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ABSTRAK

Transformasi digital memiliki dampak besar pada perubahan pola komunikasi,
terutama dalam kaitannya dengan periklanan dan pemasaran. Media sosial sebagai produk
utama pengembangan teknologi informasi sekarang menjadi alat komunikasi dominan untuk
strategi iklan modern. Tujuan dari penelitian ini untuk menguji peran media sosial dalam
transformasi pola iklan dan komunikasi dan identifikasi strategi yang efektif untuk
digunakan selama waktu digitalisasi. Studi ini menggunakan pendekatan kualitatif dalam
metode penelitian sastra untuk menganalisis berbagai sumber ilmiah, seperti jurnal, buku,

artikel, dan laporan penelitian terkait.

Hasil studi menunjukkan bahwa media sosial telah mengubah komunikasi iklan dari
keadaannya. Platform seperti Instagram, Tiktok, YouTube, Facebook dan lebih
memungkinkan komunikasi dua arah antara aktor perusahaan dan konsumen melalui fitur
interaktif seperti komentar, pesan langsung, dan penelitian. Ini tidak hanya meningkatkan
konsumen, tetapi juga membangun hubungan emosional dan kepercayaan pada merek. Juga
telah ditunjukkan bahwa iklan yang sukses di media sosial sangat tergantung pada pilihan
platform yang tepat, kreativitas dalam pengiriman konten, dan konsistensi dan sensitivitas
terhadap interaksi dengan audiens.

Media Sosial memungkinkan fleksibilitas dalam format yang menyediakan teks,
gambar, video, dan pesan yang menyediakan pesan melalui program langsung yang dapat
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disesuaikan dengan properti dan preferensi grup target. Jadi, tidak hanya media sosial cara
memberikan informasi, tetapi juga ruang strategis untuk membuat foto, menciptakan
kesetiaan dan memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Studi ini memberikan
foto komprehensif tentang pentingnya manajemen media sosial strategis dan kreatif untuk

mendukung keberhasilan komunikasi iklan di era digital yang berkembang.

Kata Kunci:Transformasi Digital, Komunikasi Doktor, Media Sosial, Pemasaran Digital,

Strategi Komunikasi, Interaksi Konsumen

PENDAHULUAN

Menurut suyanto komunikasi mempunyai fungsi untuk memberitahu mempunyai
muatan persuasif pembicara ingin didengar dan pendengarnya mempercayai fakta

informasi yang disampaikan lebih akurat untuk diketahui.(Suyanto et al., 2024)

Dalam era digitalisasi saat ini perkembangan teknologi telah membawa dampak
besar terhadap hampir seluruh aspek gaya kehidupan manusia. Teknologi memiliki
perubahan kemajuan yang biasa dilihat dari perubahan gaya internet yang dimana
banyak sekali. Perubahan ini bisa mempunyai dampak kepada para industrial
pergerakan ekonomi pada bidang pemasaran.(Alfadila et al., 2023) Teknologi
informasi yang terus berkembang telah mendorong transformasi di mana komunikasi
promosi tidak lagi bersifat satu arah dan konvensional, tetapi juga menjadi sarana

transformasi komunikasi bisnis yang lebih luas.

Era ini mempunyai konektivitas komunikasi yang bisa menjadi norma,
memilihan media disekitar lingkungan perkerjaan mempunyai makna pertimbangan
besar dan penting terhadap efesiensi dalam etika. Media pasti mempunyai karakter
yang unik dan pilihan tersebut dapat memengaruhi bagaimana pesan diterima dan

dinilai oleh penerima.(Purnomo et al., 2024)

Pemasaran digital sudah menjadi salah satu faktor utama bagi perusahaan untuk
mempromosikan produknya karena tidak hanya bertindak sebagai alat komunikasi,

menurut Alkhabarsheh dan zhen,2021 mengatakan bahwa tetapi itu juga merupakan
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menjadi salah satu cara mempertahankan hubungan dengan audiens dan pelanggan
potensial. Ini adalah aspek kreativitas dan pemasaran digital konten berita.(Purnomo

et al., 2024)

Menurut Alyusi 2019 menyatakan media sosial merujuk pada jaringan layanan
yang dibuat untuk kontak sosial, sosialisasi publik, sinergi, serta kerja sama antar
pengguna. menurut iko 2022 menyatakan media sosial dan perangkat lunak berfungsi
sebagai sarana untuk memperluas jangkauan, berbagi informasi, serta menjalin dan
memperkuat kolaborasi antar pengguna. Seluruh aktivitas ini berlangsung di luar

struktur formal suatu institusi atau organisasi.. (Purnomo et al., 2024)

Di era digital yang saat ini transformasi media sosial menjadi alat yang sangat
kuat menciptakan perubahan dalam komunikasi promosi, di mana konsumen
memiliki akses informasi dengan mudah dan luas dapat berinteraksi langsung
melalui berbagai platform seperti media sosial. Penggunaan pemasaran digital adalah
pemasaran konten konten yang terkait dengan produk melalui platform media sosial
seperti Twitter, Tiktok, Instagram dan banyak lagi. Pemasaran konten ini biasanya
dibuat dalam bentuk tertulis dan video dengan ide pemasaran khusus. (Purwanto &
Sahetapy, 2022). Menurut Garg & Kumar, 2021; Gebreel & Shuayb, 2022; Soedarsono
et al., 2020 menyatakan bahwa media pemasaran online efektif dalam meningkatkan
komunikasi dan pembelian berbagai produk. Menggunakan media sosial untuk
pemasaran.Ini bagus untuk menarik perhatian pelanggan generasi muda. (Purnomo,

2023)

Namun tidak semua pelaku usaha mampu mengelola media sosial secara
strategis dan konsisten dalam meraancang konten menarik serta membangun
keterlibatan yang berkelanjutan dengan konsumen serta memilih platfrom yang tepat.
Oleh karena itu, selama digitalisasi, perlu adanya pemahaman bagaimana media

sosial secara efektif dilakukan dalam strategi komunikasi.
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Penelitian ini memiliki tujuan untuk bisa melihat peran media sosial dalam
transformasi pola komunikasi dan untuk mengidentifikasi strategi yang efektif untuk
digunakan selama digitalisasi. Dengan demikian diharapakan studi ini dapat
memberikan gambaran yang komprehensif mengenai pergeseran peran komunikasi

dan bagaimana media sosial dapat dioptimalkan dalam konteks tersebut.

METODE PENELITIAN

Studi ini menganalisis menurut data yang diperoleh dari jurnal ilmiah, buku,
artikel dan laporan penelitian yang terkait dengan diskusi ini, dan secara kualitatif
menggunakan pendekatan penelitian sastra yang mengeksplorasi secara lebih rinci

peran media sosial dalam melakukan komunikasi digitalisasi.

Metode ini memungkinkan peneliti agar bisa memahami secara lebih
mendalam mengenai fenomena yang sedang terjadi dalam promosi di media sosial
dan juga menganalisis berbagai macam persefektif dari para peneliti sebelumnya.
Analisis ini dilakukan dengan cara mengidentifikasi tema tema membandingkan

temuan serta menyusun sintesis dari literatur yang diuji.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam era digital yang semakin canggih, peran media sosial sebagai alat
promosi digital mengalami perkembangan yang sangat signifikan. Penggunaan
media sosial adalah perubahan besar dalam lanskap komunikasi dan interaksi
manusia dan diperlukan untuk masyarakat modern dalam kehidupan sehari -hari.
(Wardani et al., 2023) Sebelum hadirnya media sosial, bentuk promosi cenderung
bersifat satu arah dan didominasi oleh media konvensional seperti televisi, radio,
surat kabar, dan baliho. Dalam sistem komunikasi yang tradisional ini, audiens hanya

berperan sebagai penerima pesan tanpa memiliki ruang untuk memberikan
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tanggapan atau terlibat secara langsung dalam proses komunikasi. Model promosi

seperti ini bersifat statis dan terbatas dalam hal interaksi maupun personalisasi pesan.

Namun, bersama dengan pengembangan teknologi informasi dan komunikasi
menurut (Purnomo et.al) Pemasaran offline bergeser ke pemasaran online. Produsen
terbatas dalam memengaruhi keputusan pelanggan. Pemasaran menekankan peran
pelanggan dalam memengaruhi pelanggan lain. (Purnomo, 2022) Media sosial hadir
membawa perubahan mendasar dalam lanskap promosi. Media komunikasi

pemasaran daring kini telah berkembang menjadi media penjualan daring.

Pemanfaatan media sosial untuk pemasaran sejalan dengan minat konsumen
terhadap komunikasi pemasaran berbasis internet (Ancillai et al., 2019; Bylteanu,
2019). Sebanyak 21,26% pengguna internet di Indonesia menggunakan internet untuk
belanja daring (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia, 2022). Pemanfaatan
media sosial dapat memfasilitasi pengembangan konsep pemasaran.(Purnomo &

Musyafi, 2022)

Platform seperti Instagram, TikTok, Twitter/X, Facebook, dan YouTube
memungkinkan komunikasi yang jauh lebih interaktif, dinamis, dan personal. Media
sosial memberikan ruang bagi audiens untuk tidak hanya menerima informasi, tetapi
juga memberikan umpan balik, menyukai, membagikan, bahkan berinteraksi
langsung dengan pelaku usaha atau pemilik brand. Hal ini menciptakan komunikasi
dua arah yang lebih kaya dan beragam, serta membangun keterlibatan emosional

antara konsumen dan produk atau layanan yang ditawarkan.

Menyampaikan pesan kepada pelanggan atau calon pelanggan melalui visual,
informasi, dan interaksi di kolom komentar menjadi salah satu kekuatan utama
pemasaran dengan media sosial seperti Instagram (Weilenmann, Hillman, &
Jungselius, 2013, April; Watkins & Lee, 2016). Komunikasi melalui media sosial tidak

terbatas pada menyampaikan pesan, namun pada proses interaksi antara penyampai
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pesan yang memungkinkan bisa menjadi komunikasi dua arah( Solis, 2010, p. xv).
Menurut Nadzira, Setiyawan, & Wiyarni, 2020 Membalas pesan dengan baik kepada
pelanggan akan membuat pelanggan mempercayai. Dengan ini faktor komunikasi
diukur berdasarkan pemilihan pesan yang tepat yang memberikan peluang bagi
interaksi pelanggan dan pelanggan potensial, dan respons positif dari manajer

Instagram. (Purnomo et al., 2022)

Transformasi ini menjadikan strategi promosi tidak lagi bersifat top-down,
tetapi lebih partisipatif dan responsif terhadap kebutuhan serta perilaku konsumen.
Keakuratan antara pesan dan karakter media diperiksa dari informasi yang berguna
dan menarik di Instagram dan ketersediaan informasi pribadi yang konsisten di

media situs web. (Purnomo, 2023)

Media sosial juga memberikan fleksibilitas dalam format penyampaian pesan,
mulai dari tulisan, gambar, video pendek, hingga siaran langsung (live streaming),
yang semuanya dapat disesuaikan dengan karakteristik dan preferensi target audiens.
Selain itu menggunakan fitur -fitur seperti komentar, penelitian, dan pesan langsung,
brand juga dapat membangun hubungan yang lebih dekat dan pribadi dengan
konsumen, menciptakan loyalitas dan kepercayaan yang lebih besar. Dengan
demikian, media sosial tidak hanya menjadi alat untuk menyampaikan pesan
promosi, tetapi juga menjadi ruang strategis untuk menciptakan dialog,
meningkatkan interaksi, serta memperkuat citra dan nilai brand di tengah masyarakat

digital yang semakin aktif dan kritis.

KESIMPULAN

Transformasi digital telah menyebabkan perubahan besar dalam pola
komunikasi iklan, di mana media sosial adalah salah satu elemen kunci dari strategi
pemasaran modern. Komunikasi, yang sebelumnya merupakan metode, sekarang
diubah menjadi metode interaktif dan partisipatif, memungkinkan konsumen untuk
memasukkan langsung melalui berbagai platform digital media sosial seperti
Instagram, Tiktok, YouTube, Facebook, dan lebih banyak lagi bukan hanya sarana
untuk menyediakan pesan, tetapi juga ruang untuk interaksi, hubungan emosional

antara merek dan konsumen.
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Studi ini menunjukkan bahwa melalui pendekatan kualitatif untuk penelitian
literatur, keberhasilan strategi komunikasi iklan di era digital sangat bergantung pada
kemampuan aktor ekonomi untuk memilih media yang tepat, merancang konten
yang menarik, dan membangun interaksi yang konsisten dan bijaksana dengan
audiens. Oleh karena itu, media sosial tidak hanya alat periklanan, tetapi juga strategi
komunikasi yang harus dikelola secara kreatif, strategis, dan berkelanjutan untuk
meningkatkan partisipasi konsumen, kesetiaan, dan kepercayaan menjadi

masyarakat digital yang semakin aktif dan penting.
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