dibungkus dengan topik yang menarik seperti tips, ulasan produk, 

bagaimana cara menggunakan produk, sehingga lebih mudah diterima oleh pengguna TikTok. 

Komposisi visual yang bisa dinikmati karena cahaya yang cukup, teknik edit video yang menarik, gaya 

komunikasi influenser yang bermacam-macam, dari yang rinci dan deskriptif, penjelasan yang mudah 

diterima sampai gaya komunikasi yang humoris dan bisa dianggap sebagai hiburan bisa menarik 

berbagai macam target audiens dari generasi Z. Bentuk kebiasaan atau aspek gaya hidup yang 

9. 

 
Sumber: 

@hungryforskincare 

 🗸 🗸 🗸 
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berhubungan dengan fesyen, diet, perawatan diri dan kebiasaan olahraga menjadi tren yang populer 

sehingga pengguna TikTok generasi Z menjadi lebih terdorong untuk mengikutinya. Keberadaan 

algoritme yang mendorong konten yang disukai oleh pengguna TikTok generasi Z, sehingga beranda 

TikTok pengguna merekomendasikan video yang berpotensi untuk disukai dan diikuti. Kombinasi 

semua variabel tersebut membuat video promosi dan pemasaran dalam media sosial TikTok mendorong 

keefektivan bentuk media promosi dan pemasaran tersebut bagi pengguna TikTok generasi Z. 

Rekomendasi untuk peneliti yang mau mengangkat topik media promosi dan pemasaran dimasa depan 

adalah untuk mengambil topik penelitian yang lebih spesifik agar hasil penelitian lebih rinci. 
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